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ON SOz

Gunumuiz dunyasinda kurumlar, destinasyonlar ve bdlgeler, rekabet guclerini yalnizca
fiziksel kaynaklara degil, ayni zamanda sahip olduklari itibar, veri ydnetimi kapasitesi ve
stratejik karar alma sureclerine dayandirmaktadir. Dijitallesmenin hizla derinlestigi bu
ddénemde, itibar ve getiri yonetimi, artik sezgilere dayali geleneksel yontemlerle
surduarulebilecek bir alan olmaktan ¢ikmig, blyuk veri, yapay zeka, algoritmik analizler ve
kanita dayali yénetim modelleri ile yeniden sekillenmistir. Bu dondsim hem isletme
dizeyinde hem de bolgesel kalkinma baglaminda yeni firsatlar ve yeni ybénetim
paradigmalari ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu kitap, eDataLabHQ.com c¢atisi altinda yuritulen bilimsel ve uygulamali gcalismalarin bir
urunu olarak tasarlanmistir. Amag itibar yonetimi, getiri ydnetimi ve buyuk veri odakl
kalkinma stratejileri konusunda teorik temelleri, guncel modelleri, uygulama dérneklerini ve
veri temelli analiz yaklagimlarini battincul bir ¢gergeve icinde sunmaktir. Calismada hem
akademi hem de uygulama alani i¢in kritik 8neme sahip olan kavramlar, disiplinler arasi bir
perspektifle ve gergcek dinyadan elde edilen verilerle desteklenerek ele alinmaktadir.

Kitabin yapisi, konuyu ¢ok boyutlu ele almak tizere kurgulanmistir. ilk bélimlerde itibar ve
getiri yonetiminin kuramsal temelleri sunulmakta; ardindan buyuk verinin bu alanlardaki
donusturtcu etkileri tartisilmaktadir. Sonrasinda veri odakli analiz yontemleri ve bu
yontemlerin bolgesel kalkinmadaki uygulamalari ele alinmakta, son boélumlerde ise
butunlesik bir vaka calismasi ve surdurilebilir kalkinma perspektifinden stratejik yol
haritalarn yer almaktadir. Bdylece ¢alisma, teori ile uygulama arasinda kopra kurarak, veri
caginda yonetim anlayisinin nasil kurumsallastirilmasi gerektigine dair kapsaml bir bakis
acgisi sunmaktadir.

Eserin hayata gecirilmesinde rol alan eDataLabHQ.com proje ekibi, yalnizca bilimsel katki
sunmakla kalmamig, ayni zamanda bolgesel kalkinmayl veri temelli bir yaklasimla
desteklemeyi amacglayan vizyoner bir gcalisma ortaya koymustur. Tum ekip arkadaslarima
gonulden tesekkur ederim. Calismaninilerleyen sureclerde hem akademik dinyada hem de
kamu-0zel sektor is birliklerinde yol gosterici bir kaynak olacagina inaniyorum.

Bu kitabi, bilime olan katki potansiyeline inanan, veri temelli yonetimin gelecegini
sekillendirmeye calisan tim arastirmacilar ve uygulayicilara ithaf ediyorum.

Aralik 2025

Editor

Doc. Dr. Gaye DENIizZ
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BiRINCi BOLUM
GiRIS

Sule Ardig Yetis”

1.1.itibar ve Getiri Yonetiminin Tanimi ve Onemi

Her gecen gun gelismekte olan teknoloji, tlketicilerin birbirinden degisik beklenti ve istekleri
karsisinda isletmeler hem maddi hem de maddi olmayan yatirimlar yapmasi gereklidir. Bu glindemin
disinda gunumuz rekabetgci ve belirsizliklerle sekillenen is diinyasinda isletmelerin surdurulebilir bir
anlayis benimseyerek basari elde edebilmesi sadece finansal performansla 6lgulmemekte, bunun
disinda sahip olduklarn kurumsal itibarla da iliskilendirilmektedir. S6zU gecen kurumsal itibar,
isletmeler agisindan soyut bir kavramdir ve post modern dénemde isletmelerin elde etmek istedigi
paha bigilemeyen bir degerdir. Bir isletmenin tim paydaslarin perspektifinden kendi isletmesine
yonelik genel algl ve gluiven duzeyi kurumsal itibar olarak ifade edilmektedir ve isletmenin gecmis
performansi, degerleri ile gelecek potansiyeline yonelik degerlendirmeleri de barindirmaktadir
(Barnett, Jermier & Lafferty, 2006; Caruana, 1997; Dowling, 2001; Fombrun, 1996 Wartick, 2002).
Farkl bir sekilde kurumsal itibar, tuketicilerin, yatirimcilarin, isgérenlerin ve kamuoyunun isletme ile
ilgili, olumlu ve olumsuz, zayif ve gluclu gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini agiklamaktadir (Isik,
2025). Bu nedenle itibar, ginimuz sartlarinda artik soyut bir kavram olmanin 6tesinde dustnulerek
isletmeler icin stratejik bir sermaye unsuru olarak gorilmektedir. Itibarin isletmelerin deger
incelemelerinde payinin artmasi, isletmelerin hem itibar yonetimine hem de bu itibarin finansal ve
finansal olmayan getirilerle iligkilendirilmesine ydnelik kapsamli bir yaklagim gelistirmeye
yoneltmektedir (Helm, 2007).

itibar yonetimine benzer sekilde getiri yonetimi de giiniimiizde rekabetin yogunlasmasiyla birlikte
isletmelerin karlligini en Ust dizeye gikarmalarinda 6nem kazanmistir. Getiri ydnetimi, isletmelerin
elde ettikleri finansal Uretimin planli sekilde en uygun hale getirmeyi, riskleri minimize veya bertaraf
ederek surdirulebilir deger yaratmayl amaclayan bir yonetim fonksiyonu olarak bilinmektedir
(Khouja vd., 2019). Getiri isletmeler icin faaliyet sonucunda gerceklesen gelir ile potansiyel gelirin
birbirine orani olarak dusunulmekte ve geleneksel bakis agisinda getiri yonetimini halen finansal
gostergeler Uzerinden aciklamak mumkuindur. GUnumuzde basari, tek basina getiri ciktilar
Uzerinden degil ayni zamanda itibar ve diger soyut varliklari da bu surecin bir pargasi olarak
degerlendirmektedir (Kaplan & Norton, 2004). itibar ve getiri ydnetiminin birlikte degerlendirilmesi,
isletmelerin hem ekonomik performansini hem de sosyal olarak paydaslari géziinden konumunu
gluclendiren ¢cok yonli bir stratejik avantaj sunmaktadir. Bu kapsamda itibar, sadece isletmelerin
basarisinin sonucu degil, ayni zamanda surdurulebilir bir anlayisla yurutuilebilecek getiri yaratiminin
da dnemli bir belirleyicisi olarak konumlanmaktadir (Roberts & Dowling, 2002).

isletmelerin itibarinin yiksek veya olumlu olmasi, yatinmcilarin giiveninin saglanmasina veya
mevcut glvenin artmasina, sermaye maliyetlerinin inmesine ve uzun vadeli yatinm surecinde
finansal istikrarin saglanmasina katki sunmaktadir. Dolayisiyla sektorde ve paydaslari gozinde
itibar gtclu isletmeler, kriz dénemlerinde ve finansal dalgalanmalarda daha dayanikli veya mevcut
duruma karsi karsiya kaldiginda daha esnek bir tutum sergileyebilmektedir (Fombrun & Van Riel,
2004). Getiri yonetimi ile itibar yonetimi arasindaki bu karsilikli etkilesim, 6zellikle kuresel tuketim
ekonomisinde marka ydnetimi ve tuketicilerin marka sadakatini surdurme, paydas iliskilerini

* Dog. Dr., Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii, Nevsehir, ardicsule@nevsehir.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-
0002-8792-9079
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yurutebilme ve rekabet Ustinlugu saglama gibi faktorleri de etkilemektedir. Bu noktadaitibar ve getiri
yonetimi olumlu olan igletmeler igin sure¢ ¢ok boyutlu bir degerin olusmasina ve basarinin elde
edilmesini saglamaktadir. Ayrica dijitallesme ve sosyal medya kullanimi ile tanisilan dijital ¢ag,
itibarin daha kolay kirilabilir olmasi ancak ayni zamanda sureg icerisinde daha yonetilebilir bir 68e
héaline gelmesine neden olmustur. Bu durum isletmeleri proaktif ve buttncul bir itibar-getiri yonetimi
yaklasimi benimsemeye zorlamistir (Aula, 2010).

Sonug olarak, itibar ve getiri ydnetimi post-modern isletme yonetim anlayisinin temel bilesenleri
arasinda yer almakta; isletmelerin uzun vadeli basarisi bu iki unsurun birlikte dogru zamanda, dogru
sekilde birlikte hareket etmesine bagli hale gelmektedir. itibarin sirdirilebilir bir anlayisla getiri
yaratimina yaptigl destegin fark edilmesi, isletmelerin hem ekonomik hem topluma katki hem de
sosyal alanlarda daha gucglu bir konuma ulasmasini saglamaktadir. Bu nedenle itibar ve getiri
yOnetimini bir butin olarak benimseyen bir yaklasim, yalnizca rakiplere fark yaratma avantaj
yaratmakla kalmayip bununla birlikte isletmelerin toplum karsisinda guivenilirligini ve sayginligini da
desteklemektedir.

1.2.Bélgesel Kalkinmada itibar ve Getirinin Rolii

Turizm endustrisi, ozellikle gelismekte olan bolgelerde yapilan ekonomik faaliyetlerin disinda
destinasyona ekonomik bir cesitlilik yaratmasi, bdlge halkina istihdam yaratmasi ve yerel
girisimciligi tesvik etmesi bakimindan 6nemli bir kalkinma unsuru olarak kabul edilmektedir. Ancak
bolgesel kalkinmanin surdurulebilir bir anlayigla yurutllebilmesi, bolgenin yalnizca dogal, kulturel
ya da tarihi gekiciliklerine degil, ayni zamanda i¢ ve dis ¢cevre unsurlari goztinde sahip oldugu itibara
ve bu itibardan faydalandigl sosyo-kilturel ve ekonomik getirilere dayanmaktadir. Bu kapsamda
alanyazinda destinasyon itibari, bir turizm bdlgesinin turistler tarafindan algilanan guvenilirligi,
cekiciligi ile dogrudan konumlandirilmaktadir. Baska bir deyisle destinasyon itibarinin seyahat karar
sureci gibi onemli karar sureglerinde turist tercihlerinde belirleyici oldugu vurgulanmaktadir
(Fombrun, 1996). Bu nedenle itibar yonetimi, isletmeler kadar turistik destinasyonlar iginde
kalkinmanin temel elemanlarindan biridir.

itibar yonetiminin turizm endiistrisindeki yansimasi, dncelikle destinasyonun diger destinasyonlarla
rekabet gucunu artirmasi Uzerinden acgiklanmaktadir. Bu baglamda gucli bir destinasyon imaji ve
itibar yonetimi, turistlerin bolgeyi tercih etme olasiligini artirmakta ve bu durum dogrudan olumlu
ekonomik getiriler kazandirmaktadir (Ritchie & Crouch, 2003). Benzer sekilde destinasyon itibari,
turistlerin bolgede yasayacaklari deneyim o6ncesi beklentilerini olusturmakta ve boélgenin gtvenli,
kaliteli ve misafirperver olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu saglanan olumlu imaj siiphesiz
turistik talebin olumlu yonde hareket etmesine firsat saglamaktadir (Pike & Page, 2014). Talep artisi
sonucunda bolgeyle ilgili altyapi ve Ustyapi yatirrmlarinin artmasi, yeni is kollarinin olusmasi ve
boélgenin genel ekonomik bir hareketlilik elde etmesine saglamaktadir.

Bolgesel kalkinma konusunda turizm endustrisi getirilerini sadece ekonomik yonlu
dasunulmemelidir, turizm getirilerinin ayni zamanda sagladigi sosyal ve kultlrel getiriler de bolgenin
yasam dongusunde uzun vadeli gelisim ¢agl gecirmesi agisindan kritik bir unsurdur. Turizm
endustrisinin sagladigl sosyal getiri, refahin artmasina paralel olarak yerel halkin yagsam kalitesinin
artmasi, sahip olunan alt ve Ustyapinin iyilestirilmesi ve yerel halkin sahip oldugu kulturel mirasin
korunmasi gibi 6geler uzerinden degerlendirilmektedir (Sharpley, 2014). Destinasyonun sahip
oldugu itibar yukseldikge bolge, kalturel etkinlikler, festivaller ve uluslararasi organizasyonlar gibi
ulusal ve uluslararasi etkinliklerin yapilacagi bir etkinlik alani olarak daha fazla tercih edilmekte; bu
durum yerel kimligin ve sahip olunan degerlerin guglenmesine katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla



itibar ve getiri yonetimi bir destinasyonun bodlgesel kalkinmasinda yalnizca ekonomik blyime
amaciyla degil, ayni zamanda toplumsal refahin artmasiyla iliskili bir buttincil nitelik saglamaktadir.

itibar yénetiminin bir diger 6nemli etkisi, bélgeye kalkinma agisindan énemli aktérleri ve yatirmlari
cekme kapasitesinde 6nem tasimaktadir. Yuksek itibara sahip destinasyonlar hem ulusal hem de
uluslararasi sermaye ve yatirim aktorleri icin daha dusuk riskli bolge algisina sahiptir (Kotler vd.,
1993). Bu durum bodlgeye yonelik turizm yatinnmlarinin artirmakta ve bdylece istihdam, altyapi-
Ustyapi gelisimi ve yeni hizmetlerin sunulmasina firsat vermektedir. Yatirrmcilarin bolgeye yonelik
guveninin artmasi, bolgenin ekonomik dayanikliigi ve dalgalanmalara yodnelik endiseleri
azaltmaktadir. Bu sureg, destinasyonun itibarini daha da glglendirerek dizenli bir kalkinma modeli
olusturabilmektedir.

Ayrica itibar yonetimi, destinasyonlar icin surdurulebilir turizm yonetimi agisindan da kritik bir rol
tasimaktadir. GUnimuz post-modern turist profili, gcevresel duyarlilifa sahip, 6zglin deneyimler
kazanmak isteyen, gonulli sadelesmeye istekli ve etik tuketim bilincine sahiptir. Bu baglamda,
yapilacak seyahat ve turizm faaliyetlerinde de surdurulebilirlik anlayisi ile hareket eden
destinasyonlar, uluslararasi pazarda rakiplerinden fark yaratacak bir ayricalikli bir konuma
gelmektedir (UNWTO, 2019). Surdurulebilirlik anlayisi ile olusturulan politikalar, bolgenin kisa ve
orta vadede hem dogal dengesini muhafaza etmesine hem de uzun vadede itibarli bir turizm
destinasyonu olmasina ve stphesiz bunu surdlirmesine katki saglamaktadir. Olumlu itibar algiya
sahip ve surdurulebilirlik ilkesi ile yonetilen bir turizm destinasyonu, turistlerde memnuniyetin
yukselmesine, bolgeyi tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme gibi gelecege yonelik davranis
egilimleri ile uzun vadeli ekonomik getiriyi garantilemektedir (Chen & Tsai, 2007).

Ote yandan bélgesel kalkinmada getiri y®netimi, dogrudan ekonomik ciktilar (izerinden
olculmektedir. Ancak bolgede yapilan getiri olarak elde edilen turizm gelirleri, yerel halkin gelir
duzeyini iyilestirmekte, yeni is alanlari saglayarak bolgedeki issizlik oranlarini azaltmaktadir (Hall &
Page, 2014). Ayrica turizm getirisinden elde edilen gelirler, kamu yatirimlarinin yapilandirilmasinda
ve finanse edilmesinde kullanilmakta ve boélgenin ulagim, saglik ve egitim gibi yerel halkin refah
duzeyini iyilestiren temel ihtiyaglarin saglanmasina imkan tanimaktadir. Ayni zamanda ekonomik
getiriler, destinasyonun ulusal ve uluslararasi platformlarda marka degerinin olusmasina veya
artmasina ve bolgenin kalkinma surecine daha buylk bir resimden bakilarak degerlendirilmesine
firsat vermektedir. Dolayisiyla, turizm endustrisinde bolgesel kalkinma, yalnizca ekonomik olarak
aciklanamayacak kadar i¢ ice gecmis bir surectir. Bu sUrecin merkezinde itibar ve getiri yonetimi
uzerinde durulmasi gerek yonetim sureclerindendir. Guglu bir itibar ydnetimine sahip destinasyonlar
hem turist talebinin olmasina hem de yatirimlarin bdlgeye gelebilmesi noktasinda uzun vadeli bagari
unsurlari olarak gorulmektedir. Bunlar olmadan bir destinasyonun surdurulebilir gelisimini gormek
ne yazik ki mamkuiin degildir. Nihai olarak bir destinasyonun turizm planlamasi slrecinde, bolgesel
kalkinmanin strdurilebilir ve katma deger lreten bir yapiya kavusabilmesi icin destinasyonun itibar
ve getiri yonetimi stratejik bir 68e olarak ele alinmaldir.

1.3.Bilyuk Veri Gaginda Yonetim Dinamikleri

Dijitallesmenin hiz kazandigl su gunlerde buyuk veri, isletmelerin rekabet edebilirligini belirleyen
temel degerlerden biri olarak giindeme gelmektedir. BlyUk veri, sahip oldugu hacim (volume), hiz
(velocity) ve cgesitlilik (variety) olarak bilinen “3V” unsurlarla tanimlanmakta ve komplike yapisindan
dolayi geleneksel veri analiz yontemlerinden bagimsiz yaklagimlar gerektirmektedir (Laney, 2001).
Bu agidan buyuk veri, yalnizca teknik bir konu olarak dusunulmemekte, ayni zamanda ydnetim
bilimlerinin temel dinamiklerini déniistiiren stratejik bir eleman olarak ele alinmaktadir. isletmelerin

tum yonetim sureclerinde ve tum departmanlarinda kullanilan sistematik bir ortak haline gelmistir.
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Ornegin yoneticilerin karar alma asamalarindan 6rgiit yapisina, insan kaynaklarindan pazarlama
stratejilerine kadar ¢ok yonllu bir alanda etkilerini gdstermesi, buyuk veriyi modern ydnetim
anlayisinin merkezine yerlestirmigtir.

Blayuk verinin yoénetim dinamiklerinin donusiuminde en fark edilir o6zelligi, karar alma
sureclerindedir. Geleneksel yonetim anlayisinda yonetici kararlari ¢cogunlukla sezgi, deneyim ve
sinirli veri setlerine dayanarak vermekteyken, blyuk veri gaginda yoneticilerin bu sureci yuritmesi
daha karmasik bir hal almistir. Buyuk veriile yoneticiler karar verme surecinde daha analitik, objektif,
kanita dayali ve veriye dayanan bir yol izlemektedir. Davenport (2013), veri odakli karar
mekanizmalari olusturan isletmelerin hem stratejik hem de uygulamada rakiplerine gore belirgin fark
sagladigini isaret etmektedir. Buyuk veri analitigi, yoneticilere cok yonlu veri kaynaklarindan elde
edilen detayl bir bakis sunarak piyasadaki belirsizligi azaltmak ve daha isabetli kararlarin almak
konusunda imkan tanimaktadir.

Yonetim Uzerinde buyuk verinin bir diger onemli etkisi, 6rgutin esneklik kazanabilmesi ile ilgilidir.
Cagimizda isletmeleri hizli degisen pazar kosullari, surekli farklilagan tiketici istek ve beklentileri,
takip edilmesi zorlasan teknolojik gelismeler karsisinda daha hizli cevap mekanizmalari olusturmak
zorundadir. Buyuk veri kullanan isletmelerin bahsi gecen degiskenler ve dalgalanmalar karsisinda
daha cabuk yanit verebildigini ve veri odakli ongorulerle dinamik bir yonetsel yapi kurabildigini
belirtmektedir (McAfee & Brynjolfsson, 2012), Bu baglamda buyuUk veri, igletmelerin yonetim
fonksiyonlarinda olusan belirsizlikleri azaltarak proaktif ve stratejik bir yonetim anlayisi
gelistirmelerine imkan vermektedir.

Bunun birlikte buyuk veri insan unsurunu hi¢ yadsimamistir ve isletmelerin en 6nemli i¢ paydaslari
olan mevcut isgorenlerin egitimi ve potansiyel isgorenlerin secgimi gibi konularla ilgilenen insan
kaynaklari yonetimini de doénusturmektedir. Bu noktada buytk veri insan kaynaklarinin tespiti,
calisan performansi, motivasyon, baglilik ve yetenek yonetimi gibi konularin daha objektif bir
anlayisla, olculebilir ve detayli verilerle desteklenmesini saglamaktadir. Bassi (2011), buyuk veri ile
dogru insanin dogru zamanda ve dogru sekilde isletmede dogru pozisyona yerlestirilmesini
kolaylastirdigini ve bunun isletme verimliligini sagladigini vurgulamaktadir. Bu nedenle buyuk veri,
insan kaynaklari yonetiminde geleneksel yaklasimlardan ziyade daha veri odakli ve stratejik
uygulamalara birakmasini saglamaktadir.

Pazarlama yonetiminde buyuk veri, tiketicilerin egilimlerini ve davranislarini daha detayli analiz
edilmesini saglamaktadir. Ozellikle teknolojinin ve sosyal medyanin takip edilemez yiikselisi ile e-
ticaret platformlari ve mobil uygulamalardan saglanan veriler, tuketici egilimlerinin, moda ttketim
cikislarini ve temel tuketim kaliplarinin isletmeler tarafindan daha kapsamli arastirilmasinda ve bu
sonugclariniigletmeleri adina pazarlama unsuru olarak kullanilmasinda firsat yaratmistir. Pazarlama
alaninda buyuk veri temel sunulan Grin ve hizmetlerin sunulmasinda daha kisisellestirilmis
stratejilerin ortaya koyulmasinda yeni bir cag agmistir ve isletmelerin artik satis odakli bir tutumun
disina cikarak tuketici deneyimini merkeze almasina rekabet Ustunligu elde ettigini belirtmektedir
(Wedel & Kannan, 2016), Bu surecgte buyuk veri, isletmelere sadece mevcut tuketicilerinin
davraniglarini anlamakla kalmayip potansiyel tuketiciler i¢in gelecege yonelik egilimleri ve istekleri
de tahmin/takip etme olanagi yaratmaktadir.

Buyuk veri yonetim dinamiklerinin de dontismesinde 6rgut kulturunun degismesinde yeni bir bakis
yaratmistir. Verilerin surekli islenmesi ve bunlarin yorumlanmasi ile yenilenen yonetim anlayiginin
gelisebilmesi isletmelerde seffaf, is birlik¢i, teknolojiye adapte ve 6grenmeye acik bir kaltirin
olusmasina zemin hazirlamistir. Barton ve Court gore (2012) buytk verinin igletmelerde teknik

araglardan ziyade daha fazla yatirrm yapilarak veri odakli bir igletme kultirin olusturulmasi
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gerekmektedir. Bu baglamda buyuk veri, sadece isletmelerde teknik bir unsur gibi gorilmeyip, tim
kademelerde tabana yayilarak olusturulacak yapisal ve kulturel bir dontsum gibi distntlmelidir.

Bununla birlikte bayuk veri kullanimi beraberinde etik ve glivenlik konularini gindeme getirmektedir.
Kisisel verilerin tim alanlarda islenmesi, analiz edilerek yorumlanmasi ve farkli alanlarda
kullanilmak Uzere depolanmasi asamalarinda, kullanicilardan riza alinmasi ve veri glvenliginin
saglanmasi yonetim acgisindan uzerinde durulmasi ve belirli bir strateji belirlenmesi gereken bir
durumdur. Bu kapsamda Mayer-Schdnberger ve Cukier (2013), isletmelerin ginUmuzde buyuk veri
kullanimindan elde edilebilecek basariyi veri guvenligi ve etik ilkelerle ilgili bir standart
olusturabilmeleri halinde surddrulebilir kilacaklarini  vurgulamaktadir. Buradan hareketle,
yOneticilerin hem veri glvenligi ve etik ilkelerin hem de veri analizinin yénetim becerileri ile
saglanmasi gerekmektedir.

Blyuk veri, post-modern yonetim yaklasimlarinda yeni bir devrim yaratmistir. Bu kapsamda ydnetim
sUrecinde buyuk veri ile karar alma, yonetimde strateji ve politikalar olusturma, insan kaynaklarina
standart bir yol izleme, tlketicilerin istek ve ihtiyaclarini takip etme ile gelecege yonelik ihtiyaglari
tahmin etme ve teknoloji odakli bir 6rgut kulturiu olusturma gibi konularda 6nemli dénusumler ortaya
koymaktadir. Unutulmamali ki veri odakli yonetim anlayisi, isletmelere hem rekabet avantaji
saglamakta hem de gelecege yonelik daha esnek ve c¢ok yonlu bir yapi kurabilmesine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda veri ihlallerinden uzak bir sistem kurabilen isletmeler biyik veri ile fark
yaratacak yonetsek bir olgu kazanacaktir.
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IKINCI BOLUM
ITIBAR YONETIMI

irem Yildirm®

2.1.itibar Kavrami: Kurumsal ve Bolgesel Perspektif

itibar (reputation), bir isletmenin veya bir bélgenin paydaslari 6zelindeki giiven, sayginlik ve prestij
algisinin toplamini ifade eden gok boyutlu bir kavramdir. itibar kavrami, paydaslarin gegmis
performans, iletisim ve deneyimlerine dayali olarak olusturduklari kolektif degerlendirme sureci
olarak tanimlanmaktadir (Fombrun & van Riel, 2004). itibar, bir kurulusun rekabet giiciinii korumasi
ve uzun vadeli paydas iliskilerini sirdirebilmesi igin stratejik bir varlik niteligi tasimaktadur. itibar,
herhangi bir seyi tasarlamaya, Uretmeye ya da meydana getirmeye yonelik degil, gerceklik ile algi
arasindaki boslugu doldurulmaya yoneliktir. Baska bir deyisle, mevcut durum ile kisilerin beklenti ve
disiinceleri arasinda bag kurmaktadir (Dowling, 2016. itibar, érgitlerin mevcut durumu ile ilgili
paydaslarinin algilarini kapsayarak bu algilarin 6rgutsel hedefler dogrultusunda yonlendirilmesini
saglamaktadir. Bu baglamda itibarin 6rgitler igin oldukga dnemli bir kavram oldugunu sdylemek
mimkindir. Ote yandan itibar érgiitlere rekabet avantaji saglama, orgiitsel siireg eksikliklerini
giderme, iyi tedarikcilerle hareket etme, yatirnmcilardan faydalanma, yeni pazarlara acilma, mal ve
hizmetlericin bir deger yaratma ve kriz zamanlarinda 6rgttu koruma gibi birgok fayda saglamaktadir
(Karakose, 2007).

itibar icin en nemli konulardan biri, ic paydaslar ile dis paydaslarin 6rgit hakkindaki diisiinceleridir.
Bu noktada itibari olusturan unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlar, asagida da yer alan imaj,
kimlik ve sahsiyet kavramlaridir (Brotzen, 1999: 53):

e Sahsiyet (Kisilik): Orgitiin karakterini ve degerler sistemini ifade etmektedir.

e Kimlik: Orgitiin nasil gérindgl ve i¢c paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade
etmektedir. Kurumsal iletisim faaliyetleri bu unsur 6zelinde gerceklesmektedir.

e imaj: Orgitin dis paydaslar tarafindan nasil gériindugiini ifade etmektedir.

itibarin temel bilesenleri olan sahsiyet, kimlik ve imaj unsurlari, yalnizca 6rgiit diizeyinde olmayip
destinasyon ya da bolge kapsaminda da gecerlidir. Nitekim destinasyon markalasmasinda bir
boélgenin tipki bir 6rgit gibi “kisilige” (place personality), “kimlige” (place identity) ve “imaja” (place
image) sahip oldugu vurgulanmaktadir (Anholt, 2010; Kavaratzis & Hatch, 2013). Bu baglamda itibar
yonetiminde kullanilan araglarin bolgesel itibari gliclendirmek amaciyla kullanildigl da soylenebilir
(Pike & Page, 2014).

Kurumsal itibar; bir destinasyon igindeki tekil isletmelerin marka degerini ve paydas iligkilerini
korumasina yardimci olurken bolgesel itibar, bu isletmeler icin ortak bir rekabet avantaji
yaratmaktadir. Ornegin Kapadokya bélgesinde faaliyet gosteren oteller, tur operatdrleri ve yerel
ureticiler surduarulebilirlik ve misafirperverlik odakll bir hizmet anlayisi benimsediginde, bu durum
yalnizca tek tek isletmelerin degil, tim bodlgenin “glvenilir ve sorumlu destinasyon” algisini
pekistirmektedir. Bu nedenle, kurumsal ve bolgeselitibar birbirini karsilikli besleyen iki dtzey olarak
gorulmektedir (Avraham & Ketter, 2017). Kurumsal itibar, bir kurumun gec¢cmisteki eylemleri ve
gelecege yonelik beklentileri temelinde, hedef kitleleri tarafindan rakipleriyle karsilastirilarak
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olusturulan genel algisal degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Dortok, 2004). Kurumsal itibar
kavrami, orgutun i¢ ve dis paydaslarinin 6rgutimajina karsi olusturduklari duygusal cagrigsimlari ifade
etmekte olup ayni zamanda orgutun paydaslari gozindeki degerin gostergesidir (Aydemir, 2008).
Kurumsal itibar, bir érgutin olusturdugu guvenin, toplam piyasa degeri lUzerindeki etkisini temsil
eden, somut olmayan varliklarin tasiyicisi niteliginde ve toplum nezdinde “begenilen ve takdir
edilen” bir 6rglt olmanin karsiligl olarak gorulmektedir (Kadibesegil, 2006).

itibar kavraminin calisanlarin niteligi, ydnetim becerisi, finansal performans, mal ve hizmet kalitesi,
musteri odaklilik, duygusal ¢ekicilik, sosyal sorumluluk, etik tutum, iletisim yetkinligi ve guvenilirlik
gibi unsurlarla yakindan iliskili oldugu gorulmektedir. Son yillarda ise rakiplere karsi adil davranma,
seffaflik ve inandiricilik gibi yeni boyutlarin da bu bilesenlere eklendigi belirtiimektedir (Satir &
Erendag Sumer, 2006). Kurumsal itibari etkili bir bicimde yonetebilmenin temel kosulu, itibarin hangi
bilesenlerden olustugunu ve bu bilesenlerin farkli sosyal paydaslar Uzerindeki etkisinin derecesini
dogru bicimde belirleyebilmektir (Dortok, 2004). Bu dogrultuda Fombrun (2003), kurumlara yonelik
itibar bilesenlerini ortaya koymak amaciyla bir model gelistirmistir. Model, paydaslarin kurumsal
itibari alti boyut ve yirmi ifade Uzerinden nasil algiladiklarini 6lgmeyi hedeflemektedir. Arastirma
sonucunda kurumsal itibari olusturan baslica unsurlar; duygusal cazibe, mal ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, kurumsal gevre, finansal performans ve sosyal sorumluluk olarak tanimlanmistir (Corporate
Communication Centre, 2003). Turizm igletmeleri agisindan bu bilesenler, ziyaretgilerin algisini ve
destinasyon secimlerini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle konaklama, yiyecek-icecek ve seyahat
hizmetleri sunan isletmeler icin musteri deneyimi, cevrim ici degerlendirmeler ve kriz donemlerinde
gosterilen duyarlilik itibarin sekillenmesinde kritik rol oynamaktadir (Inoue & Lee, 2011). Ornegin
cevrim ici platformlarda (TripAdvisor, Booking.com vb.) yer alan kullanici yorumlari, isletmelerin
algilanan kalitesini ve glivenilirligini artirmakta ve marka degerine katki saglamaktadir (Xie vd., 2014).

Kurumsal itibar kavraminin bir uzantisi olan boélgesel itibar ya da destinasyon itibarl (destination
reputation), bir bolgenin ya da destinasyonun ziyaretciler, potansiyel turistler ve diger paydaslar
tarafindan algilanan imaiji, gekiciligi ve guvenilirligi anlamina gelmektedir. Bu kavram sadece dogal
ya da kultUrel kaynaklara degil bolgedeki hizmet altyapisina, yerel halk tutumuna, gtivenlik algisina,
tanitim stratejilerine ve deneyim kalitesine de baglidir (Anholt, 2010). Bolgesel itibar ayni zamanda
destinasyon imaji, marka kimligi ve yer kimligi ile yakindan iligkilidir (Kavaratzis & Hatch, 2013).
Turizm baglaminda bolgeselitibar, kiltlrel miras, dogal kaynaklar, guvenlik, altyapi, ulasilabilirlik ve
yerel halkin misafirperverligi gibi unsurlar tarafindan sekillenmektedir (Pike & Page, 2014). Ornegin
Kapadokya gibi turistik bolgelerde jeolojik olusumlar, tarihsel miras ve yerel el sanatlari bdlgenin
farklilagsmasini saglayarak destinasyonun itibari i¢cin temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Bolgesel itibarin gucll olmasi, destinasyonun uluslararasi pazarda rekabet glicinu artirmakta ve
surdurulebilir turizm gelisimi icin avantaj saglamaktadir (Avraham & Ketter, 2017). Ancak guvenlik
sorunlari, gevresel felaketler veya politik istikrarsizlik gibi olumsuz gelismeler destinasyonun itibarini
zedeleyebilmekte ve turizm talebinde keskin dustslere yol agabilmektedir. Bu nedenle bolgesel
itibar yonetimi, kriz iletisimi ve imaj onarimi stratejileriyle desteklenmelidir (Zenker & Kock, 2020).

Bir destinasyonda bolgesel itibarin olusumda rol oynayan birtakim 6n etkenler bulunmaktadir. Bu 6n
etkenleri agagidaki gibi siralamak mumkundur (Zhou vd., 2023);

e Online degerlendirmeler ve kullanici tarafindan Uretilen igerikler (UGC / word-of-mouth):
Sosyal medya, seyahat bloglari, inceleme siteleri destinasyonlarla ilgili algilarin
sekillenmesinde gucla etkiye sahiptir.



e Cekicilik unsurlari: Doga, tarih, kaltlrel etkinlikler, yerel mutfak, sosyal atmosfer gibi
faktorlerin destinasyonun imajina ve itibarina katkisi bayuktur.

e Hizmet altyapisi ve fiziksel kalite: Ulagim, konaklama kalitesi, tesislerin durumu gibi somut
Ogeler destinasyon itibarini dogrudan etkilemektedir.

e Tanitim ve marka yonetimi: Destinasyon yonetimi organizasyonlarinin pazarlama stratejileri,
marka imaji olusturma faaliyetleri, destinasyon vaatlerinin (promises) tutarliligl,
destinasyonlarla ilgili marka séylemlerinin tutarliligi itibarinin formasyonunda belirleyicidir.

Bdlgesel itibar, turist tercihlerini ve talebini olumlu anlamda etkilemektedir. Bunun yani sira
destinasyonlara rekabet gucl kazandirmaktadir.  Surdurdlebilir  turizm  yaklasiminin
benimsenmesine olanak saglayarak toplumsal etkiler yaratmakta ve olasi kriz donemlerinde
destinasyonlarin daha hizli toparlanmasina yardimci olmaktadir (Darwish & Burns, 2019).

Kurumsal ve bolgesel itibar kavramlari, turizm sektériinde ¢gogu zaman i¢ ice gegmektedir. Bir
isletmenin itibarinin glcld olmasi, bulundugu destinasyonun genel itibarina katki saglarken benzer
sekilde destinasyon itibarinin olumlu olmasi da turistik isletmelerinin pazarda iyi bir yerde
konumlanmasini desteklemektedir. Bu kapsamda turizm sektoriinde kurumsal ve bdlgesel itibarin
birbirini karsilikli olarak besledigini séylemek miimkiindiir. Ornegin, Kapadokya’da faaliyet gdsteren
bir butik otelin surdurulebilir turizm uygulamalari (enerji tasarrufu, yerel Grun kullanimi) yalnizca
isletmenin kurumsal itibarini ylukseltmekle kalmaz ayni zamanda bolgenin c¢evreye duyarli
destinasyon kimliginin gluclenmesine de katki saglayabilir (Pike & Page, 2014). Benzer sekilde
destinasyon ydnetim orgutlerinin (Destination Management Organization-DMO) butuncul marka
stratejileri, bolgede faaliyet gosteren isletmelerin kurumsal itibarlarini destekleyici bir zemin
hazirlamaktadir. Dolayisiyla, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmesiicin kurumsalve bolgesel
itibarin birlikte yonetilmesi gerekmektedir (Gonzalez-Rodriguez vd., 2019).

2.2.itibar Yénetimi Modelleri ve Yaklasimlar

itibar yonetimi, orgutlerin uzun vadeli basarisinda kritik bir rol oynadigindan dolayi literatiirde
birbirinden farkli modeller yer almaktadir. ilgili arastirmacilar tarafindan ortaya konulan bu modeller,
asagida detayli bir sekilde incelenmektedir (Argenti, 2009; Barnett ve digerleri, 2006; Gotsi & Wilson,
2001; Hatch & Schultz, 1997; van Riel & Balmer, 2001).

e Argenti Modeli: Argenti (2009), kavramsal acidan itibar ile imaj arasinda dnemli bir ayrim
yapmaktadir. Argenti (2009)’a gore itibar, belirli bir zaman diliminde olusan gegici bir algiya
dayanmayarak uzun vadeli deneyimlerin ve paydas degerlendirmelerinin bir sonucu olarak
sekillenmektedir. Bu noktada imaj, kisa sureli algilarla iliskiliyken, itibar daha kalici ve
surdurulebilir bir deger niteligi tasimaktadir. Argenti (2009), ayrica kurumsal kimlige de dikkat
cekmekte ve kimligin yalnizca kurumun i¢ paydaslarn tarafindan insa edildigini
belirtmektedir. itibar ise hem i¢c hem de dis paydaslarin etkilesimleri sonucu ortaya gikan
ortak bir urtin olarak degerlendirilmektedir. Bu gcergevede Argenti (2009)’un kurumsal itibar
modeli kurumsal itibar yalnizca iletisim faaliyetleri Uzerinden degil, buttinsel bir orgutsel
performans ciktisi olarak ele almasi bakimindan énemlidir (Argenti, 2009). Ozellikle turizm
sektorinde, bir destinasyonun veya turistik igletmenin kimligi (6r. marka kimligi), dis
paydaslarca algilanan imaji (6r. medya, turist deneyimleri) ve uzun vadede olusan itibari (or.
guven, sadakat, tavsiye etme egilimi) birbirini tamamlayan unsurlar olarak iglev gormektedir
(Pike & Page, 2014).



Barnett, Jennifer ve Lafferty Modeli: Barnett ve digerleri (2006), kurumsal itibarin farkli
calismalarda nasil tanimlandigini inceleyerek kavramin ortak cercevesini belirlemeye
calismiglardir. Yazarlar, yalnizca kurumsal itibari tanimlayan 49 kitap ve makale Uzerinde
yaptiklari analiz sonucunda U¢ temel anlam kimesi ortaya koymuslardir. Buna gore
kurumsal itibar, literatirde genellikle imaj, kimlik ve itibar sermayesi kavramlariyla
iliskilendirilmis; hatta kimi zaman bu kavramlarin sinirlarina tasacak sekilde ele alinmigstir.
Bu durum, itibar kavraminin yalnizca algisal bir unsur olmadigi; ayni zamanda kurumun
kimligiyle, paydas algilariyla ve uzun vadeli stratejik degerleriyle dogrudan baglantili bir olgu
oldugunu gostermektedir. Barnett vd. (2006) tarafindan gelistirilen modelde kurumsal itibar
uc¢ temel boyut altinda incelenmektedir:

- Algisal Boyut: Paydaslarin zihninde kurumla ilgili olusan imaj ve algilar.
- Kurumsal Boyut: Orgiitiin kimligi, degerleri ve kiltir.

- Deger Boyutu: itibarin stratejik bir kaynak olarak uzun vadeli fayda saglamasi, yani
“itibar sermayesi”.

Bu gercevede, itibarin tek boyutlu bir kavram olmadigl, aksine hem orgitsel kimlik ve imajla
hem de paydaslarin kuruma atfettigi degerle iliskilendirilen cok boyutlu bir yapi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Barnett vd., 2006).

Gotsi ve Wilson Modeli: Gotsi ve Wilson (2001), kurumsal itibar kavramini agik bir sekilde
tanimlamak ve kurumsal imaj ile iliskisini ortaya koymak amaciyla pazarlama literaturinde
yer alan farkli yaklasimlar incelemistir. Yazarlar, literatlirde genel olarak bir igsletmenin
kurumsalitibari ile hedef kitlelerin zihinlerinde olusan kurumsal imaj arasinda dinamik ve gift
yonlu bir iliskinin bulundugunu vurgulamaktadir. Bu bakis agisina gore, kurumsal itibar
yalnizca “iyi sirket” algisi ile sinirli olmayip, ayni zamanda ge¢mis performans, paydas
beklentileri ve dis cevredeki degerlendirmelerle sekillenen ¢ok boyutlu bir olgudur. Bununla
birlikte Gotsi ve Wilson (2001), yillar icerisinde gergeklestirilen arastirmalarda ortak bir tanim
Uzerinde uzlasilamadigini, bu nedenle kurumsal itibar kavraminin héalen tartismali bir alan
olarak varligini sirdirdiginu belirtmektedir. Bu ¢ergevede yazarlarin gelistirdigi kurumsal
itibar modeli, kurumun kimligi ve davraniglarinin paydas algilari Uzerinden imaiji
sekillendirdigini, imajin ise zaman iginde kurumsal itibara donustigunl ortaya koymaktadir.
Model, kurumsalitibarin yalnizca digsal algilardan ibaret olmadigini, aksine kurumsal kimlik,
stratejik iletisim ve paydas deneyimleriyle surekli etkilesim halinde gelisen bir slrec
oldugunu gostermektedir (Gotsi & Wilson, 2001).

van Riel ve Balmer Modeli: van Riel ve Balmer (2001) kurumsal itibarin yalnizca rakiplerin
davraniglarindaki degisim gibi dis cevresel faktorlerden degil, ayni zamanda musteriler,
calisanlar ve hukimet gibi kurumsal paydaslardan da etkilendigini belirtmektedir. Modelde
cevresel etkenler kritik bir 6neme sahiptir. Temel perspektifte, kalturel tarih ile baslayan
sureg, kurum stratejisini sekillendirmekte ve bu strateji, kurumsal kimlik karmasini—
davraniglar, iletisim ve sembolizm bilesenleri Gzerinden—etkilemektedir. Kurumsalitibar, bu
noktadan itibaren kurumsal kimlik ve orgutsel performans (finansal performans, satiglar,
cevresel performans, insan kaynaklar yonetimi vb.) ile karsilikli bir etkilesim igerisinde
gelismektedir (van Riel & Balmer, 2001).

Hatch ve Schultz Modeli: Hatch ve Schultz (1997), kurumsal kimlik, kaltir ve imaj arasindaki

etkilesimi aciklamaya yodnelik bir model gelistirmistir. Model, kurumsal imaj ve kimligin

kaltaran igcinden gelistigini ve kurumsal kimlik yonetimi strecinde kurumsal imajin da
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yonetilebilecegini ortaya koymaktadir. Kurumsal imaj, musteri, medya ve genel kamuoyu gibi
dis paydaslarin kuruma iligkin izlenimlerini ifade ederken; vizyon, Ust yoneticilerin kuruma
yonelik amaglarini tanimlamaktadir. Kalttur ise kurumun temel degerleri, davraniglari ve
tutumlarini kapsamaktadir. Model, etkin bir kurumsal itibarin inga edilebilmesi igin
kurumlarin kurumsal imaj, vizyon ve kultur unsurlarini dikkate almasi gerektigini vurgular.
Kurumlarin Ust yonetimi, kurum kultardyle uyumlu davranis sergilediginde, kurumun taklit
edilemeyen soyut degerleri iletisim slrecinde daha etkin bir sekilde yansitilacak ve bu
sayede farkl, glivenilir ve giiclil bir kurumsal imaj olusacaktir (Oksiiz, 2008).

2.3.Biiyiik Veri ile itibar Yénetiminin Déniisiimii

iyi bir itibar, kamusal sdylemde bir ses olarak kabul gérmenin yani sira orgitler baglaminda
ekonomik basariya ulasmanin temel faktorlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu gortis hem
iletisim uzmanlar hem de akademisyenler arasinda kabul gérmektedir. Ancak uygulamada itibar
kavrami, cogu zaman belirsiz bir bicimde kullanilmakta ve net bir anlayisla tanimlanamamaktadir.
itibar siklikla kurumsal imajla es tutulmakta veya giivenilirlik gibi sinirli unsurlara indirgenmektedir.
Her ne kadar imaj ve guvenilirlik itibarin olusumunda merkezi bir rol oynasa da bu unsurlar, itibar
kavraminin yalnizca kismi 6zelliklerini temsil etmektedir (Barnett vd., 2006; Gotsi & Wilson, 2001;
Wartick, 2002; Westermann & Forthmann, 2021).

Bir kurulusun itibari, birgok faktére dayanan karmasik bir yapi olarak goriilmektedir. ilgili literatiirde
itibarin farkli tanimlari ve kavramsal anlayislari bulunmakta olup genellikle incelendikleri
disiplinlerin perspektifine bagli olarak sekillenmektedir. iletisim bilimi ve kurumsal iletisim
alanindaki galismalarin 6nemli bir kisminda Fombrun tarafindan 1990’larin sonlarinda gelistirilen
kavram yaygin olarak benimsenmekte ve kullanilmaktadir. Bu tanima gore itibar, farkli paydas
gruplari arasinda olusan cesitli imajlarin toplami olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bir
kurulusun itibari, ilgili paydaslar nezdinde yansittigl imajlardan olusmaktadir. Bu itibar anlayisinin
glcd, itibariyalnizca imajdan ayirmasi ve onu Ustun ve kolektif bir yapi olarak konumlandirmasindan
kaynaklanmaktadir (Fombrun, 1990).

Aula ve Mantere (2008), iyi bir itibarin Gi¢ temel unsurdan olustugunu 6ne strmuslerdir: iyi eylemler,
iyi iletisim ve iyi iligkiler. Bu unsurlar itibarin hem olgusal hem de iletisimsel dlizeyde gecmis
eylemlerden kaynaklandigini gostermektedir. Paydas perspektifinden bakildiginda itibar, gegmis
davraniglarin ampirik olarak degerlendirilmesi anlamina gelmekte ve gelecekteki muhtemel
davraniglarin 6ngorulmesi gibi 6nemli bir islevi bulunmaktadir (Aula & Mantere, 2008).

Gelecekteki davranislari ve performansi degerlendirmek, paydaslarin kurumlar ve sirketlerle olan
sosyal etkilesimlerinde itibarin temel islevini olusturmaktadir. Bu baglamda etik, duiristlik,
guvenilirlik ve tutarlilik gibi nitelikler, guvenin 6n kosullari olarak islev gorulmekte ve itibara atfedilen
maddi olmayan varliklarin dnemli bir kismini olusturmaktadir. Bu durum, mdusterilerin fiziksel
Urtnlerin dayanikuligi gibi 6zelliklerini 6nceden kontrol edememesi veya hizmetlerin kalitesini
onceden degerlendirmesinin neredeyse imkansiz olmasiyla aciklanabilmektedir. Ornegin, tatilinizi
gecireceginiz destinasyonun ve/veya turizm igletmelerinin sundugu hizmet kalitesi yalnizca
sonradan degerlendirilebilmektedir. Benzer sekilde bir destinasyonun turizm potansiyeline glivenen
isletmeciler veya turizm igletmelerinde sozlesmeye bagli calisanlar igin de durum aynidir
(Westermann & Forthmann, 2021).

Luhmann ve digerleri (1973), guveni riskli bir yatinm olarak gormektedir. Bununla birlikte itibar,
paydaslar i¢cin en dnemli guven kriteri olarak iglev gormektedir. Bu nedenle paydaslar risk-fayda
degerlendirmelerinde dncelikle kendi deneyimlerinden yararlanmaktadirlar. Eger kendi deneyimleri
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yoksa dis kaynakli deneyimler ve degerlendirmeler devreye girmektedir (Westermann & Forthmann,
2021). Tarihsel olarak bu sure¢ her zaman boyle islese de degisen medya ortamive internetile sosyal
medyanin yUkselisi itibarin olusum bigiminde 6nemli degisiklikler yaratmistir. Yeni iletisim kanallari,
paydaslarin belirli bir kurulusla ilgili baskalarinin deneyimlerine ¢ok daha kolay erismesini
saglamaktadir (Cillo vd., 2019).

Gunumuzde gevrim igi platformlar ve sosyal medya araciligiyla ortaya gikan igeriklerin gesitliligi,
itibar yonetimini daha karmasik ve disiplinler arasi bir stre¢c héline getirmistir. Cevrim i¢i itibarin
izlenmesi ve denetlenmesi, pazarlama, sosyal psikoloji, ekonomi ve karar verme bilimlerinden elde
edilen yaklagimlari bir araya getiren disiplinler arasi bir perspektif gerektirmektedir (Horster &
Gottschalk, 2012). Bu noktada buyuk veri analitigi kritik bir rol Ustlenmektedir. Cunkl gegcmisten
gelen ve farkli kaynaklardan toplanan veriler, gelecekteki paydas algilarini 6ngérmek ve stratejik
kararlar almak igin kullanilabilmektedir. Ozellikle turistlerin kullanici tarafindan Gretilen igeriklerinin
(user-generated content — UGC) toplanmasi ve analiz edilmesi, gelecekteki potansiyel turistlerin
algiladig faydalari iyilestirme acisindan 6nemli stratejik avantajlar sunmaktadir (Swaminathan vd.,
2010). Boylece buyuk veri ve gevrim igi igeriklerin entegrasyonu paydas algilarinin daha dogru
izlenmesini, itibar risklerinin dnceden tespit edilmesini ve proaktif itibar yonetimi stratejilerinin
uygulanmasini mumkun kilmaktadir. Bu durum, 6zellikle buyuk miktarda lGcretsiz gevrim ici bilginin
bulundugu gunimuz dijital gaginda daha da 6nem kazanmaktadir (Messeni Petruzzelli vd., 2012;
Usai vd., 2018). Buyuk veri, veri kimeleri biciminde toplanan ve analiz edilebilen bilgileri ifade
etmekte olup artik bu verilere erisebilen herkes tarafindan kullanilabilmektedir.

Turizm destinasyon yoneticileri igin blyuk veri, turistlerin algilarini her zamankinden daha dogru ve
kapsaml bir sekilde izlemeye imkan saglayacak olgude genis bir bilgi kaynagi sunmaktadir. Ancak
buyuk veri kimeleri dylesine karmasik bir yapidadir ki gelenekselveri analiz yaziimlariyla islenmeleri
mumkin olamamaktadir (Raguseo & Vitari, 2018; Scuotto vd., 2017). Buyuk veri, hacim, hiz,
cesitlilik, dogruluk ve deger boyutlariyla karakterize edilmektedir ve bu 6zellikler literatirde “5V”
olarak tanimlanmaktadir (Wamba vd., 2017). Ayni zamanda turizm destinasyon yoneticilerinin
erisebildigi bilgi miktari, dijital veri kaynaklarinin gesitliligi ve kapsaminin artmasiyla 6nemli 6lgude
genislemistir (Gandomi & Haider, 2015; Natalicchio vd., 2018).

Cevrim icgi itibar yonetiminin bir turizm destinasyonunun rekabet gicu acgisindan onemi dikkate
alindiginda, ¢evrim igi itibarin surekli izlenmesi gerekliligi 6ne gikmaktadir (Inversini vd., 2010;
Artigas vd., 2015). Bir destinasyon, ¢cevrim ici itibarinin zedelenmesini ve dolayisiyla potansiyel
cekiciligini kaybetmeyi goze alamaz. Bu nedenle turizm destinasyonlari, gevrim igi itibarlarini
degerlendirmek ve korumak amaciyla sistematik prosedirler ve teknolojik altyapiya anlaml
yatinmlar yapmak zorundadir. Bu kapsamda destinasyonlarin kullanici tarafindan olusturulan
icerikleri toplamasi, yorumlari bireysel duygu analizlerine gére degerlendirmesi ve itibar seviyelerini
gunluk olarak hesaplamasina olanak taniyan arag ve yontemler uygulamalari gerekmektedir (Cillo
vd., 2019).

Son dénem arastirmalar, blyUk veri analitigi ve yapay zekéa tabanli sistemlerin destinasyon yonetimi,
misteri deneyimi ve gevrimigi itibar siireglerini dogrudan etkiledigini géstermektedir. Ornegin Chen
ve digerleri (2023), buyuk veri analitiginin turizm isletmelerinin rekabet gicund artirdigini ortaya
koyarken, Mariani ve Borghi (2022) ¢cevrim i¢i yorum verilerinin igletme itibarinin olusumunda kritik
bir rol oynadigini ampirik bulgularla desteklemektedir. Benzer sekilde GajdoSik (2023), destinasyon
yonetiminde buyuk veri kullaniminin turist davranis ongorulerini giglendirdigini ve itibar yonetimine
stratejik katkilar sundugunu vurgulamaktadir. Bu bulgular, blyuk veri ve yapay zekéd temelli
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uygulamalarin turizm endustrisinde itibar olusturma ve rekabet avantaji saglama sireclerini yeniden
sekillendirdigini agikgca gostermektedir.

2.4.Basarili itibar Yonetimi Ornekleri

Kurumsal ve bdlgesel itibar yonetimi, yalnizca olumsuz durumlari 6nlemeye yonelik degil, ayni
zamanda stratejik avantaj saglamaya da yoneliktir. Bu bolumde hem kurumsal hem de bolgesel
diizeyde basarili itibar yénetimi uygulamalari incelenmektedir. Ornekler, itibarin kriz sonrasi nasil
korunabildigini ve guclendirilebildigini gostermektedir.

Kurumsal Diizeyde Basarili itibar Yénetimi
Starbucks - Sosyal Sorumluluk Odakli Yaklasim

Starbucks, kiresel ¢evre sorunlarina duyarli bir yaklasim sergileyerek 2018 yilinda tek kullanimlik
plastik pipetleri tamamen kaldiracagini ve geri donusturulebilir kapaklar kullanacagini agiklamistir.
Bu girisim, sirketin ¢evre dostu bir marka olarak algilanmasini guglendirmis ve surdurulebilirlik
liderlerinden biri olarak konumlanmasina katki saglamistir (Fombrun & van Riel, 2004; Starbucks,
2018).

Johnson & Johnson - Tylenol Krizi (1982)

1982°de Tylenol kapsullerine siyanur karismasi sonucu zehirlenme vakalari yasanmis ve yedi kisi
yasamini yitirmistir. Bu durum, tuketici guveninde ciddi bir kayba yol agmistir. Johnson & Johnson,
artnleri hizla geri ¢agrilmis ve basin ile surekli iletisim kurularak guvenlik standartlari yeniden
yapilandirmistir. Bu seffaf ve hizli midahale, kriz yonetiminde klasik bir basari 6rnegi olarak kabul
edilmektedir (Fombrun & van Riel, 2004; Doorley & Garcia, 2020).

Apple - Gizlilik Vurgusu

Apple, teknoloji sektortiinde artan veri gizliligi endiselerine yanit olarak “Privacy. That’s iPhone.”
sloganiyla kullanici gizliligini 6n plana gikaran kampanyalar yUritmustir. Bu yaklasim, kullanici
guvenini pekistirmis ve marka sadakatini artirmistir (Apple, 2019; Doorley & Garcia, 2020).

Bélgesel / Destinasyon Odakli Basarili itibar Yonetimi
Kapadokya (Tiirkiye) - Balon Kazalari Sonrasi Giiven imaji

Bolgede yasanan sicak hava balonu kazalari sonrasi turistlerde guvenlik kaygilar olusmustur. Yerel
yonetimler ve turizm isletmeleri, uluslararasi guvenlik standartlarini hizla uygulamaya koymus ve
medya ile seffaf iletisim yuratmastir. Bu adimlar sayesinde Kapadokya, ziyaretgi kaybini kisa strede
telafi etmis ve “guvenli balon ugusu” algisini pekistirmistir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Hurriyet,
2013).

Barcelona - Stirditirtilebilir Turizm Politikalari

Bdlgede yasanan asirl turizm nedeniyle yerel halkin tepkisinin giderek artmasi sonucu belediye
konaklama lisanslarini sinirlamis ve “Barcelona Sustainable Tourism” etiketi ile sorumlu turizmi
tesvik etmistir. Bu uygulama hem yerel halk hem de turistler icin dengeli bir destinasyon imaiji
yaratmistir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Barcelona City Council, 2019).

izlanda - “Inspired by Iceland” Kampanyasi

2010’daki Eyjafjallajokull volkanik patlamasi sonrasi turizm ciddi zarar gérmustir. izlanda, yerel
halkin katilimiyla sosyal medyada dogal guzellikleri ve guvenli seyahati 6n plana c¢ikaran
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kampanyalar ydratmustar. Kampanya sonucunda, bir yil icinde turist sayisinda %27 artis
saglanmistir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Iceland, 2011).

Bu 6rneklerden gikarilabilecek ortak bagari kriterleri; seffaf ve hizli iletisim (kriz aninda net ve glven
verici mesajlar sunmak), paydas katiimi (yerel halk, medya ve is ortaklariyla koordineli hareket
etmek), deger odakli strateji (¢cevre, glvenlik, gizlilik veya surdurulebilirlik gibi toplumsal 6nceliklere
yatinnm yapmak) ve surekli izlemedir.
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UCUNCU BOLUM
GETIRI YONETIMI

Aybiike Ozsoy Eraslan

3.1.Getiri Kavrami

Getiri ve getiri yonetimi, ozellikle sabit kapasiteye sahip ve urunleri stoklanamayan hizmet
sektorlerinde hayati 6neme sahip stratejik yonetim disiplinleridir. Getiri, temelde bir yatirimin
performansini 6lgen finansal bir gosterge iken; getiri yonetimi, bu performansi maksimize etmekiigin
tasarlanmig sistematik bir yaklasimdir (Kimes, 1989; Talluri & van Ryzin, 2004; Yeoman & McMahon-
Beattie, 2004).

Finansal bir kavram olarak getiri, bir yatirnmdan elde edilen gelirin, yatirilan sermayeye orani olarak
ifade edilir (Zamfir vd., 2016). Getiri, genellikle yuzde olarak belirtilen ve sermaye kazanglariniigeren
bir kérn temsil eder (Kurniawan, 2021). Konaklama ve havayolu gibi hizmet sektérlerinde ise getiri
kavrami, Orkin (1988: 52) tarafindan gerceklesen gelirin potansiyel gelire orani seklinde daha
Ozellestirilmis bir tanima kavusturulmustur. Potansiyel gelir, isletmenin kapasitesinin %100
dolulukta ve en yiksek fiyattan satilmasi durumunda elde edecegi teorik geliri, gergeklesen gelir ise
fiillen satislardan saglanan geliri ifade etmektedir.

Getiri yonetimi ise bu kavrami operasyonel bir sirece donusturen disiplindir. En yaygin ve kabul
gormus tanimiyla getiri yonetimi “dogru hizmet biriminin, dogru musteriye, dogru zamanda ve dogru
fiyattan satilmasina yardimci olan bir yontemdir’” (Kimes, 1989). Bu temel tanim, sektorel farkliliklar
g0z Onune alinarak cesitli arastirmacilar tarafindan genisletilmistir. Arastirmacilar, 6zellikle de
Cross (1998), getiri yonetimini stratejik bir bakis acisiyla ele almakta ve bunu; pazarin en kucguk alt
birimlerinde tlketici davraniglarini tahmin etmeye, en uygun hizmeti sunmaya ve geliri maksimize
edecek fiyatlandirma uygulamalarini sistemli bir sekilde hayata gecirmeye yonelik bir stre¢ olarak
tanimlamaktadir. Guncel arastirmalarda ise slrecin sistematik ve veriye dayali yonunu
vurgulanarak, getiri yonetimini gegmis verileri kullanarak gelecekteki talebi 6ngoren ve oda gelirlerini
yukseltmeyi amacglayan bitunlestirici ve surekli bir stre¢ olarak tanimlamaktadir (da Silva, 2024).

Oziinde getiri ydnetimi, talep ydnetimi, rezervasyon ve kapasite yénetimini entegre eden; finansal,
operasyonel ve pazarlama stratejilerini fiyatlandirma ve kapasite tahsisi taktikleriyle birlestirerek
mevcut kapasiteden en ylksek geliri elde etmeyi saglayan operasyonel bir yaklasimdir (Harris &
Peacock, 1995). Bu yontem, yuksek sabit maliyetlere ve stoklanamaz hizmet Urlnlerine sahip
isletmeler icin hayati 6nem tasimaktadir (Bordoloi vd., 2023).

Getiri orani, belirli bir donemdeki yatirimin kérinin, orijinal yatirnma boélinmesiyle hesaplanir. Zaman
dilimi genellikle bir yil oldugundan, yillk getiri orani yaygin olarak kullanilir. Yatinmcilar igin getiri,
temel motive edici guctur ve yatinm kararlarinin merkezinde yer alir (Yavuz vd., 2015). Kurumsal
duzeyde ise, hisse getirileri sirketin sermaye maliyetini dogrudan etkileyerek yatirim projelerinin
sec¢iminde kritik bir rol oynar.

Getiri yonetimi anlayisi, kokenini 1970’lerin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisen
uygulamalardan almaktadir. 1978’de yururlige giren Havayolu Serbestlestirme Yasasi (The Airline
Deregulation Act) ise bu alanda 6nemli bir donum noktasi niteligi tagimistir. Bu anlagmayla birlikte,

* Ars. Gor. Dr., Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Rehberligi, Nevsehir aybuke.ozsoy@nevsehir.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0001-
6906-5679
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ugus rotalari, kapasite ve fiyatlar Uzerindeki devlet denetimi kalkmis, yogun bir rekabet ortami
dogmustur (Cross, 1998).

Bu sert rekabet ortaminda hayatta kalabilmek icin havayolu sirketleri, koltuk kapasitelerini daha
verimli kullanmanin yollarini aramis ve getiri yonetimi sistemlerini gelistirmislerdir. American
Airlines, bu alandaki oncu firmalardan biridir. Sirket, aktarmali ugus sistemi, "Sabre" bilgisayarli
rezervasyon sistemi, sik ugan yolcu programi ve nihayetinde "DINAMQO" (Dynamic Inventory
Allocation and Maintenance Optimizer) adl getiri yonetimi sistemini kurarak sektorde devrim
yapmistir (Vinod, 2021). American Airlines'in bu sistemi sayesinde 3 yillik bir donemde 1,4 milyar
dolar ek gelir elde ettigi rapor edilmistir (Talluri & Ryzin, 2005).

1990'lardan itibaren getiri ydnetiminin basarisi, basta konaklama sektoru olmak tzere (Osmanoglu,
2019), arac kiralama, restoran, eglence ve toplu tasima gibi sabit kapasiteye ve stoklanamaz
varliklara sahip diger hizmet sektorlerinde de benimsenmeye baslamistir.

3.2.Getiri Yonetiminin Temel Bilesenleri
Getiri yonetimi, birbiriyle yakindan entegre olmus dort temel bilesen Uzerine insa edilmistir:
Pazar Béliimlendirme

Getiri yonetiminin etkili bir sekilde uygulanabilmesi icin, pazarin benzer 6zellikler gosteren tuketici
gruplarina ayrilmasi temel bir gerekliliktir. Pazar bolumlendirme, tuketicilerin davranigsal,
demografik ve psikografik ozelliklerine gore homojen alt gruplar héaline getirilmesi surecidir
(Tabianan vd., 2022). Bu yaklasim, farkli 6deme istekliliine sahip musteri segmentlerine uygun
fiyatlandirma stratejileri gelistirmeyi mumkuan kilar (Civak, 2016). Bu nedenle, ozellikle otel
isletmelerinde fiyatlandirma ve kapasite tahsisi kararlarinin dogru alinabilmesi igin pazar
segmentlerinin dnceden belirlenmis, net bicimde tanimlanmis olmasi gerekmektedir (Emeksiz,
2001). Ornegin havayolu isletmeleri, is amacli seyahat eden, esnek olmayan ve son dakika satin
alma egiliminde olan yolculari; fiyat hassasiyeti yiuksek, erken rezervasyon yapan turistlerden ayri bir
segment olarak ele alarak gelirlerini optimize edebilmektedir.

Talep Tahmini

Getiri yonetimi uygulamalarinin merkezinde, gelecekte olusacak talebin dogru tahmin edilmesi yer
alir. Otelisletmeleri icin veri toplama sureci yogun emek gerektirse de gegcmis satislar, rezervasyon
egilimleri, musteri talepleri ve fiyatlandirma kayitlari bu slrecin temel girdilerini olusturmaktadir
(Naglevd., 2023). Elde edilen bu veriler; mevsimsellik, 6zel etkinlikler, rakip davraniglari ve ekonomik
gostergeler gibi dissal faktorlerle birlikte analiz edilerek istatistiksel modellere aktarilmakta ve
gelecekte “ne zaman, hangi fiyattan, ne kadar talep olusacagina” iliskin 6ngoruler gelistirilmesini
mumkuin kilmaktadir (Helve, 2015). Bu nedenle talebin dogru bicimde tahmin edilmesi, fiyat ve
kapasite kararlarinin temelini olusturmakta ve getiri ydonetimi sisteminin etkinligi agisindan kritik bir
rol oynamaktadir (lvanov & Zhechev, 2012).

Fiyat Yonetimi

Getiri yonetiminde fiyatlandirma, musteriye yansiyan nihai asamayi olusturur ve geleneksel maliyet-
artis temelli yontemlerden farkli olarak dinamik bir yapiya sahiptir. Otel isletmeleri, doluluk
oranlarini ve gelirlerini artirmak amaciyla fiyatlamayi stratejik bir ara¢ olarak kullanmakta; talebin
yuksek oldugu donemlerde fiyatlar artirirken, disuk talep donemlerinde indirimlere giderek
gelirlerini optimize etmeye calismaktadir (Chien vd., 2024). Bu dogrultuda dinamik fiyatlandirma,
talep tahminleri, rakip fiyatlari, mevcut kapasite ve satis zamanlamasi gibi degiskenlere bagli olarak
fiyatlarin sik ve esnek bigcimde giincellenmesini temel alir (Polat, 2015). GUnuimuzde getiri yonetimi
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uygulamalarinda 6ne ¢ikan bu yaklasim, fiyatlarin kolayca degistirilebildigi pazar kosullarinda her
urtin veya hizmet icin en uygun satis fiyatini belirlemeyi amaglayan modern bir fiyatlama stratejisi
olarak konumlanmaktadir (den Boer, 2015).

Kapasite Tahsisi

Getiri yonetiminin onemli bilesenlerinden biri, sinirli kapasitenin (oda, koltuk, arac vb.) farkl fiyat
siniflari ve pazar segmentleri arasinda nasil tahsis edilecegine karar vermektir. Temel strateji, disuk
fiyatli kontenjanlarin kontrolsuz bigcimde satilarak daha yuksek 6deme yapmaya hazir musterilerin
yerini doldurmasini 6nlemek; talep dinamiklerine gore bu kotalari gerektiginde daraltmak,
genisletmek veya tamamen kapatmaktir (Osmanoglu, 2019). Otel isletmelerinde bu sureg, kapasite
kullaniminin iptaller, erken cikislar ve gelmeyen (no-show) rezervasyonlara ragmen en ust dizeyde
tutulmasini hedefleyen bir yonetim yaklasimi olarak gorulmektedir (Petrovi¢ & MiloSevi¢, 2021).
Bilgisayarli rezervasyon sistemleri, ge¢mis iptal oranlari, erken cikiglar ve gerceklesmeyen
konaklamalara iligkin verileri duzenli olarak kaydederek kapasite tahsisi kararlarinda kullanilmak
Uzere istatistiksel bilgiler sunmakta; boylece kapasite kontroli daha éngorulebilir ve stratejik bir
yapliya kavusmaktadir.

Bilgi Sistemleri ve Teknoloji

Bilgi sistemleri, orgutlerin yonetim sureclerinde karar alma islevini desteklemek ve etkinligini
artirmak amaciyla gelistirilir (Biswas vd., 2024). Otel isletmelerinde kullanilan paket programlar,
etkili bir bilgi sisteminin calisabilmesiicin gerekli bilgisayar yaziimlarini saglar. Teknoloji firmalarinin
gelistirdigi getiri yonetimi yazilimlari, verileri isleyerek yoneticilere stratejik karar sureclerinde karar
destek sistemi olarak kolaylik sunmaktadir (Alrawadieh vd., 2021). Son yillarda bilgi ve iletigsim
teknolojilerinde yasanan ilerlemeler, otelcilik sektorinde daha 6nce gorilmemis etkiler yaratmistir.
Bu teknolojik yenilikler, pazarda rekabet edebilmek ve basarili olabilmek icin sektérde artik bir 6n
kosul héaline gelmistir (Giotis & Papadionysiou, 2022).

3.3.Stratejik Getiri Yonetimi Modelleri

Getiri yonetimi uygulamalarinin etkin bir sekilde hayata gecirilebilmesi icin arastirmacilar tarafindan
bir dizi model 6nerilmis ve gelistirilmistir (Kaman & Bolukbas, 2024). Bu modeller, isletmelerin kendi
orgutsel yapilarina uygun, ayni zamanda esneklik saglayan bir modeli entegre etmelerine olanak
tanir (Emeksiz, 2001)

Akademik yazindaki 6nemli modellerden biri, Yeoman ve Watson (1997) tarafindan gelistirilen ve
getiri yonetimini birbiriyle etkilesim halindeki ti¢ alt sisteme dayanan bir insan faaliyet sistemi olarak
tanimlayan sistem yaklasimidir (Sahin, 2023). Bu model, diger modellerden bu butlinlesik sistem
yaklasimi ile ayrilir. Bu sistemin ilk ayag olan 6ngoru sistemi, dogru talep tahmininin getiri
yOnetiminin ana prensibi oldugunu vurgular (Mbunwe, 2017). Yeoman ve Watson’a (1997) gore hava
kosullari, rekabet dlzeyi, risk alma egilimleri, rezervasyon aliskanliklari ve fazla rezervasyon
stratejileri gibi etkenler, yodneticilerin ongoérude bulunma kapasitesini sekillendirmektedir. Bu
unsurlar, gegmis donem verileri ve musteri profilleriyle birlikte degerlendirilerek karar sureglerinde
kullanilmaktadir. ikinci ayak olan insan sistemi ise, getiri yonetiminin dogru uygulanmasinda
calisanlarin kritik roline odaklanir; takim galismasi, orgutsel katiim ve bir getiri yonetimi ekibinin
olusturulmasi bu siirecin vazgecilmez parcalandir. Ugiincii ayak ise strateji sistemidir. Bu sistem,
fazla rezervasyon politikalarindan pazar dilimlendirmesine kadar uzanan isletme politikalarini ve
degisen talep kosullarina aninda cevap verebilecek segcenek ve taktiklerin belirlenmesini kapsar
(Yeoman & Watson, 1997).

18



Bu batunlesik sistem yaklasiminin yaninda, Jones ve Hamilton'un (1992) yedi agamali modeli daha
¢ok adim adim devam eden bir strec¢ Uzerinde durmakta ve insan unsuruna verdigi dnemle 6ne
cikmaktadir (Jankovi¢ vd., 2025). Onlara gore basarili bir getiri yonetimi sistemi, gelismis bir
teknolojinin yani sira insan unsuruna da baglidir (Jones & Hamilton, 1992). Jones ve Hamilton’a
(1992) gore bu modelin uygulanma sulreci; isletmede getiri yonetimine yonelik bir kualtirun
olusturulmasi, uygun getiri ydnetimi stratejilerinin tasarlanmasi, tahminleme surecini ydnetecek bir
komitenin kurulmasi, mevcut veri tabaninin etkin bicimde kullanilabilir duruma getirilmesi ve
rezervasyon personelinin egitilmesiyle baslamaktadir. Bunu, dis ¢cevrenin degerlendirilmesi, rekabet
kosullarinin ve yerel pazarin tanimlanmasi, talebi besleyen kaynaklarin ortaya konmasi, otelin guclu
ve zayif yonlerinin analiz edilmesi, talep diuzeylerine iliskin 6ngoérulerin olusturulmasi, hedeflerin
belirlenmesi ve rakiplerin duzenli olarak izlenmesini kapsayan kapsaml bir talep analizi sureci
izlemektedir. Otelin pazardaki konumunun ve musteri deger algisinin tanimlandigi fiyat-deger
analizi, surecin bir diger kritik adimidir. Bunu, hedef pazar karmasinin belirlenmesi ve otel
kapasitesinin bu pazar boliumlerine tahsis edilmesi izlemektedir. Talebin 6zelliklerinin analiz
edilerek zamana bagli degisimlerin degerlendirilmesi ve talebin ylksek veya dislik olmasina gore
farkli taktiklerin uygulanmasi, iptal ve gerceklesmeyen konaklamalarin izlendigi rezervasyon
degisimlerinin takibi ve nihayetinde gunlik performansin gozlemlenmesi, fiyat degisimlerinin
degerlendirilmesi, taktik degisikliklerin yapilmasi, rezervasyon gorevlilerine geri besleme saglanmasi
ve calisanlarin odullendirilmesini iceren bir degerlendirme ve revizyon asamasi ile sistem
tamamlanir (Jones & Hamilton, 1992).

Donaghy vd., (1997) ise on basamaktan olusan kapsaml bir uygulama rehberi sunmaktadir (Colak,
2023). Bumodel, Jones ve Hamilton'un calismalarindan da yararlanilarak gelistirilmistir. Donaghy ve
arkadaslarina (1997) gore model; personelin egitilmesi ve bir talep tahmin komitesinin
olusturulmasiyla baglamakta, ardindan rakiplerin ve talebi olusturan kaynaklarin saptanmasi, otelin
guclu ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi ile talep dlizeylerinin ve dis etkenlerin duzenli bicimde
izlenmesi Uzerine kurulmaktadir. Pazarin demografik, psikolojik ve cografi 6zelliklere gore
boliumlendirilmesinin ardindan, en 6nemli asamalardan biri olan optimal musteri karmasinin
belirlenmesine gecgilmektedir. Bu, harcama gucu ve kullanim hacmi goz 6nune alinarak, belirli bir
zaman diliminde en ¢ok geliri getirecek musterilerin secilmesi anlamina gelmektedir. Alternatif
maliyetlerin hesaplanmasi ve yuksek 6deme glcune sahip musterilerin yerlerinin dusuk gelirli
musteriler tarafindan isgal edilmesinin 6nlenmesi, talebin ylksek veya dustk olmasina bagli olarak
pazar dilimlerine tahsis edilecek kapasitenin belirlenmesi, sistemin acentalara ve sirketlere
tanitilmasi, muasteri ihtiyaglari ile otelin getiri yonetimi amacglari arasinda denge saglanacak sekilde
musteri uyumunun saglanmasi, oda dagilminin ve talepteki degisimlerin surekli olarak
degerlendirilmesi ve son olarak degerlendirme sonuclarina gore acilen yapilmasi gereken
degisikliklerin uygulanmasi ile model sonuglanmaktadir (Donaghy vd., 1997).

Harris ve Peacock'un (1995) fonksiyonel yaklasimi ise sekiz agsamalidir ve dinamik geri besleme
dongduleriile diger modellerden ayrilir (Harris & Peacock, 1995). Sireg, her bir pazar dilimiigin talep
seviyelerinin belirlenmesi ve alt pazarlarin ve musteri gruplarinin rezervasyon aliskanliklari, harcama
profilleri gibi 6zelliklere gore segmentlere ayrilmasi ile baslar. Ardindan toplam kapasitenin
belirlenmesi ve talep tahmini ile pazar dilimlemesinden gelen bilgiler dogrultusunda fiyatlarin
olusturulmasi gelir. Kapasitenin musteri siniflarina programlanmasi ve dagitilmasinin sonrasinda,
piyasa kosullarindaki degisimlere bagli olarak taktik fiyat ayarlamalari yapilir ve istatistiki hatalar
veya pazar tepkileri nedeniyle optimal kapasite dagiim planlari degistirilir. Modelin son agsamasi,
tum bu gabalarin sonuglarinin sistematik olarak 6l¢ulup, elde edilen bilgilerin geri besleme dénguleri
araciligiyla taktik ayarlamalar, kapasite planlamasi ve talep tahmini gibi ilgili asamalara
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aktarilmasidir, bu da modeli surekli iyilestiren ve uyum saglayan bir yapiya kavusturur (Harris &
Peacock, 1995).

3.4.Turizm ve Konaklama Sektoriinde Getiri Yonetimi

Turizm ve konaklama sektoru, kuresel ekonomide dnemli bir yer tutan ve surekli gelisen dinamik bir
endustridir. Bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin surdurulebilir karlilik elde edebilmeleri igin
etkili gelir ydnetimi stratejileri uygulamalar kritik bir oheme sahiptir. Konaklama isletmelerinde getiri
yOnetimi, en basit bigimiyle, satilabilir her oda Uzerinden elde edilen gelirin yukseltilmesini
amaclamaktadir (Civak, 2016). Bu yaklasim, isletmeye yonelen rezervasyon taleplerinin kabul edilip
edilmeyecegine karar verme, fiyatlarin hangi diizeyde tutulacagina yonelik segimler yapma gibi geliri
dogrudan etkileyen talep ve tahmin yontemlerini kapsayan stratejik bir sistemdir.

Getiri yonetimi, sabit kapasiteye sahip, stoklanamaz hizmetler sunan isletmelerde, mevcut
kapasiteden elde edilen geliri maksimize etmeyi amaclayan sistematik ve buttnlesik bir yaklagimdir.
Konaklama isletmeleri, yuksek sabit maliyetler, stoklanamaz oda envanteri ve dalgalanan talep
yapisi gibi 6zellikleri nedeniyle getiri yonetiminin temel prensiplerini uygulamak icin ideal bir alan
sunmaktadir (Boyabatli vd., 2017).

Pons vd. (2025) gore gore getiri yonetimi, 1980’lerin sonlarinda buyuk uluslararasi otel zincirleri
tarafindan uygulanmaya baslanmis ve sonraki yillarda tim otel sektorinde yayginlasmistir. Bu
yaklasimin 6zinde, uygun musteriye, uygun fiyatla, uygun odanin sunulmasiyer alir. Buradaki temel
amac, ayni odalarin farkli musteri segmentlerine degisen fiyatlarla satilmasina olanak taniyarak
gelirin daha spesifik bir ifadeyle, satisa hazir oda basina gelirin maksimum duzeye cikarilmasidir.

Birgok otel zinciri daha sonraki yillarda getiri ydnetimini sistemli bir bicimde uygulamaya baslamistir.
Oteller, getiri yonetimi Uzerine yapilan arastirmalarin en erken yurutuldugu alanlardan biri olup,
mevcut galismalar bu yaklagimin otel gelirlerini ortalama yuzde iki ile alti arasinda artirdigini ortaya
koymaktadir (Klein vd., 2020). Konaklama isletmeleri agisindan getiri yonetimi; gelirin en yluksek
duzeye cikarilabilmesi icin kapasite, talep ve fiyatin birbirleriyle uyumlu sekilde yonetilmesini ifade
eder (lvanov, 2014). Yaygin kabul goren tanima gore, otellerde getiri ydonetimi; mevcut oda
kapasitesinin dnceden belirlenmis pazar bélimlerine en uygun fiyatla satilarak maksimum gelirin
elde edilmesine yonelik uygulamalari kapsamaktadir (Donaghy vd., 1995).

Getiri yonetimi, tum hizmet sektorlerinde uygulanabilir olsa da konaklama isletmelerinde bazi 6zel
zorluklar barindirmaktadir. Bu isletmelerde kapasitenin depolanamamasi nedeniyle gun sonunda
satilmayan her oda, dogrudan bir gelir kaybi olarak degerlendirilmektedir. Konaklama sektorindeki
bu 6zellikten kaynaklanan olumsuz etkileri minimize edebilmek icin etkili bir getiri yonetimi
stratejisinin hayata gecirilmesi gerekmektedir (Murimi vd., 2021).

3.5.Biuyiik Veri Kullanimi ile Getiri Artirma Stratejileri

Dijital c¢agda isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi, veriye dayall karar alma
mekanizmalarinin etkinligine bagli hale gelmistir. Bu baglamda bulyulk veri (big data), 6zellikle turizm
ve konaklama sektdrleri de dahil olmak Uzere, stratejik getiri yonetimi sureclerinde isletmelere
onemli firsatlar sunmaktadir. Bayuk veri, yapilandirilmis, yari yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
bicimlerde bulunan, yuksek hacimli ve hizla artan veri kimelerini ifade etmektedir (Rawat & Yadav,
2021). Web uzerindeki sayfalar, sosyal medya paylasimlari, e-postalar, videolar, bloglar ve dijital
islemler gibi cok ¢esitli kaynaklardan elde edilen bu veriler, arastirmacilar ve yoneticiler igin ayrintili
bilgiye kisa suirede ulasma imkani yaratmaktadir (Khanom, 2023).
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Blyuk veri kavrami ilk kez Mashey (1998) ve Diebold (2000) tarafindan kullanilmis, daha sonra
McKinsey Global Institute tarafindan geleneksel veri tabanlarinin kapasitesini asan analiz araglarini
tanimlamak Uzere gelistirilmistir (Diebold, 2012). Sheng, Amankwah-Amoah ve Wang (2017), buyuk
veriyi ¢esitli kaynaklardan toplanan dlzensiz verilerin islenerek anlamli bilgiler elde edilmesi streci
olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla buyuk veri, sadece veri hacmindeki artis degil, ayni zamanda
bilginin ekonomik ve stratejik bir kaynaga dontusumuni temsil etmektedir.

Buyuk veri, isletmelerin stratejik karar alma sureclerinde déonusum yaratmaktadir. Verilerin analiz
edilmesiyle tuketici davraniglari, fiyat hassasiyeti, rezervasyon aliskanliklari ve talep tahminleri daha
dogru bicimde belirlenebilmektedir. Bu sayede gelir yonetimi uygulamalari daha dinamik hale
gelmektedir. Ornegin, otel isletmeleri sosyal medya paylasimlari, web trafigi, rezervasyon sistemleri
ve musteri yorumlarindan elde ettikleri blyuk verileri analiz ederek talep tahminlerini gergek zamanl
guncelleyebilmekte ve fiyatlama stratejilerini buna gore optimize edebilmektedir (Wu vd., 2025).

Ebner, Buhnen ve Urbach (2014), Urunlere entegre edilen sensorlerden gelen verilerin musteri
beklentilerini anlamada kritik rol oynadigini belirtmektedir. Bu tur veriler, musterinin tercihleriyle
fiyatlandirma arasindaki iliskilerin belirlenmesine yardimci olurken, isletmelere kisisellestirilmis
hizmet sunma imkani da tanimaktadir. Gupta vd. (2020) ise buyuk veri analizinin isletmelerin tedarik
zinciri, musteri iligkileri ve operasyonel sureclerinde maliyetleri dusururken gelirleri artirabildigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, veri madenciligi ve ag kazima teknikleri, blylk veri kiimeleri
icerisindeki anlaml desenleri ortaya ¢cikarmada etkin bicimde kullanilmaktadir (Ramdani, 2025).

Buyuk veri kullanimiyla olusturulan stratejik getiri yonetimi yaklasimlari, isletmelere sadece gecmis
verilere dayali tahminler sunmakla kalmaz; ayni zamanda gelecege yonelik 6ngorilerde bulunma,
musteri memnuniyetini artirma ve fiyat esnekligini dogru belirleme olanagl saglar. Boylece
isletmeler, piyasa dalgalanmalarina karsi daha esnek hale gelirken, kaynaklarini da daha verimli
kullanabilmektedir (Padmanathan vd., 2025). Bu durum, O&zellikle konaklama ve havayolu
sektorlerinde dinamik fiyatlandirma, talep tahmini, segmentasyon ve musteri yasam boyu deger
analizi gibi uygulamalarin basarisini dogrudan etkilemektedir.

Sonug olarak, blyuk veri isletmelere yalnizca genis veri havuzlari saglamakla kalmaz; ayni zamanda
bu verilerin stratejik olarak analiz edilmesi yoluyla getiri artirma stratejilerinin merkezinde yer alir.
Verinin potansiyel degeri, sahip olunmasinda degil, etkin bicimde kullanilarak isletme
performansina katki saglayacak bigimde donutstirilmesindedir (Mayer-Schonberger & Cukier,
2023). Dolayisiyla, buytk veri temelli dijital stratejiler, modern isletmelerin sirdurtlebilir rekabet
glcu ve karlilik hedeflerinin temel bileseni haline gelmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BUYUK VERIi VE BOLGESEL KALKINMA

ilker Oztiirk”

4.1.Biiyuk Veri Teknolojilerinin Bolgesel Kalkinmaya Etkisi

Blyuk veri teknolojilerinin giderek artan sekilde yagsamin farkli alanlarina entegre edilmesi, yalnizca
teknik yeniliklerden ibaret olmayip, ayni zamanda karar alma sureclerinin niteligini ve etkinligini
koklu bigcimde donusturen stratejik bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, buyuk
veri, karmasgik verilerin anlamli bilgilere déntstirilmesini mumkudn kilmakta ve bu durum, planlama,
yOnetim ve hizmet sunum sureglerinde daha isabetli, hizli ve verimli adimlar atilmasina olanak
tanimaktadir (Pan vd., 2023). Ornegin, yerel ydnetimler ulasim altyapisini planlarken anlik trafik
yogunlugu verilerini analiz ederek yol glzergahlarini optimize edebilmekte; turizm sektorl ise
ziyaretci davranis verilerini inceleyerek konaklama ve etkinlik planlamasinda daha isabetli kararlar
alabilmektedir. Benzer bigcimde, kamu kurumlari vatandas taleplerini sosyal medya analizleriyoluyla
tespit ederek hizmet sunumunu iyilestirmekte, 6zel sektdr isletmeleri ise tuketici tercihleri ve pazar
egilimlerini buyuk veri analitigiyle ongorerek rekabet avantaji elde etmektedir. Boylece buyuk veri,
yalnizca teknik bir arag¢ degil, stratejik karar alma sureclerini destekleyen buttncil bir yonetim
bileseni haline gelmektedir.

Ozellikle, buyik veri kullanimi ekonomik biyimeyi dogrudan etkileyen bir unsurdur. Burada,
ekonomik buyumeden sosyal refahin artirilmasina kadar genis bir yelpazede kalkinma hedeflerine
ulasilmasina katki saglanmaktadir. Bu agidan biyUk veri, isletmelerigin performans yonetimini daha
etkili hale getirir; bu da sistematik karar alma sureclerini gelistirir (Gunasekaran vd., 2017). Buyuk
Veri, insan faaliyetlerinin dijital kayitlarini ifade eder ve oldukg¢a buyuk hacimlere sahiptir. Sehirler,
altyapilarini gelistirmek ve hem yerel halk hem de turistler igin erisilebilirligi artirmak amaciyla gesitli
paydaslardan genis veri setleri toplamaktadir. Bu veriler, kentsel planlamacilarin altyapiyi
iyilestirmek ve akill sehirler gelistirmek igin veri analitigi tekniklerini etkin sekilde kullanmalarina
olanak taniyarak, sehirlerin daha yasanabilir ve erigilebilir hale gelmesinde kritik bir rol
ustlenmektedir (Khan vd., 2023).

Buyuk veri, tim sektorlerde oldugu gibi bilgi yogun sektorlerden biri olan turizmde de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Turizm destinasyonlari igin inovasyon ve rekabet gucliiniin temelinde yer alan Buyuk
veri, seffaflik ve aninda geri bildirim, hizli deneyimleme, musteri segmentasyonu, karar verme ve
arin/hizmet inovasyonu gibi boyutlarda deger yaratma potansiyeline sahiptir Siiregler, musteriler,
rekabet ve inovasyonla ilgili kararlari destekleyen bu teknoloji hem stratejik hem de operasyonel
dizeyde verimlilik, buyume ve farklilasma saglamaktadir (Del Vecchio vd., 2018). Bu veri
teknolojilerinin turizm sektdérine entegrasyonu, otel ydnetimi ve kentsel gelisim alanlarinda 6nemli
katkilar saglamis, turizm pazarlamasinda stratejileri yeniden tanimlamis ve ziyaretci deneyimlerini
iyilestirmistir. Bu sureg, turizm sektdérinde dijitallesmenin artan etkisiyle daha da 6nem
kazanmaktadir; zira dijital platformlardan elde edilen veriler, potansiyel musterilerin tercih ve
egilimlerinin belirlenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Sergek & ilan, 2023).

Turizm yodnetiminde buyuk veri kullaniminin énemli bir yond, akilli bir turizm modelinin
olusturulmasidir. Turist sayisindaki hizli artig, turistlerin Urettigi veri miktarinin da 6nemli dl¢ude
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artmasina yol agmakta ve bu durum buyuk veri kavraminin turizm baglaminda 6nem kazanmasina
neden olmaktadir. GUnimuzde buyuk veri teknolojileri; veri toplama, karakterizasyon, depolama,
erisim ve buyuk veri kimelerinin analizi gibi surec¢lerde yaygin olarak kullanilmaktadir (Jia vd., 2022).
Blyuk verinin kullanimi, bolgesel turizm kuruluslarinin kaynak avantajlari, pazar potansiyeli ve genel
turizm sektoru yetenekleri gibi cesitli gostergeleri degerlendiren dlgltler gelistirmelerine olanak tanir
(Hanvd., 2022). Buyuk verinin etkisi, bolgesel duzeyde turizm rekabet gucuniin degerlendirilmesinde
de kendini gostermektedir. isletmeler, cevrim ici platformlar ve sosyal medyadan elde edilen
verilerden yararlanarak pazarlama c¢abalarini tlketici tercihleri ve davranislariyla uyumlu hale
getirebilir, boylece operasyonel verimliligi artirabilir. Pazarlama stratejileri ile turist beklentileri
arasindaki bu uyum, yalnizca mevcut is modellerini gu¢lendirmekle kalmaz, ayni zamanda turizm
hizmetlerinde yenilik ve gesitliligi tesvik ederek ornek teskil edecek nitelikte bolgesel kalkinmaya
katki saglar (Zhou, 2024).

Sonug¢ olarak, mevcut calismalarin sentezi, buyuk verinin turizmle entegrasyonunun; rekabet
glucunun artirlmasi, surdurulebilir uygulamalarin yayginlastirilmasi ve kisisellestirilmis turist
deneyimlerinin sunulmasi gibi bolgesel kalkinmaya yonelik ¢ok boyutlu faydalar sagladigini
gostermektedir. Teknolojik gelismelerin bolgesel buyume stratejileriyle uyumlu héle getirilmesi
sayesinde, paydaslar turizme bagiml bolgelerde karar alma sureclerini destekleyen ve ekonomik
canliigr tesvik eden stratejik bir kaynak olarak buyUk veriden yararlanabilmektedir.

4.2.itibar ve Getiri Yonetiminde Biiyiik Veri Kullanimi

Turizm sektorinde itibar ve iade yonetiminde buyuk veri kullanimi, isletmelerin operasyonel
sureclerini yuratme, musteri memnuniyetini artirma ve ¢evrim ic¢i varliklarini ydonetme bicimlerinde
yenilik¢i yaklagimlara onculuk eden 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Turizm sektérinde itibar ve getiri yonetiminde buyuk veri kullanimi, isletmelerin operasyonel
sureclerini yuratme, musteri memnuniyetini artirma ve ¢evrim ic¢i varliklarini ydonetme bicimlerinde
yenilikci yaklasimlara oéncillik eden ®nemli bir unsur haline gelmistir. internet ve veri
teknolojilerindeki hizli gelismeler, turizm alaninda Uretilen veri hacmini dnemli dl¢ude artirmis; bu
durum, sektorun hem pazar takibi hem de gelecek tahminleri agisindan daha guiglu bir konuma
gelmesini saglamistir. Buyuk veri, turizm pazarinin gergek zamanli izlenmesine olanak taniyarak
operasyonel verimlilik, muUsteri memnuniyeti ve rekabet guclne stratejik katkilar sunmaktadir
(Chen, 2024).

itibar yonetimi baglaminda, cevrim ici yorumlar, sosyal medya paylasimlari ve misteri geri
bildirimlerinin analizi; marka algisinin korunmasi, kriz yonetimi ve destinasyon gekiciliginin
artirllmasi acisindan kritik rol oynamaktadir. Turistler, destinasyon se¢iminde onceki ziyaretgilerin
deneyimlerinden ve degerlendirmelerinden etkilenmekte; olumlu itibar gltvenilirligi ve cazibeyi
artirirken, olumsuz itibar ziyaret motivasyonunu azaltmaktadir. Bu durum, destinasyon
yoneticilerinin turistlerin ilk degerlendirme sturecini sekillendirecek igerik stratejileri gelistirmesine
ve olumlu deneyimleri 6ne ¢ikararak rekabet avantaji elde etmesine olanak tanimaktadir (Cillo vd.,
2021).

Getiri yOnetimi agisindan ise buyuk veri, pazar analizi, fiyat egilimleri ve talep tahminlerini
destekleyerek dinamik fiyatlandirma ve gelir optimizasyonunu mumkuiin kilmaktadir. Geleneksel
olarak otelcilikte oda satislari Uzerine yogunlasan getiri yonetimi anlayisi, blyuk veri sayesinde
restoran, spa, etkinlik alanlari gibi oda disi gelir kaynaklarini da kapsayacak sekilde genislemektedir.
Yuksek hacim, hizve gesitlilikteki veriler; talep tahminlerinin dogrulugunu artirmak, rekabet analizini
tuketici bakis agisiyla gergeklestirmek ve fiyatlandirma stratejilerini bireysel musteri profillerine gore
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uyarlamak igin kullanilabilmektedir. Bu sayede, mevcut Gglincu derece fiyat ayrimciligi modelinden,
her musteriden en ylksek degerin elde edilebildigi birinci derece fiyat ayrimciligl modeline gegis
mumkun hale gelmektedir (Wang vd., 2015).

Gercek zamanl buyuk veri analizi; misafir davranislari, rezervasyon gecmisi, 6deme egilimleri,
seyahat zamani ve pazarlama tepkileri gibi unsurlari degerlendirerek oda tahsisi, fiyatlandirma ve
kanal yonetiminde en etkin optimizasyonun saglanmasina katki saglamaktadir. Blylk veri
kaynaklari, veri edinme ve entegrasyon, analiz ve tahmin olmak Uzere Ug¢ boyutta isletmelerin getiri
kaynaklarini guclendirmektedir. Veri entegrasyonu, farkli platformlardan elde edilen karmasik
verilerin islenerek degerli bilgilere donusturilmesini ve pazar stratejilerinin buna goére
sekillendirilmesini saglarken; analiz ve tahmin yetenekleri pazar taleplerini ve gevresel degisimleri
ongorerek uretim ve hizmet planlarinin zamaninda uyarlanmasina imkan tanimaktadir (Tran vd.,
2024). Bu sayede, buyuk veri kullanimi turizm isletmelerine gelir artisi ve pazar geniglemesinin yani
sira stratejik esneklik kazandirmakta; boylece firsat ve tehditlere daha hizli ve etkili yanit verme
olanagi sunmaktadir.

Bu kapsamda, itibar ve getiri yonetiminde buyuk veriden elde edilen stratejik avantajlarin
surdurulebilir olabilmesi, verinin guvenli, etik ve sorumlu bicimde yonetilmesine baglidir.
Dolayisiyla, buyuk veri uygulamalarinda etik yonetisim ve veri guvenligi, isletmelerin uzun vadeli
itibarini koruyan tamamlayici unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir.

4.3.Veri Giivenligi ve Etik: Bolgesel Kalkinma Agisindan Onemli Sorunlar

Blyuk veri, bolgesel turizm gelisimini talep tahmini ve pazarlama stratejileriyle destekleyebilecek
onemli bir aractir. Sosyal medya etkilesimleri ve e-posta incelemeleri gibi veri kaynaklarinin makine
o0grenimi teknikleriyle birlestirilmesi, turist varis tahminlerinin dogrulugunu artirarak bolgelerin
kaynaklarini daha verimli kullanmasina, hizmet kalitesini gelistirmesine ve pazarlama ¢alismalarini
daha etkili yluratmesine imkan tanimaktadir (Hopken vd., 2020). Ancak bu slireg, beraberinde
dikkate alinmasi gereken onemli guvenlik ve etik sorunlar getirmektedir

Lawson vd. (2024) calismasinda, 6nceki arastirmalarda blylk veri dogrulugunun bazi durumlarda
deger 6nerisini olumsuz etkileyebileceginin vurgulandigi belirtilmektedir. Bu galismalara gore, blyuk
veri dogrulugunu besleyen sosyal medya aglari sahte haberler ile yanlis ve hatali bilgilerin
yayllmasina neden olmaktadir. Blyuk verinin kaynaginin kontrol edilmemesi, yanlis raporlari
Onleyecek herhangi bir koruma mekanizmasinin bulunmamasi anlamina gelmektedir. Ayrica, ¢evrim
ici ortamda sahte kimliklerle faaliyet gosteren kisi sayisinin fazlaligi, Uretilen verinin guvenilirligi
konusunda ciddi endiseler dogurmaktadir. Nitekim sosyal medyada Uretilen blytk verinin %20’den
fazlasinin spam icerikli oldugu ve bunun bireylerin itibarini, prestijini ve taninirligini zedelemeyi
amacladigi tespit edilmistir. Bu durum, blyuk verinin kullanimina rehberlik edecek etik cergevelerin
gerekliligini agikga ortaya koymaktadir. Sayed (2023), is analiti§inde blyuk verinin kullanimina
yonelik sorumlu yaklasimlarin gelistirilmesini ve paydaslarin gizlilik ile veri butlinligu konularinda
farkindaliklarinin artirilmasini 6nermektedir.

Buyuk veri kullaniminda veri erisimi, gizlilik, onay ve etik konulari temel endise alanlaridir. Bu konular
hem ki¢uk hem de buyuk veri calismalarinda 6nem arz etmekle birlikte, bayuk veri baglaminda ¢ok
daha genis capli etkiler yaratmaktadir. Milyonlarca kullanicidan onay almanin pratikte imkansiz
olusu, bilgilendirilmis onayin ¢cogu zaman yokluguna neden olmaktadir. Mobil telefon ve sosyal
medya verileri kimlikten arindirilsa dahi, bu verilerin arastirmacilarla paylasimi onay ve etik
acgisindan tartismali olmaya devam etmektedir (Rathinam vd., 2020).
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Guven inga etmek ve kullanici katiimini tegvik etmek i¢in saglam veri giivenligi 6nlemlerinin hayata
gecirilmesi gereklidir. Veri kullaniminin etik boyutu da géz 6ntinde bulundurulmali; kisisel bilgilerin
korunmasini saglarken ayni zamanda buyulk verinin boélgesel ekonomik buylme igin sundugu
firsatlardan yararlanabilmek amaciyla etkili veri yonetisim cergeveleri olusturulmaldir (Yallop vd.,
2021). Bu sureg, inovasyondan yararlanma ile bireysel haklari koruma arasinda hassas bir denge
gerektirmektedir.

Dolayisiyla, buyuk verinin dontstlrucl potansiyeline ragmen, sorumlu bigcimde yonetilmedigi
takdirde ciddi sosyal sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Turizmde buyuk verinin uygulanmasinda etik
yonetisim ilkelerinin esas alinmasi, surdurulebilir bolgesel kalkinmanin saglanmasi agisindan kritik
oneme sahiptir. Sonug olarak, blyuk veri guvenligi ve etigin kesisim noktasi, bolgesel turizm gelisimi
icin hem buytk firsatlar hem de zorlu meydan okumalar sunmaktadir. Pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, talep tahminlerinin iyilestirilmesi ve kigisellestirilmis deneyimlerin saglanmasi gibi
alanlarda buyuk veri, bolgesel buyimeyi onemli olclide destekleyebilir. Ancak bu potansiyelin
gerceklestirilebilmesi, kisisel verilerin korunmasi ve kamu guveninin saglanmasi icin guclu etik
cercgeveler ile siki glivenlik 6nlemlerinin uygulanmasina baglidir.

4.4.Buyuk Veri Odakli Bolgesel Kalkinma Stratejileri

Blayuk veri ile turizm gelistirme stratejilerinin kesisim noktasi, bolgesel ekonomik planlama
sureglerini glclendirmek ve surddrulebilir turizm uygulamalarini gelistirmek agisindan dnemli bir
potansiyel sunmaktadir.

Blyuk veri teknolojisi, ¢esitli sektorlerden elde edilen turizm verilerini entegre ederek gevrim igi
platformlar araciligiyla kapsaml veri kaynaklari olusturmakta; turistlerin seyahat 6ncesi bilgi
edinme, seyahat sirasinda hizmet seg¢imi ve sonrasinda deneyim paylasim sureglerini
kolaylastirmaktadir. Bu verilerin analizi, turist profillerinin ¢ikarilmasina ve destinasyonlarin
kisisellestirilmis hizmet sunarak rekabet glicinu artirmasina olanak saglamaktadir (Yan-yan, 2024).

Blyuk veri kimelerinin analizi, yerel yonetimlerin sundugu bilgi ve hizmetlerin etkinlik ve kalitesini
artirma acisindan stratejik bir potansiyel tasimaktadir. Buyuk veri, kamu politikalar ve
programlarinin etkinligine iliskin degerli iggoriler saglayarak, uygun eylemlerin belirlenmesinde
ongorusel ve recgeteci analizlerden yararlanilmasina olanak tanir. Nitekim, buyuk veri analizi;
kamuoyunun izlenmesi, vatandas ihtiyaclarinin daha iyi anlasilmasi ve hizmet sunum sureclerinin
optimize edilmesi gibi alanlarda 6nemli katkilar sunmaktadir (Ramlan vd., 2025).

ilgili ve ilgisiz bilgilerin hizli toplanmasi ve analiz edilmesi, farkli kurumsal gereksinimlerin
karsilanmasi agisindan hukumetler igin kritik 6hemdedir. Buyuk veri teknolojileri, politika yapicilarin
veriye dayali derin iggoruler elde etmesini saglayarak nicel analizin politika slreglerine
entegrasyonunu giclendirmistir. Ozel sektdrde yayginlasan biiyiik veri analizi; tiketici profilleme,
kisisellestirilmis hizmet ve 6ngdricu analiz uygulamalariyla pazarlama, ydnetim ve reklamda
kullanilmakta, benzer yontemler ise toplumsal refahi izlemek ve yardimlari savunmasiz gruplara
yonlendirmek icin degerlendirilebilmektedir (Lee, 2020).

Turizm deger yaratiminin tim boyutlarinin dijitallesmesi, turizm planlamacilarina turistlerin algi,
tercih, davranis ve degerlendirmelerinin yani sira belirli destinasyonlardaki turizm isletmelerinin
performansini daha kapsaml bigimde analiz etme olanagl saglamaktadir. Ayrica, buyuk verinin
uygulanmasi, turist varig egilimlerinin 6ngdrilmesini mumkin kilmakta; yerel yonetimlere
potansiyel talep dalgalanmalari hakkinda bilgi saglayarak proaktif stratejilerin gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir (Yang & Stienmetz, 2018).
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Blayuk verinin bolgesel turizm gelistirme stratejilerine entegrasyonu, ekonomik bulyumenin
desteklenmesi, ziyaret¢i deneyimlerinin iyilestirilmesi ve sdrdurualebilirlik  hedeflerinin
gerceklestirilmesi agisindan kritik bir 5nem tasimaktadir. Bu baglamda, blyulk veri analitigine dayali
stratejiler, bolgesel kalkinmayi guglendirmeye yonelik etkin araglar sunmaktadir.

Talep Tahmini

Turist gelislerinin dogru tahmini, turistik destinasyonlarin planlanmasi, isletilmesi ve yonetimi
acisindan stratejik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir. internet tabanli biiyiik veri, turizm talebinin
zamaninda ve yuksek dogrulukla ongorulmesine imkan taniyarak, geleneksel yontemlerdeki
gecikmeleri asmakta ve turist davranislar ile memnuniyetinin eszamanli olarak izlenmesini
saglamaktadir (Li vd., 2020). Kullanilmayan otel odalarini ve bos ucak koltuklarini stoklamanin
imkansizligl nedeniyle dogru turizm talebi tahminleri buyuk veriler sayesinde uygulayicilara ve
politika yapicilara etkili turizm pazarlama ve gelistirme stratejileri/politikalari olusturmalari igin
faydali bilgiler saglayabilir. Ayrica, turist geliri, destinasyon ve ikame destinasyon fiyatlari, pazarlama
harcamalari, doviz kurlari ve ulasim maliyetleri gibi nedensel degiskenler, turizm talebinin
belirleyicilerini agiklamada halen 6nemli bir agiklayici guice sahiptir (Hu & Song, 2020).

Operasyonel Verimlilik icin Akilli Teknoloji Entegrasyonu

Blyuk veriden etkin bicimde yararlanan turizm yoneticileri, daha bilingli kararlar alarak rekabet
avantajlarini koruyabilir ve sektoriin uzun vadeli strdurulebilirligine katki sunabilirler (Wang, 2024).
Mobil bilisim ve sosyal medya tabanli teknolojiler, kamu yonetiminde seffaflik, vatandas katilimi ve
hizmet sunumunda etkinlik saglamaktadir. Bu c¢ercevede buyuk veri, yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis verilerin analiziyle elde edilen desenler araciligiyla hem kamu kurumlarinin hem
de turizm isletmelerinin operasyonel verimliligini artirmalarina olanak tanimaktadir. Ancak bu
potansiyelden tam anlamiyla vyararlanilabilmesi, bilgi yonetimi ve analitik kapasitenin
gelistirilmesine bagldir (Lee, 2020). Blyuk veri ve agik bilginin entegrasyonu, dijital dénusimu
hizlandirarak daha is birligine dayali ve etkili yonetim modellerinin olusumunu desteklemektedir.
Turizm yonetiminde ise blyuk veri, tiketici deneyimlerini gelistirmesi, verimliligi optimize etmesi ve
surduralebilir uygulamalari gi¢clendirmesi acisindan kritik bir 8neme sahiptir. Turizm kuruluslari, veri
dogrulugunu glvence altina alip gizlilik 6nlemlerini guglendirerek bu slrecten maksimum fayda
saglayabilirler (Wang, 2024).

Paydaslar Arasinda Is Birligi

Blyuk verinin kamu hizmetlerinde verimlilik ve etkinlik saglamadaki rolu, turizm ve yaratici ekonomi
gibi sektorlerde de gorulmektedir. Genis veri kimelerinin analizi, hikimetlerin kamuya ve
paydaslara sundugu hizmetlerin kalitesini artirirken, politika ve programlarin etkinligine dair 6nemli
icgoruler sunar. Bu analizler, kamuoyunun egilimlerini izleme, vatandas ihtiyaclarini anlama ve
hizmet slreglerini optimize etme imkani tanir. Ayrica buyuk veri, kanita dayali politika gelistirme
sureglerine de 6nemli katkilar sunmakta; 6zellikle sonuglarin éngorulmesi ve farkli girisimlerin
etkilerinin degerlendirilmesi amaciyla politika tasariminda kullanilmaktadir (Ramlan vd., 2025).
Blyuk veri ve paydas is birligi arasindaki sinerji, surdurulebilir turizm gelisimini tesvik etmek i¢in son
derece onemlidir. Turist akiglarinin yonetimive yeni turistik yerlerin gelistirilmesi, hUkimet organlari,
turizm igletmecilerive yerel topluluklar dahil olmak Gzere ¢esitli paydaslarin girdisini gerektirir. Chen
vd., verimli ydnetim uygulamalarinin, asiri gelismeden muzdarip olabilecek geleneksel turistik yerleri
canlandirabilecegini ve boylece yeni bolgesel turizm varliklarinin tesvik edilebilecegini
belirtmektedir (Chenvd., 2023). Dolayisiyla, buyuk verinin is birligine dayali ydonetimi, boélgesel turizm

28



ekonomilerini canlandirmak ve bunlari guncel pazar talepleriyle uyumlu hale getirmekigin dnemli bir
arag gorevi gorebilir.

Yapay Zeka Uygulamalari

Buyuk veri kavrami, esasen veri kiimelerinin buyuklugu ve karmasikligini; ayni zamanda bu veri
setleriniigslemek, analiz etmekve deger Uretmek igin gerekli yontem ve teknolojileri ifade etmektedir.
Bununla birlikte, veri tipki hacim gibi tek basina anlaml degildir. Asil 6nemli olan, veriden elde edilen
anlam, eyleme donusturulebilir bilgi ve karar almayi destekleyen istihbarattir. Bu dogrultuda, buytk
veri stratejilerinin temel hedefi; buyuk veri analitigi ve yapay zeka kullanimiyla verilerin kararlara ve
somut eylemlere dénusturulmesini saglamak ve bu surecin surekliligini gelistirmektir (Lee, 2020).
Yapay zek4, turizm sektorunde operasyonel etkinligi artirarak maliyetleri azaltabilecek yeni is birligi
cergevelerinin ve yenilik¢i uygulamalarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir. Teknolojik gelismeler,
konaklama, ulasim ve turizmle iligkili birgok hizmetin kolaylastirilmasini mumkutn kilmakta ve bu
durum sektorun rekabet gicunu 6nemli 6l¢lide artirabilmektedir. Yapay zeka tabanli uygulamalarla
elde edilen verimlilik artigi, paydaslarin karliigi ve rekabet glicu Uzerinde dogrudan olumlu etkiler
yaratmakta ve daha entegre bir turizm ekosisteminin olusumuna katki saglamaktadir. Bu ekonomik
doénldsum, yerel ekonomilerde istikrar ve buylmeyi tesvik etmesi bakimindan turizme bagiml
bolgelericin kritik bir 6neme sahiptir (Ab Rashid & Aziz, 2022). Turizm sektortiinde yapay zeka destekli
uygulamalar, talep tahmini, duygu analizi ve fiyat optimizasyonu gibi alanlarda édnemli katkilar
saglamaktadir. Yapay zekd sayesinde mevsimsel yogunluk, etkinlikler ve konaklama talebi
ongorulebilirken; cevrim ici yorumlar ve sosyal medya verilerinin duygu analizi ziyaretgi
memnuniyetini ve algisini ortaya koymaktadir. Ayrica, dinamik fiyatlama sistemleri talebe gore otel
ve bilet fiyatlarini optimize ederek hem isletmelerin gelirlerini artirmakta hem de rekabet avantaji
yaratmaktadir.

Siirdiiriilebilir Destinasyon Yonetimi

Surdurulebilirlik, dogal ya da insan yapimi faaliyetlerin, cevresel bozulmaya yol acmaksizin
kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasi suretiyle uzun vadede kendini devam ettirebilme
kapasitesini ifade etmektedir. Bu gergevede, blyuk veri stirdurulebilir kalkinmanin saglanmasinda
stratejik bir ara¢ olarak one gikmakta; organizasyonlara rekabet avantaji kazandiracak bicimde
kurumsal yeteneklerin planlanmasina imkan tanimaktadir. Ginumuzde veri hacminin hizla artmasi,
yonetim slreglerinde buylk verinin etkin kullanimini zorunlu héale getirmigstir. BlyUk veri, genis
olcekli bilgilerin analiziyle ongorulerin dogrulugunu artirmakta; bu sayede karar alma slreclerinin
etkinligini ve seffafligini gelistirmektedir (Chandra & Verma, 2023). Buy(ik veri teknolojileri, politika
yapicilar, sehir planlamacilarive bilim insanlarina gesitli verilerin yonetimi ve analiziigin yeni firsatlar
sunarak daha etkin karar alma sureclerini desteklemektedir. Bu durum, yalnizca dogal kaynaklarin
daha rasyonel bigcimde ydnetilmesine katki saglamakla kalmamakta, ayni zamanda verimsiz
kullanimin yol acgtigi olumsuz dissalliklarin azaltilmasina da hizmet etmektedir. Ornegin, kamu
alimlari ve yerel butge planlamalarinda buyuk veri uygulamalari sayesinde gergcek zamanl bilgi
toplama ve analiz etme imkani ortaya ¢ikmakta; bu da bolgesel dizeyde politika olusturmayi
kolaylastirmaktadir (Sushchenko vd., 2019). Buyuk verinin etkin kullanimiyla 6ne ¢ikan akilli bolgeler
hem sdrdurdlebilir kalkinmaya katki saglamakta hem de dijitallesen kuresel ekonomide rekabet
avantaji elde etmektedir. Ayrica, buyuk veri uygulamalar Sudrdurulebilir Kalkinma Hedefleri
dogrultusunda kaydedilen ilerlemenin izlenmesinde de 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.
Turizm oOzelinde ele alindiginda, cografi bilgi sistemleri gibi bluyuk veri uygulamalari, turizm
kaynaklarinin mekénsal diizenini optimize ederek boélgesel kalkinma hedefleriyle uyumlu turistik
cazibe merkezlerinin surdirulebilir gelisimini kolaylastirmaktadir (Su, 2023). Bununla birlikte,
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turizmde buyuk verinin etkileri yalnizca pazarlama ve operasyonel stratejilerle sinirli degildir. Chen
ve Yu (2021), buyuk verinin bolgesel ekonomiler Uzerindeki genis kapsamli etkilerini vurgulayarak,
turizmdeki ilerlemelerin genel bolgesel kalkinma hedefleriyle butlincul bir strateji ¢cergcevesinde
iliskilendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Dolayisiyla, pazar ihtiyaclar ile topluluk onceliklerini
dikkate alan bolgesel turizm gelistirme stratejilerinin olusturulmasinda buyuk veri analitiginin etkin
kullanimi kritik bir 6neme sahiptir.

Sonug¢ olarak, paydaslarla is birligi icerisinde ekonomik kalkinma ve c¢evresel surdurulebilirlik
unsurlarinin butdncul bicimde entegre edilmesi, yalnizca turist deneyimlerinin niteligini artirmakla
kalmayacak, aynizamanda boélgesel ekonomilere uzun vadelive strdurilebilir katkilar saglayacaktir.

Bu bolumun literature katkisi, buytk veri teknolojilerinin yalnizca teknik bir dontisum araci degil, ayni
zamanda bolgesel kalkinma ve turizm politikalarinda stratejik bir yénetisim unsuru olarak ele
alinmasini saglamasidir. Calisma, bulyuk verinin itibar, getiri ve etik boyutlarini butlincdl bir
cercevede iliskilendirerek mevcut literaturde siklikla ayri ele alinan bu kavramlar arasinda kavramsal
bir kdpru kurmaktadir. Ayrica, gincel ampirik ve kavramsal arastirmalari sentezleyerek buyuk verinin
surdurilebilir bolgesel kalkinmaya katkisina yonelik gok boyutlu bir degerlendirme sunmaktadir.
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BESINCIi BOLUM

ITIBAR VE GETIRI ILISKiSININ VERI ODAKLI ANALiZi: BUTUNLESIK BiR
VAKA GALISMASI

Murat Toker "

5.1.Giris

Turizm sektérlinde dijital donusum, otellerin gevrim i¢i performanslarini 6lgmede veri odakl
yaklasimlarin 6nemini artirmistir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd., 2015). Bir otelin basarisi artik
yalnizca doluluk oranlarina degil, ayni zamanda dijital itibar gostergelerine ve fiyatlandirma
stratejilerinin tutarliigina da baglidir (Noone & McGuire, 2013; Torres, Singh & Robertson-Ring,
2015). Bu baglamda, ¢evrim ici kullanici yorumlari, fiyat seffafligi ve dinamik fiyatlama algoritmalari
hem tuketici davraniglarini hem de isletme kararlarini etkileyen kritik faktorler haline gelmistir
(lvanov & Webster, 2017; Talluri & Van Ryzin, 2005; Ye vd., 2011).

Bu calismada, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi'nin BAP BKP23-4 numarali EdatalabHQ projesi
kapsaminda elde edilen veriler kullanilmistir. Rastgele secilmis 15 otelden olusan orneklem
Uzerinden, itibar (yorum) verileri ile fiyat verilerinin birlikte analiz edilmesi amacglanmaktadir.

Yorum verileri, otellerin 2021-2024 dénemine ait dijital gorunurluginu yansitan Booking.com,
Otels.com ve Expedia platformlarindan derlenmistir. Bu veriler musteri degerlendirmeleri ile otel
yOnetimlerinin yanit oranlarini, toplam yorum sayisi ve cevaplanan yorum sayisi gibi temel
gostergeleri icermektedir.

Fiyat verileri ise Agustos 2023’te Booking.com Uzerinden bir, iki ve U¢ kisilik konaklama bazinda
toplanmis ve her otelicin 365 gunluk ileri donem fiyatlandirma verisi olusturulmustur. Gunluk bazda
analiz edilen fiyatlar, sezonluk dalgalanmalar ve fiyat istikrarini ortaya koymaktadir. Bu iki veri
kimesinin es zamanl degerlendirilmesiyle, dijital itibar gostergeleri ile fiyat stratejileri arasindaki
iliskilerin ampirik olarak incelenmesi hedeflenmistir.

5.2.Yontem
Veri Toplama Siireci

Yorum  verileri, secgilen otellerin kamuya acik dijital platformlarindaki  kullanici
degerlendirmelerinden toplanmistir. Her yorum; tarih, platform, icerik ve varsa otel yonetiminin
yanitiyla birlikte kaydedilmistir. Veri temizleme asamasinda yinelenen veya eksik kayitlar ¢ikarilmis,
sadece dogrulanmis yorumlar analiz kapsamina alinmistir.

Fiyat verileri ise Power Query ve Excel tabanli otomatik veri cekme (web scraping) modulu
kullanilarak elde edilmistir. Toplanan fiyatlar, belirlenen tarih araliginda Booking.com’da veri
cekiminin yapildigi donemde listelenen en dlsuk oda fiyatlarini gostermektedir. Her oteligin 1, 2 ve
3 kisi konaklama fiyat serileri ayri ayri olusturulmustur. Veriler “Otelcode, RateDate, OnsiteRate,
pax” degiskenleri Uzerinden standart hale getirilmistir.

* Ogr.Gor., Sivas Cumhuriyet Universitesi, Cumhuriyet Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Otel, Lokanta ve ikram Hizmetleri, Sivas, mtoker@cumhuriyet.edu.tr,
ORCID: orcid.org/0000-0003-4784-8677
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Veri Analizi
Yorum Analizi

Gunumuzde gevrim ici kullanici yorumlari, otel isletmeleri i¢in yalnizca bir geri bildirim araci degil,
ayni zamanda itibar ve performans yonetiminin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Dijital
platformlarda paylasilan bu yorumlar, potansiyel misafirlerin algilarini sekillendirmekte ve
rezervasyon kararlarini dogrudan etkilemektedir (Ye vd., 2011; Mauri & Minazzi, 2013). Bu nedenle,
yorum verilerinin hem nicel hem de nitel yontemlerle analiz edilmesi, otellerin cevrim ici etkilesim
stratejilerini ve misafir memnuniyetini daha butuncul bicimde degerlendirmelerine olanak
tanimaktadir. Son yillarda 6zellikle dogal dil isleme (NLP) tabanli duygu analizleri, metin verilerini
sistematik olarak 6lcmeye ve isletmelerin dijital itibar dizeylerini sayisallastirmaya yonelik yenilikgi
bir yaklasim sunmaktadir (Berezina vd., 2016; Mariani & Borghi, 2021).

Yorum analizinin nicel ve nitel boyutlari birlikte ele alinmigtir. Nicel analiz kapsaminda, her otel i¢in
toplam yorum sayisi, yanitlanan yorum orani ve yonetici yanit sikligl gibi temel performans
gostergeleri hesaplanmistir. Bu gostergeler, otellerin ¢evrim ici etkilesim duzeyini ve misafir geri
bildirimlerine verdikleri yanit stratejilerini ortaya koymaktadir. Nitel analiz asamasinda ise, yorum
metinleri Turkce dogal dil isleme (NLP) teknikleriyle analiz edilmistir. Bu kapsamda, kelime-duygu
eslestirme sozluklerinden yararlanilarak her yorumun duygu yonelimi belirlenmis ve pozitif, negatif
veya notr kategorilerinde siniflandirilmistir. Elde edilen sonuglar, 0 ile 10 arasinda degisen bir duygu
skoru biciminde sayisallastirilmis ve otellerin genel misafir algisini 6lgmek amaciyla kullanilmistir.

Otel performansinin analizinde “Overall Skor” degiskeni, misafirlerin genel memnuniyet duzeyini
yansitan 6zet bir gostergedir (Tablo 1). Bununla birlikte, tek basina bu degiskene dayanarak yapilan
analizler, hizmet kalitesinin cok boyutlu dogasini tam olarak yansitamaz. “Overall” skor, misafirlerin
otel deneyimine iliskin butlncul bir algiy ifade eder; ancak bu alginin hangi hizmet bilesenlerinden
kaynaklandigini veya hangi kategorilerde farklilastigini agiklama gucuine sahip degildir.

Sadece “Overall” skoruna dayali yorumlama, ¢ok boyutlu duygusal verinin tek bir ortalama degere
indirgenmesi anlamina gelir. Bu yaklasim, literatirde “bilgi yogunlugunun kaybi (information
loss)” veya “boyut indirgeme hatasi (dimensional reduction bias)” olarak tanimlanmaktadir
(Cunningham & Ghahramani, 2015; Li vd., 2019; Van der Maaten vd., 2009). Alt kategorilerdeki
varyasyonlar (6rnegin oda memnuniyeti yliksek, banyo memnuniyeti disuk) gérinmez hale gelir;
hizmet kalitesinin belirli bilesenlerine yonelik iyilestirme alanlari tespit edilemez ve yuksek “Overall”
skor, spesifik operasyonel sorunlari gizleyebilir.

Tablo 1. Ornek Overall Hesaplama Yontemi

Kategori Skor Bahsedilme Skor x Bahsedilme
Room 9.2 112 1030.4

Personnel 9.8 104 1019.2

Breakfast 9.7 96 931.2

Hygiene 9.2 46 423.2

Toplam — = 800 %7400

Overall skor sadece makro dizeyde bir gostergedir; anlaml i¢goruler, oda, temizlik, yemek,
fiyat/fayda veya personel gibi mikro dlizeydeki kategorilerin degerlendirilmesiyle elde edilir. Bu tur
alt boyut analizleri, otellerin guclu ve zayif yonlerini belirlemede ve hizmet inovasyonu gelistirmede
daha yuksek agiklayiciliga sahiptir.

Otel bazli duygu analizlerinde 6nerilen metodoloji asagidaki ¢ duzeyi icermelidir:
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1.Kategori Bazi Analiz (Room, Hygiene, Personnel, vb.): Mikro dizeyde duygu dagilimi; spesifik
hizmet iyilestirmeleri icin kullanilir.
2.Agirkli Ortalama Analizi (Weighted Score): Kategorilerin bahsedilme sikligiyla dengelenmis
skor; operasyonel performans ve kalite kontrol i¢in uygundur.
3.Genel Skor (Overall): Misafirin genel algisi; benchmarking ve makro diizey karsilastirmalar igin
kullanilir.
Bu u¢ asamali yapi hem operasyonel hem de stratejik kararlar acisindan daha saglam bir cergceve
sunar. Ozellikle agirlikli ortalama analizleri, “Overall” skorun ardindaki kategorik dinamikleri gériindr
kilarak veri temelli iyilestirme politikalarinin gelistirilmesine olanak tanir (Tablo 2).

Tablo 2. Skor Duizeylerinin Yorumlanmasi ve Kullanim Amacglari

Analiz Duzeyi Aciklama Kullanim Alani
Kategori Bazi Analiz (Room, Mikro dizeyde duygu dagilimi Spesifik hizmet iyilestirmeleri
Hygiene, Personnel, vb.)

Agirukli Ortalama Analizi Kategorilerin bahsedilme Operasyonel performans ve
(Weighted Score) sikligiyla dengelenmis skor kalite kontrol
Genel Skor (Overall) Misafirin genel algisi Benchmarking ve makro duzey

karsilagtirmalar

“Overall Skor” otel memnuniyetinin genel yoninu yansitan degerli bir 6zet gostergedir; ancak
akademik ve yonetsel agidan tek basina kullanilmasi eksik ve potansiyel olarak yaniltici olabilir. Bu
nedenle, “Overall” skorun altina inen kategori temelli ve agirlikli analizlerin birlikte kullanilmasi,
daha bUtincul ve guvenilir bir degerlendirme saglamaktadir. Bu sebeple bu arastirma ve
sonuglarinda Overall bazli sonucglardan ziyade Kategori Bazi Analiz, Agirlikli Ortalama Analizi ve
Genel Skor bazli analizler yapilmistir.

Fiyat Analizi

Turizm sektorunde fiyat yonetimi, isletmelerin rekabet glcu ve gelir performansini dogrudan
etkileyen temel stratejik unsurlardan biridir. Ozellikle cevrim ici satis kanallarinin yayginlasmasiyla
birlikte, fiyat verilerinin sistematik bicimde izlenmesi ve analiz edilmesi, otellerin pazar
dinamiklerine uyum saglamasinda kritik bir rol oynamaktadir (Talluri & Van Ryzin, 2005; Enz &
Canina, 2010). Dinamik fiyatlama yaklasimi, talep dalgalanmalarina ve sezonluk degisimlere gore
fiyatlarin optimize edilmesini mimkdun kilarken, fiyat istikrari ve oynakligi (volatilite) gibi gostergeler,
otellerin planli fiyatlama disiplini ve gelir yonetimi olgunluk dizeyleri hakkinda onemli ipugclari
sunmaktadir (Cross vd., 2009; Noone & McGuire, 2013). Bu baglamda, galismada incelenen fiyat
serileri, otellerin fiyatlama davranislarini, tutarlilik dGzeylerini ve gelir ydnetimi stratejilerinin yapisal
ozelliklerini degerlendirmek amaciyla analiz edilmistir.

Her otelin fiyat serisi 365 gunliuk donemde analiz edilmigtir. GUnluk fiyatlar Gzerinden su metrikler
hesaplanmistir:

e Fiyatl GUn Orani (%): Fiyat bilgisinin mevcut oldugu gun sayisinin toplam gin sayisina
oranini,

e  Fiyatsiz Gln Orani (%): Fiyat verisi bulunmayan glinlerin orani

¢ Ortalama Fiyat (€): fiyatli glinlerin ortalamasini,

+  Volatilite indeksi: Fiyat serisinin standart sapmasinin ortalamaya oranini

e  Minimum ve Maksimum Fiyat (€/gun): Fiyat araliklarinin mevsimsel degiskenligini yansitir.

Elde edilen sonuglar Pivot tablo ve grafik gorsellestirmeleriyle desteklenmistir.
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Karsilastirmali Yorum ve Fiyat Analizi

Turizm isletmelerinde dijital itibar ve fiyat stratejilerinin birlikte degerlendirilmesi, gelir yonetimi
literaturunde giderek 6nem kazanan ¢ok boyutlu bir analiz yaklasimidir. Gunumuz otelcilik
sektorunde, fiyat duzeyleri yalnizca arz-talep dengesiyle degil, ayni zamanda misafirlerin gcevrim ici
algilari ve hizmet deneyimlerinden tlreyen itibar gostergeleriyle de sekillenmektedir (Anderson,
2012; Kim, Li & Brymer, 2016). Bu baglamda, yorum verilerinin duygu skorlari ile fiyat degiskenleri
arasindaki iliskilerin incelenmesi, otellerin hem pazarlama konumlandirmasini hem de fiyatlandirma
stratejilerinin etkinligini degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Son yillarda yapilan calismalar,
cevrim i¢i kullanici memnuniyetinin her zaman fiyat seviyeleriyle birebir 6rtismedigini; baz
durumlarda yuksek itibarin gelir performansina tam olarak yansimadigini gostermektedir (Torres,
Singh & Robertson-Ring, 2015; Berezina vd., 2016). Bu nedenle, yorum ve fiyat verilerinin butuncul
bigcimde ele alinmasi, dijital etkilesimlerin gelir ydnetimi Uzerindeki gercek etkilerini ortaya koymak
acisindan kritik bir 5neme sahiptir.

Her otelin fiyat ve itibar gostergeleri normalize edilerek z-puan déniistimi uygulanmistir. ilgili duygu
skoru ile fiyat duzeyi arasindaki korelasyon Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak test edilmistir.
Analiz sonucunda, itibar-fiyat iligkisi “yuksek itibar-ytksek fiyat”, “dusuk itibar—ylksek fiyat” gibi
dortana kimeye ayrilmistir. Ayrica, yonetici yanit orani, fiyat volatilitesi ve duygu tutarliligl arasindaki
iliskiler gapraz tablo analizleriyle degerlendirilmigtir.

Calismada, 2021-2024 donemine ait misafir yorum verileri ile 2023-2024 fiyatlama davranislari
karsilastirmali olarak incelenmistir. Elde edilen bulgular, yuksek “Overall” duygu skorlarinin her
zaman yuksek fiyat seviyeleriyle tutarli olmadigini ortaya koymaktadir. Yiksek memnuniyet
skorlarina ragmen fiyat duzeyinin dusuk kaldigi isletmelerde, pozitif alginin gelir performansina tam
sekilde yansimadigl gozlemlenmistir. Buna karsin, yuksek fiyat aktivitesi ve dizenli gincelleme
periyoduna sahip otellerde (6rnegin, Otel 6, Otel 11), kanal gorinUrligu ile fiyat seviyesi es zamanli
olarak guclenmektedir. Yorum vyanit orani ile fiyat guncelleme ritmi arasindaki paralellik,
operasyoneldisiplinin itibar yonetimive gelir optimizasyonu sureclerinde es zamanli yuritulmesinin
Onemine isaret etmektedir.

5.3.Bulgular
Yorum Verileri

Arastirma kapsaminda incelenen 15 otelin c¢evrim i¢i misafir yorumlarina ydnelik yanit
performanslari, dijital itibar yonetimi acisindan belirgin farklliklar gostermektedir. Elde edilen
veriler, genel ortalamada otellerin yalnizca yaklasik Ugte birinin aldig yorumlara yanit verdigini
ortaya koymakta ve bu durum dijital musteri etkilesiminin distk seviyede oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu, bircok otelin cevrim igi yorumlarn stratejik bir iletisim araci olarak etkin bir sekilde
kullanmadigina isaret etmektedir.

Otellerin bireysel performanslari analiz edildiginde, Otel 9 (%68,8) ve Otel 15 (%68,1) en yiuksek yanit
oranlarina sahip tesisler olarak dn plana ¢ikmaktadir. Bu otellerin yanit verme oranlar sektdrel
ortalamanin Uzerinde olup, proaktif bir misafir iletisimi stratejisinin varligina isaret etmektedir. Buna
karsilik, Otel 8 (%3,55), Otel 4 (%9,74) ve Otel 13 (%8,35) gibi tesislerde neredeyse tum yorumlarin
cevapsiz kaldigi gozlemlenmistir. Bu durum, s6z konusu otellerin misafir geri bildirimlerine yeterli
kurumsal 6nemi atfetmediklerini ve ¢gevrim ici itibar yonetimini pasif bir yaklasimla strddrdtklerini
gostermektedir (Sekil 1).
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Sekil 1. Otel Bazinda Yorum Ozeti
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Veriler, yorum hacmi ile yanit orani arasinda ters bir iliski olabilecegine isaret etmektedir. Ornegin,
yuksek yorum sayisina sahip olan Otel 3 (1.403 yorum, %15,8 yanit orani) ve Otel 6 (1.090 yorum,
%14,6 yanit orani) dusuk yanit verme egilimi sergilemektedir. Bu durum, yuksek etkilesim hacmine
sahip otellerin operasyonel kapasite sinirlamalari nedeniyle tim yorumlara zamaninda geri donus
yapma imkaninin kisitli oldugunu distindirmektedir. Dolayisiyla, dijital yanit orani sadece niceliksel
degil; ayni zamanda organizasyonel kapasite ve dijital strateji ile de iligkilidir.

Yanit orani, otellerin misafir memnuniyetine gosterdigi énemi ve dijital gorindrlik stratejilerinin
etkinligini degerlendiren kritik bir itibar yonetimi gostergesi olarak kabul edilmektedir. Arastirma
sonuglari, incelenen orneklemdeki otellerin ¢ogunlugunun reaktif bir dijital iletisim yaklasimi
benimsedigini, yalnizca sinirli sayida tesisin proaktif ve sistematik bir itibar yonetim modeli
uyguladigini ortaya koymaktadir. Bu durum, otel isletmelerinde dijital dontisiim strecinin heniz
butlncul bir seviyeye ulasmadigini gostermektedir. Ayrica, literatlirde gevrim ici yanitlarin yalnizca
mevcut misafirlerle degil, potansiyel musterilerle de glven iliskisi kurmada onemli oldugu
vurgulanmaktadir (Levy vd., 2013; Sparks & Bradley, 2017). Bu perspektiften bakildiginda, dusuk
yanit oranlarinin gelecekteki rezervasyon kararlari ve marka algisi Uzerinde olumsuz etkiler yaratma
riski bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda, 6rneklemde yer alan otellere ait toplam 9.303 yorum Google, NLP, APl ve AWS
Comprehend kullanilarak analiz edilmistir. Analizler; Overall, Room, Personnel, Breakfast,
Surrounding Area, Restaurant, Spa, Hygiene, Housekeeping, Bathroom, Sports Facilities, Transport,
Food, Value for Money, Drink, Reception, Sound, Sustainable Travel, Odor, Light, Checkin, Bar,
Airconditioning, Internet, Humidity, Decor, Gym, Check Out kategorilerini kapsamaktadir.

Elde edilen bulgular, 15 otelin genel duygu skorlarinin (sentiment score) blyuk ol¢lide yuksek ve
birbirine yakin degerlerde seyrettigini ortaya koymaktadir (Sekil 2). Otellerin tamaminda skorlar 8,9
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ile 9,8 araliginda degismekte olup, genel ortalamanin yaklasik civarinda oldugu hesaplanmistir. Bu
sonug, incelenen orneklemdeki tesislerin misafir deneyimi acisindan genel olarak olumlu
algilandigini ve negatif duygu ifadelerinin sistematik olarak diisik diizeyde oldugunu géstermektedir.

Sekil 2. Genel Duygu Skoru ve Bahsedilme Sayisi
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Veriler, otellerin duygu skorlari arasinda dustk varyans oldugunu gostermektedir (0® <0,2). Bu
durum, bolgedeki hizmet standartlarinin ve algilanan kalite dizeyinin birbirine yakin oldugunu
dustndirmektedir. Ozellikle “Konukseverlik” (Hospitality) veya “Hizmet Mikemmelligi” (Service
Excellence) kavramlari agisindan degerlendirildig§inde, bu homojenlik marka bagimsiz kalite
standardizasyonunun bolgesel duzeyde saglanmaya basladigini gostermektedir. Bununla birlikte,
bazi otellerde yuksek skorlarin yani sira daha dusuk bahsedilme sikliklari (6rnegin Otel 4, Otel 5, Otel
9) gorulmektedir. Bu dengesizlik, yiksek hizmet memnuniyetine ragmen dusik etkilesim hacmini
yansitarak, so6z konusu otellerin dijital gorunurlik dizeylerinin sinirli olabilecegine isaret etmektedir.
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Sekilde yer alan ikincil eksen, bahsedilme sikligini (mentioned count) gostermektedir. Burada
gozlenen en yuksek etkilesim Otel 11 (411 bahsedilme) olurken, en disik deger Otel 4 (27
bahsedilme) olarak tespit edilmistir. Duygu skorlari ile bahsedilme sayilari arasinda pozitif yonlu bir
iliski gorulmekle birlikte, korelasyon katsayisi zayif dlizeydedir (yaklasik r = 0,32). Bu, yuksek hizmet
memnuniyetine sahip otellerin her zaman yUksek sayida yorum almadigini, yani “memnuniyet” ile
“ifade etme egilimi” arasinda dogrudan bir iligki kurulamayacagini gostermektedir. Bu durum, turizm
arastirmalarinda sikga vurgulanan “katiim onyargisi (participation bias)” veya “etkilesim agig
(engagement gap)” olgusunu desteklemektedir (Dolnicar & Griin, 2009; Xiang vd., 2017). Yani
memnun misafirlerin yorum yapma olasiligl, olumsuz deneyim yasayanlara kiyasla daha dusuktur
(Sparks & Browning, 2011).

Yuksek duygu skorlari, otellerin fiziksel hizmet kalitesinin yani sira dijital platformlarda da pozitif bir
algiya sahip oldugunu gostermektedir. Ancak bahsedilme sayilarinin degiskenligi, dijital pazarlama
stratejilerinin etkinligi acisindan farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Otel 11, Otel 6 ve Otel
3 gibi tesisler hem yuksek bahsedilme hacmine hem de yluksek duygu skorlarina sahiptir; bu durum
aktif bir cevrim igi gérunurluk stratejisi uyguladiklarina isaret etmektedir. Buna kargilik Otel 4, yiksek
skoruna ragmen duiisiik etkilesim duzeyiyle “gizli memnuniyet (latent satisfaction)” kategorisinde
degerlendirilebilir (Anderson, 2012). Bu bulgular, literatirde cevrim ic¢i gortnurlik ve duygu
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yogunlugu arasindaki karsilikli iligkiyi (sentiment-visibility nexus) tartisan c¢alismalarla
ortusmektedir (Anderson, 2012; Mariani & Borghi, 2021; Xie vd., 2014). Pozitif duygu yogunlugu, otel
imaji Uzerinde dolayli etki yaratmakta; ancak marka bilinirligi ve gevrim igi etkilesim duzeyi bu etkinin
buyuklugunu belirlemektedir. Ayrica, sonuclar destinasyon bazli analizlerde hizmet kalitesi algisinin
tek basina aciklayici olmadigini, gevrim ici etkilesim gostergeleriyle birlikte degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Genel olarak, 15 otelin tamaminda yuksek dizeyde olumlu duygu
skorlari elde edilmistir. Bu durum, bolgedeki konaklama isletmelerinin misafir beklentilerini btytk
olcude karsiladigini gostermektedir.

Ornek Olay Analizi

Ornek olay analizi cergevesinde, 15 otelin duygu (sentiment) analizi yani sira kategori bazinda duygu
skorlari ve bahsedilme sayilari sistematik olarak incelenmistir. Bu analizler, otellerin dijital
platformlardaki musteri geri bildirimlerinin gok boyutlu yapisini ortaya koymayl amacglamis ve her bir
kategoriye iliskin algisal farkliliklari detaylandirmistir. Elde edilen bulgular, hem genel memnuniyet
duzeylerine 1sik tutmakta hem de belirli hizmet bilesenlerinin misafir deneyimi Uzerindeki etkilerini
anlamaya katki saglamaktadir. Boylece, otel performansinin bitlincul degerlendirilmesi igin duygu
yogunlugu ve etkilesim hacminin birlikte ele alinmasinin gerekliligi vurgulanmistir.

Tablo 3. Otel 1
Genel Skor (Overall) 9.3 (n=174)
Agirukl Ortalama (Tum Kategoriler) 9.10
Agirlikl Ortalama (Ana Kategoriler) 9.40
En Yiiksek 3 (Skora gore) Bar (skor=10.0, n=6), Airconditioning
(skor=10.0, n=4), Decor (skor=10.0, n=1)
En Diisiik 3 (Skora gére) Internet (skor=0.0, n=2), Humidity (skor=0.0,
n=2), Odor (skor=1.0, n=7)
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Otel 1’de genel memnuniyet skoru 9.3 duizeyindedir ve agirlikli ortalamalar (tim: 9.10; ana: 9.40) ile
Overall ile agirlikli ortalamalar arasinda anlamli bir sapma bulunmamaktadir. Skor dagilimi ylksek
varyans gostermekte olup geri bildirimler kismi kiimelenme arz etmekte ve degerlendirme 25 etkin
tema kapsaminda gergeklesmektedir. Skora gore guclu temalar Bar, Airconditioning, Decor olarak
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belirlenirken, en ¢ok bahsedilen temalar Room, Personnel, Breakfast olarak siralanmaktadir.
Gelistirmeye acik alanlar ise Internet, Humidity, Odor olarak tespit edilmistir.

Tablo 4. Otel 2

Genel Skor (Overall) 9.2 (n=157)

Agirukl Ortalama (Tum Kategoriler) 8.96

Agirukl Ortalama (Ana Kategoriler) 9.26

En Yiksek 3 (Skora gore) Checkin (skor=10.0, n=7), Decor
(skor=10.0, n=3), Restaurant (skor=9.8,
n=36)

En Diislik 3 (Skora gore) Odor (skor=0.0, n=4), Humidity (skor=0.0,

n=2), Light (skor=2.5, n=6)

Sekil 4. Otel 2
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Otel 2’nin genel memnuniyet duzeyi 9,2 olarak belirlenmis olup, agirlikli ortalamalar (tum: 8.96; ana:
9.26) temelinde genel degerlendirme ile kategori metrikleri arasinda uyumlu bir denge
gozlemlenmigtir. Alt boyutlar arasindaki varyans 6nemli 6l¢ude farkllik arz etmekte, goranurlik ise
birkag baskin tema etrafinda yogunlasmaktadir. Analiz, 24 farkli kategori kapsaminda
yarutilmustir. Skorlar bakimindan giiclu temalar Checkin, Decor, Restaurant olarak saptanirken,
en c¢ok ifade edilen temalar Room, Personnel, Surrounding Area seklinde belirlenmistir. Gelisim
gerektiren alanlar ise Odor, Humidity, Light olarak tanimlanmistir.

Tablo 5. Otel 3
Genel Skor (Overall) 9.3 (n=150)
Agirukli Ortalama (Tum Kategoriler) 9.27
Agirukli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.29
En Yiiksek 3 (Skora gore) Reception (skor=10.0, n=7), Bar (skor=10.0,
n=2), Airconditioning (skor=10.0, n=2)
En Diisiik 3 (Skora goére) Odor (skor=5.0, n=2), Checkin (skor=5.0,

n=1), Bathl’OOm (Skor=7'7’ n=14)
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Otel 3igin olglilen genel memnuniyet 9,3 seviyesinde tespit edilmis olup, agirlikli ortalamalar (tim:
9.27; ana: 9.29) ile algisal ve operasyonel gostergeler arasinda tutarlilik saglanmistir. Skor dagilimi
orta derecede varyans gostermekle birlikte, duygusal yogunluk da orta duzeyde bir odaklanma
sergilemektedir. Analiz, 23 aktif kategori cergevesinde gergeklestirilmistir. Skor bazinda gigli
temalar Reception, Bar, Airconditioning olarak ortaya konurken, en fazla referans verilen temalar
Room, Personnel, Restaurant seklinde belirlenmistir. lyilestirme gerektiren alanlar Odor, Checkin,
Bathroom olarak saptanmistir. Temel hizmet boyutlarinda, 6zellikle Bathroom alanindaki duguk
skorlar 6ncelikli mudahale ihtiyacina isaret etmektedir.

Tablo 6. Otel 4

Genel Skor (Overall) 9.6 (n=27)

Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 9.51

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.65

En Yiiksek 3 (Skora gore) Breakfast (skor=10.0, n=17), Personnel
(skor=10.0, n=15), Hygiene (skor=10.0, n=7)

En Diisilik 3 (Skora gore) Sustainable Travel (skor=5.0, n=1), Odor

(skor=5.0, n=1), Souq (skor=6.6, n=3)
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Otel 4’te genel memnuniyet skoru 9,6 seviyesinde olup, agirlikli ortalamalar (tiim: 9.51; ana: 9.65) ile
Overall arasinda anlaml bir farklilik gozlemlenmemektedir. Alt boyutlarda olgulu bir degiskenlik
mevcuttur ve geri bildirim hacmi belirli kategorilerde yogunlasmaktadir. Degerlendirme, 17 etkin
tema temelinde yurutulmaustur. Skor agisindan gucli temalar Breakfast, Personnel, Hygiene olarak
belirlenirken, en cok ifade edilen temalar Breakfast, Room, Personnel olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Gelisim alanlari Sustainable Travel, Odor, Souq olarak tespit edilmistir.

Tablo 7. Otel 5
Genel Skor (Overall) 9.6 (n=55)
Agirlikli Ortalama (Tiim Kategoriler) 9.56
Agirlikl Ortalama (Ana Kategoriler) 9.67
En Yiksek 3 (Skora gore) Personnel (skor=10.0, n=31), Housekeeping
(skor=10.0, n=24), Restaurant (skor=10.0, n=20)
En Diisiik 3 (Skora gére) Odor (skor=0.0, n=1), Humidity (skor=0.0, n=1),

Souq (skor=7.8, n=8)
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Otel 5’in genel memnuniyeti 9,6 dluzeyinde gergeklesmis olup, agirlikli ortalamalar (tum: 9.56; ana:
9.67) ile genel degerlendirme ve kategori metrikleri arasinda denge saglanmistir. Hizmet bilesenleri
arasinda kismi farkliliklar tespit edilmekte; hacimsel dagilim ne asiri yogun ne de yaygin olarak
gozlemlenmistir. Cozimleme, 21 farkli kategori kapsaminda yapilmistir. Skor bazinda guicli temalar
Personnel, Housekeeping, Restaurant olarak belirlenmis; en ¢ok bahsedilen temalar ise Room,
Breakfast, Personnel olarak kaydedilmistir. Gelisim gerektiren alanlar Odor, Humidity, Souq olarak
ortaya ¢ikmistir.

Tablo 8. Otel 6
Genel Skor (Overall) 9.2 (n=247)
Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 9.10
Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.23
En Yiiksek 3 (Skora gore) Airconditioning (skor=10.0, n=6), Light
(skor=10.0, n=5), Decor (skor=10.0, n=4)
En Diisilik 3 (Skora gore) Humidity (skor=0.0, n=6), Odor (skor=4.0, n=8),

Checkin (skor=5.0, n=4)
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Otel6icin olculen genel memnuniyet 9,2 degeriyle kaydedilmis olup, agirlikli ortalamalar (ttim: 9.10;
ana: 9.23) algisal ve operasyonel gostergeler arasinda tutarliligi yansitmaktadir. Kategori skorlarinda
belirgin heterojenlik gézlenmekte, duygusal yogunluk ise sinirli sayida temada kiimelenmektedir.
Analiz, 26 aktif kategori cercevesinde gerceklestirilmistir. Skorlar bazinda gucli temalar
Airconditioning, Light, Decor olarak belirlenirken, en fazla deginilen temalar Surrounding Area,
Room, Breakfast olarak saptanmistir. Gelisim alanlari Humidity, Odor, Checkin seklinde
tanimlanmistir.

Tablo 9. Otel 7

Genel Skor (Overall) 8.9 (n=112)

Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 8.87

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.09

En Yiiksek 3 (Skora gore) Internet (skor=10.0, n=5), Checkin (skor=10.0,
n=4), Airconditioning (skor=10.0, n=3)

En Diisiik 3 (Skora gore) Humidity (skor=1.6, n=4), Sustainable Travel

(skor=3.3, n=10), Odor (skor=5.0, n=1)
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Otel 7°de genel memnuniyet skoru 8,9 seviyesinde olgilmus olup, agirikli ortalamalar (tim: 8.87;
ana: 9.09) ile Overall arasinda anlamu bir farklilik gérilmemektedir. Skor dagilimi oldukga genis bir
varyans sergilemekte, geri bildirimlerin hacmi belirli kategorilere odaklanmistir. Degerlendirme, 21
etkin tema temelinde yapilandirnlmistir. Skor agisindan glclu temalar Internet, Checkin,
Airconditioning olarak tanimlanirken, en c¢ok gindeme getirilen temalar Room, Breakfast,
Surrounding Area olarak belirlenmistir. lyilestirme gerektiren alanlar Humidity, Sustainable Travel,
Odor olarak tespit edilmistir.

Tablo 10. Otel 8

Genel Skor (Overall) 9.2 (n=94)

Agirlikli Ortalama (Tiim Kategoriler) 8.82

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.10

En Yiiksek 3 (Skora gore) Personnel (skor=10.0, n=55), Breakfast
(skor=10.0, n=49), Restaurant (skor=10.0,
n=21)

En Diisiik 3 (Skora gére) Humidity (skor=0.0, n=3), Spa (skor=0.0, n=1),

Checkin (skor=0.0, n=1)
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Otel 8’in genel memnuniyeti 9,2 diizeyinde gerceklesmis olup, agirlikli ortalamalar (tim: 8.82; ana:
9.10) ile algisal degerlendirme, kategori ortalamalarinin Uzerinde bulunmaktadir. Alt boyutlar
arasinda belirgin bir varyans mevcuttur ve goérunurluk birkag baskin tema c¢evresinde
yogunlasmaktadir. Cozimleme, 22 farkli kategori cercevesinde yurutulmustur. Skor bazinda guglu
temalar Personnel, Breakfast, Restaurant olarak tespit edilirken, en ¢cok dile getirilen temalar Room,
Personnel, Surrounding Area olarak kaydedilmistir. Gelisim gerektiren alanlar Humidity, Spa,
Checkin seklinde belirlenmistir.

Tablo 11. Otel 9

Genel Skor (Overall) 9.1 (n=81)

Agirukli Ortalama (Tum Kategoriler) 9.07

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.14

En Yiiksek 3 (Skora gore) Value for money (skor=10.0, n=14), Souq
(skor=10.0, n=6), Airconditioning (skor=10.0,
n=4)

En Diisiik 3 (Skora gére) Odor (skor=0.0, n=1), Humidity (skor=0.0, n=1),

Spa (skor=2.5, n=2)
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Otel 9 icin olgulen genel memnuniyet 9,1 olarak belirlenmis olup, agirlikli ortalamalar (tum: 9.07;
ana: 9.14) algisal ve operasyonel gostergeler arasinda uyumu saglamaktadir. Kategori skorlarinda
belirgin bir heterojenlik goézlemlenmekte, duygusal yogunluk ise sinirli sayida temada
toplanmaktadir. Analiz, 22 aktif kategori kapsaminda yuruatulmustur. Skorlar acisindan gugclu
temalar Value for money, Souq, Airconditioning olarak tanimlanirken, en fazla deginilen temalar
Breakfast, Room, Hygiene seklinde kaydedilmistir. Gelisim gerektiren alanlar Odor, Humidity,
Spa olarak belirlenmistir.

Tablo 12. Otel 10

Genel Skor (Overall) 9.8 (n=40)

Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 9.60

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.62

En Yiiksek 3 (Skora gore) Surrounding Area (skor=10.0, n=19), Hygiene
(skor=10.0, n=16), Personnel (skor=10.0, n=15)

En Diisilik 3 (Skora gore) Food (skor=5.0, n=3), Transport (skor=5.0, n=2),

Airconditioning (skor=5.0, n=1)
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Otel 10’da genel memnuniyet skoru 9,8 seviyesinde ol¢culmus olup, agirlikli ortalamalar (tim: 9.60;
ana: 9.62) ile Overall arasinda anlaml bir sapma bulunmamaktadir. Skor dagiimi oldukca genis bir
yayiim sergilemekte, geri bildirimlerin hacmi belirli kategorilere odaklanmistir. Degerlendirme, 18
etkin tema cgergevesinde gergeklestirilmistir. Skor acisindan 6ne c¢ikan temalar Surrounding Area,
Hygiene, Personnel olarak belirlenirken, en gok atif yapilan temalar Surrounding Area, Breakfast,
Room seklinde kaydedilmistir. lyilestirilmeye ihtiyac duyulan alanlar Food, Transport,
Airconditioning olarak tespit edilmistir.

Tablo 13. Otel 11

Genel Skor (Overall) 9.4 (n=411)

Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 9.29

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.35

En Yiiksek 3 (Skora gore) Sports Facilities (skor=10.0, n=48),

Sustainable Travel (skor=10.0, n=15), Bar
(skor=10.0, n=14)

En Diisilik 3 (Skora gore) Humidity (skor=0.0, n=2), Internet (skor=2.5,
n=8), Checkin (skor=5.0, n=10)
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Otel 171’in genel memnuniyeti 9,4 seviyesinde gergeklesmis olup, agirlikli ortalamalar (tim: 9.29;
ana: 9.35) genel degerlendirme ile kategori metrikleri arasinda dengeli bir iliski sunmaktadir. Hizmet
bilesenlerinde kismi farkluliklar gézlemlenmis; hacimsel dagilim ise ne asir yogun ne de yaygin
duzeydedir. Degerlendirme, 26 farkli kategori cercevesinde yapilmistir. Skor analizine gore guclu
temalar Sports Facilities, Sustainable Travel, Bar olarak belirlenirken, en ¢ok atif yapilan temalar
Personnel, Room, Restaurant seklindedir. Gelistirme gerektiren alanlar Humidity, Internet,
Checkin olarak tanimlanmistir.

Tablo 14. Otel 12

Genel Skor (Overall) 9.7 (n=74)

Agirukli Ortalama (Tum Kategoriler) 9.75

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.81

En Yiiksek 3 (Skora gore) Breakfast (skor=10.0, n=46), Personnel
(skor=10.0, n=37), Housekeeping (skor=10.0,
n=23)

En Diisiik 3 (Skora gére) Odor (skor=0.0, n=1), Internet (skor=5.0, n=1),

Airconditioning (skor=8.7, n=4)
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Otel12igin olglilen genel memnuniyet 9,7 seviyesinde gergeklesmis olup, agirlikli ortalamalar (tim:
9.75; ana: 9.81) algisal ve operasyonel gostergelerle tutarliik gostermektedir. Skor dagilimi orta
duzeyde bir varyans sergilerken, duygusal yogunluk sinirli sayida tema etrafinda toplanmaktadir.
Analiz, 19 aktif kategori kapsaminda yuratulmustur. Skor acisindan 6ne ¢ikan temalar Breakfast,
Personnel, Housekeeping olarak tespit edilirken, en ¢ok dile getirilen temalar Breakfast, Room,
Personnel seklindedir. Gelistirme gerektiren alanlar Odor, Internet, Airconditioning olarak
belirlenmisgtir.

Tablo 15. Otel 13
Genel Skor (Overall) 8.6 (n=202)
Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 8.36
Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 8.66
En Yiiksek 3 (Skora gore) Souq (skor=10.0, n=12), Light (skor=10.0, n=10),
Airconditioning (skor=10.0, n=3)
En Diisilik 3 (Skora gore) Spa (skor=0.0, n=3), Humidity (skor=1.0, n=10),

Odor (skor=1.1, n=8)
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Otel 13’te genel memnuniyet skoru 8,6 seviyesinde olculmus olup, agirikli ortalamalar (tum: 8.36;
ana: 8.66) ile Overall arasinda anlaml bir tutarsizlik gézlemlenmemektedir. Skor dagilimi genis bir
varyans sergilemekte, geri bildirim hacmi belirli kategorilere odaklanmaktadir. Degerlendirme, 25
etkin tema kapsaminda vyapilmistir. Skor analizine gore guglu temalar Souq, Light,
Airconditioning olarak belirlenirken, en fazla atif yapilan temalar Room, Personnel,
Breakfast seklindedir. Gelistirme gerektiren alanlar Spa, Humidity, Odor olarak tespit edilmistir.

Tablo 16. Otel 14

Genel Skor (Overall) 9.3 (n=91)

Agirukli Ortalama (Tum Kategoriler) 9.19

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.37

En Yiiksek 3 (Skora gore) Housekeeping (skor=10.0, n=41), Restaurant
(skor=10.0, n=8), Light (skor=10.0, n=8)

En Diisiik 3 (Skora gore) Humidity (skor=0.0, n=3), Souq (skor=2.5, n=3),

Transport (skor=5.0, n=7)
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Otel 14°Un genel memnuniyeti 9,3 seviyesinde gerceklesmis olup, agirikli ortalamalar (tim: 9.19;
ana: 9.37) genel degerlendirme ile kategori metrikleri arasinda uyum saglamaktadir. Alt boyutlar
arasivaryans dikkat ¢cekici dizeydedir ve gorunurluk birkag baskin tema etrafinda yogunlagsmaktadir.
Cozimleme, 23 farkli kategori temelinde yurutilmustur. Skor acisindan gucli temalar
Housekeeping, Restaurant, Light olarak tespit edilirken, en c¢ok ifade edilen temalar Room,
Breakfast, Hygiene seklindedir. Gelistirme gerektiren alanlar Humidity, Souq, Transport olarak
belirlenmisgtir.

Tablo 17. Otel 15

Genel Skor (Overall) 9.3 (n=119)

Agirlikli Ortalama (Tim Kategoriler) 9.20

Agirlkli Ortalama (Ana Kategoriler) 9.31

En Yiiksek 3 (Skora gore) Drink (skor=10.0, n=9), Reception (skor=10.0,
n=5), Checkin (skor=10.0, n=3)

En Diisiik 3 (Skora gore) Bar (skor=1.6, n=2), Bathroom (skor=5.0,

n=17), Sustainable Travel (skor=5.0, n=8)
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Otel15igin olgulen genel memnuniyet 9,3 seviyesinde gergceklesmis olup, agirlikli ortalamalar (tim:
9.20; ana: 9.31) algisal ve operasyonel gostergeler arasinda tutarlilik gostermektedir. Kategori
skorlarinda belirgin bir heterojenlik mevcuttur ve duygusal yogunluk sinirli sayida tema etrafinda
toplanmaktadir. Analiz, 19 aktif kategori temelinde yurtutulmustur. Skor bazinda guglu temalar Drink,
Reception, Checkin olarak belirlenirken, en fazla dile getirilen temalar Room, Breakfast,
Personnel seklindedir. Gelisim alanlari Bar, Bathroom, Sustainable Travel olarak kaydedilmistir.

Temel kategoriler genel memnuniyet duzeyinin surdurdlebilir sekilde desteklenmesini
saglamaktadir. Yonetimsel Onceliklendirme slirecinde, skor ve geri bildirim hacminin birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ozellikle 6n cephe temaslarinda standardizasyonun saglanmasi
Onem tasirken, mikro alanlarda hizli ve hedefe ydnelik dizeltici mudahaleler yapilmalidir. Mevcut
analizde temel eksenlerde belirgin bir risk faktord bulunmamis olsa da Bathroom, Spa, Food,
Transport gibi ¢ekirdek hizmet alanlarinda dusuk skorlar ve zayifliklar operasyonel risk olusturabilir
ve bu alanlar dncelikli iyilestirme gerektirmektedir. Karar alma surec¢lerinde hem memnuniyet dtzeyi
hem de gorunurlik dikkate alinarak, yuksek frekansli temas noktalarinda kalite surekliligi
saglanmali; dusuk performansli bolgelerde odaklanmis iyilestirme programlari uygulanmalidir. Bu
yaklasim, hizmet kalitesinin guclendirilmesi ve musteri memnuniyetinin artirilmasinda kritik rol
oynamaktadir.

Fiyat Verileri

Otellerin aylik fiyatlama performansini gesitli parametreler ¢cergcevesinde analiz ederek, fiyatlama
stratejilerinin etkinligini degerlendirmek 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, 15 otelin aylik fiyatlama
davraniglari; fiyat aktivitesi (activity rate), glincelleme onculigu (lead time), fiyat dlizeyi (average
daily rate), ve glincelleme ritmi (update frequency) boyutlari gergevesinde incelenmistir (Abrate &
Viglia, 2016; Enz & Canina, 2010; Talluri & Van Ryzin, 2005). Fiyat aktivitesi, ilgili ay igerisinde
fiyatlandirma yapilan gunlerin toplam gun sayisina oranini ifade etmektedir. Lead time, fiyatin hedef
aya sistemde ka¢ gun once girildigini gosterirken, Ortalama Fiyat (Tum Gunler) fiyat verisi
bulunmayan gunleri de kapsayan normalize bir gosterge sunmaktadir. UpdateCount ise kanal
yonetimindeki fiyat glincelleme sikligini yansitmaktadir.
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Genel isi haritasi, aylara gore aktivite duzeylerinin kargilastirllmasini saglar (Abrate & Viglia, 2016).
%380 ve Uzeri aktivite, kanal géruntrligunun yuksek ve programatik fiyat ydonetiminin etkin oldugunu
gosterirken, %40 alti aktivite sinirli fiyatlama kapsamina isaret etmektedir. YUuksek aktivite ve duzenli
guncelleme ritminin, mevsimsel talep artis donemlerinde arz-talep uyumuna hizli yanit verme
olanag sagladigi degerlendirilmektedir. Fiyat duzeyi ise akran medyanina gore Ust veya alt
segmentte konumlandirilarak yorumlanmalidir.

Aktivite x Fiyat sacilimi ile yuksek aktivitenin fiyat seviyeleriyle iliskilendirilme bigimi ortaya
konmaktadir. Yuksek aktivite—yuksek fiyat kimelenmesi, guclu talep veya premium uriun stratejisini
gosterirken; dusuk aktivite-dusuk fiyat kombinasyonu talep zayifg veya kanal isleyisindeki
aksakliklara isaret edebilir. Lead time dagilimindaki medyanin kisalmasi reaktif, uzamasi ise proaktif
fiyatlama politikasi olarak degerlendirilmektedir. Oynaklik (CV) yuksekligi, fiyat glincelleme ritminde
dalgalanma varli§ina isaret etmektedir.

Fiyatlama stratejisi sadece nominal fiyat duzeyinin belirlenmesi degil; gorunuarlik, zamanlama ve
guncelleme sikligi gibi sureg¢ bilesenlerinin butlinsel yonetimini gerektirmektedir. Gelir ydnetiminde,
ylUksek aktivite ile proaktif lead time politikalan talep egrisi boyunca fiyat ayristirmasi ve getiri
maksimizasyonu icin kritik 6neme sahiptir. Kritik donemlerde %80’in lzerinde fiyat aktivitesi
saglanmasi, tepe sezon oncesinde lead time slresinin uzatilmasi ve ay ici mikro-guncellemelerle
fiyatlama surekliliginin artirllmasi 6nerilmektedir.

Getiri Yonetimi Gostergeleri

Gelir yonetimi baglaminda fiyatlama stratejilerinin etkinligini degerlendirmek amaciyla, otellerin
fiyat giris davraniglar ve fiyatlama dinamikleri kapsamli sekilde incelenmistir. Bu bolumde, aylik
fiyatlama aktiviteleri, fiyat girilme zamanlarn ve fiyat duzeyleri arasindaki iligskinin yani sira,
degiskenlik ve homojenlik dlizeyleri ele alinarak performans gostergeleri detaylandirilmaktadir. Elde
edilen bulgular, otellerin fiyat ydnetiminde benimsedikleri stratejilerin arz-talep kosullarina uyumu
ve gelir optimizasyonuna katkilari hakkinda 6nemli degerlendirmeler sunmaktadir.

Sekil 18. Genel Isi Haritasi (Aktivite Orani)

Hotel 1 1
Hotel 2 A
Hotel 3 4
Hotel 4 A
Hotel 5
Hotel 6 A
Hotel 7 A

Hotel 8 4

Aktivite Orani

Hotel 9 A

Hotel 10
Hotel 11 -
Hotel 12 -
0.2
Hotel 13 -
Hotel 14 -

Hotel 15 -

Sekil 18, otellerde aylik bazda fiyat girisi yapilan glinlerin oranini gostermektedir. %80 ve Uzerindeki
aktivite degerleri, fiyatlama disiplininin ylksek seviyede oldugunu isaret ederken, agik renkli hlicreler
fiyatsiz gunler ve veri eksikliklerinin yogunlastigi donemleri temsil etmektedir. Koyu renk bantlarin
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tepe sezon oncesinde yogunlasmasi, erken fiyatlama stratejisinin benimsendigini gostermekte;
buna karsilk, daginik ve acik desenlerin varligl reaktif fiyat yonetimi uygulamalarina isaret
etmektedir.

Sekil 19. Giincelleme Onciiligii (Lead Time) Dagiimi

70 1
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Sekil 19, fiyatlarin hedeflenen doneme kag gun dnce sisteme kaydedildigini gostermektedir. Medyan
deger yaklasik olarak 167 gun olup, bu durum otellerin buyuk cogunlugunun proaktif fiyatlama
stratejisi benimsedigini ortaya koymaktadir. Grafikte sagdaki yogunluk erken planlama
aliskanliklarini, soldaki yogunluk ise daha reaktif fiyatlama yaklagsimlarini temsil etmektedir. Lead
time degiskenlik katsayisi (CV) yuksek olan oteller, 6rnegin Otel 12, Otel 14, fiyatlama
zamanlamasinda tutarlilik saglamak amaciyla slire¢ standardizasyonuna ihtiyag duymaktadir.

Sekil 20. Aktivite Orani x Ortalama Fiyat (Tim Giinler)
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Aktivite Orani

Sekil 20, yatay eksende fiyatlama aktivite oranini, dikey eksende ortalama fiyat duzeyini ve balon
buyuklaguyle ilgili otel kapasitesini (Pax) gostermektedir. Grafikte hafif pozitif bir egilim gozlenmekte
olup, bu durum ylksek aktivitenin genel olarak daha yuksek fiyatlandirmay destekledigini ancak
aradaki korelasyonun zayif oldugunu ifade etmektedir. Sag Ust bolgede konumlanan oteller (6r. Otel
6 ve Otel 11) hem gorunurlik hem de fiyatlama seviyesini dengeli bir sekilde yonetirken, sol alt
bolgede bulunan oteller (6r. Otel 4 ve Otel 5) fiyat giris sikligini artirarak gelir esnekligini iyilestirme
potansiyeline sahiptir.

Otel grubunda fiyatlama aktivite oranlari heterojenlik gostermektedir; dizenli ve surekli gincelleme
yapan tesisler, fiyat bosluklarini minimize ederek kanal gériinurligiinii korumaktadir. Ozellikle
yuksek talep ddénemlerinde %80 ve uUzeri aktivite hedefi kritik 6neme sahiptir. Medyan lead
time degerleri, destinasyonun talep yapisina uygun sekilde proaktif fiyatlama politikalarina gegis
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potansiyelini yansitirken, yiksek degiskenlik katsayisi (CV) slUire¢ standardizasyonu ihtiyacini ortaya
koymaktadir. Ortalama Fiyat (Tum Gunler) medyanina gore ust ve alt segmentte yer alan fiyat
konumlari, marka degeri, hizmet bilesimi ve talep elastikiyeti gibi faktorlerle birlikte
degerlendirilmelidir. Aktivite—Lead Time-Fiyat eksenlerinde uyumlu ve koordineli stratejiler hem gelir
hem de kanal gorinarliigu performansini artirma potansiyeline sahiptir.

Aylik fiyatlandirmalar, fiyatsiz ginleri de igeren 'Ortalama Fiyat (Tim Gunler)' GUzerinden normalize
edilmistir. Analizde medyan, ortalama, standart sapma ve CV gibi istatistiksel metrikler kullanilmisg
olup, aykiri degerlerin etkisi medyan ve IQR ile sinirlandirilmistir. Lead time hesaplamalari
'MonthStart - dtcollected' farkina dayandirilmis; eksik veri bulunan durumlarda ise metrikler yalnizca
mevcut gozlemler Gzerinden raporlanmistir.

Tablo 18. Otel 1
Aktivite Orani (ortalama) 56.94%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 43.06%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.69
Medyan Fiyat 66.06
Fiyat CV 1.02
Aylik Ortalama Giincelleme 5

Sekil 21. Otel 1
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Otel 1’de izlenen donemlerde fiyat giris kapsami %56,94 olarak belirlenmistir. Guncelleme
oncultgu, medyan 167 gun olup yuksek bir volatilite sergilemektedir. Fiyat seviyesi medyani 66,06
olarak ol¢gulmis ve akran otellerin kiime ortalamasinin Gzerinde konumlanmigtir. Aylik ortalama
guncelleme sayisi bes olup, bu durum operasyonel fiyatlama ritminin yerlesik oldugunu
gostermektedir. Yuksek talep dénemlerinde mikro-guncellemeler uygulanmasi, dusuk talep
zamanlarinda ise fiyat araligl yonetimine odaklanilmasi 6nerilmektedir.

Tablo 19. Otel 2
Aktivite Orani (ortalama) 62.87%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 37.13%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.71
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV -
Aylik Ortalama Giincelleme 4
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Sekil 22. Otel 2
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Otel 2’de aktivite orani %62,87’dir. Fiyatlar hedef doneme ortalama 167 gun kala girilmig, ritim
ylUksek degiskenlik gostermistir. Medyan fiyat 0,00 olup akran grubunun altindadir. Ayda ortalama 4
guncelleme yapilmisg, fiyatlama ritmi genelde kararlidir. Akran medyanlarinin dtzenli izlenmesi ve
talep artislari 6ncesinde fiyat esnekliginin artirllmasi onerilir.

Tablo 20. Otel 3

Aktivite Orani (ortalama) 68.86%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 31.14%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.69
Medyan Fiyat 64.94
Fiyat CV 0.57
Aylik Ortalama Giincelleme 4

Sekil 23. Otel 3
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Otel 3 ozelinde fiyatlama aktivitesi ortalama %68,86 seviyesinde gerceklesmistir. Lead time
medyani 167 gun olup, varyasyon yuksek duzeyde gorulmektedir. Medyan fiyat 64,94 olarak
olculmusve akran kiimesiigerisindeki ortalamanin tzerinde konumlanmistir. Aylik ortalama dort kez
yapilan glincellemeler, kanal yonetiminde dlzenli ve disiplinli bir ritmin varligina isaret etmektedir.
Ozellikle talep artislarinin yasandigi désnemlerden dnce erken fiyatlama stratejisinin benimsenmesi
ve %80 Uzerinde aktivite hedefine ulasilmasi tavsiye edilmektedir.
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Tablo 21. Otel 4

Aktivite Orani (ortalama) 60.74%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 39.26%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.68
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV 1.58
Aylik Ortalama Giincelleme 5
Sekil 24. Otel 4
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Otel 4’te gozlemlenen donemlerde fiyat giris kapsami %60,74 olarak saptanmigtir. Glincelleme
onculigt medyani 167 gun olup, yuksek volatilite gostermektedir. Medyan fiyat degerinin
0.00 olmasi, akran grubu icinde alt segmentte yer aldigini ortaya koymaktadir. Aylik ortalama bes
guncelleme ile fiyatlama streclerinde yerlesik ve duzenli bir operasyonel ritim s6z konusudur. Talep
yogunlugu yuksek donemlerde mikro duzeyde fiyat glincellemeleri yapilmasi; talebin az oldugu
zamanlarda ise fiyat arali§i yonetiminin uygulanmasi tavsiye edilmektedir.

Tablo 22. Otel 5
Aktivite Orani (ortalama) 68.86%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 31.14%
Lead Time Medyan (giin) 196
Lead Time CV 0.62
Medyan Fiyat 87.50
Fiyat CV 0.47
Aylik Ortalama Giincelleme 4
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Sekil 25. Otel 5
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Otel 5 igin gozlenen donemlerde aktivite orani %68,86 seviyesinde gergeklesmistir. Hedef doneme
fiyat girisinin medyan suresi 196 giin olup, bu suregte fiyat glincelleme ritminin degiskenligi ylksek
dluzeydedir. Medyan fiyat 87,50 olarak belirlenmis ve akran grubunun medyaninin Ust segmentinde
yer almaktadir. Ayni ay i¢inde ortalama ddrt gincelleme yapilmasi, fiyatlama strecinde istikrarli bir
ritmin korundugunu gostermektedir. Akran medyan degerlerinin dlzenli olarak izlenmesi ve talep
artigslari 6ncesinde fiyat esnekliginin artirilmasi 6nerilmektedir.

Tablo 23. Otel 6
Aktivite Orani (ortalama) 77.84%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 22.16%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.73
Medyan Fiyat 105.53
Fiyat CV 0.45
Aylik Ortalama Giincelleme 4

Sekil 26. Otel 6
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Otel 6 ozelinde fiyatlama aktivitesi ortalama %77,84 seviyesinde gerceklesmistir. Lead time
medyani 167 gun olup, varyasyon yuksek duzeydedir. Medyan fiyat 105,53 olarak ol¢uilmus ve akran
kimesi icinde Ust segmentte konumlanmaktadir. Aylik ortalama dort glincelleme yapilmasi, kanal
yonetiminde tutarli ve istikrarli bir ritmin varligina isaret etmektedir. Ozellikle talep yogunlugu artan
doneme yonelik erken fiyatlama stratejisinin benimsenmesi ve %80’in Uzerinde aktivite
hedeflenmesi dnerilmektedir.
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Tablo 24. Otel 7

Aktivite Orani (ortalama) 50.48%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 49.52%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.66
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV 3.02
Aylik Ortalama Giincelleme 6

Sekil 27. Otel 7
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Otel 7’de izlenen donemlerde fiyat giris kapsami %50,48 olarak belirlenmistir. Glincelleme 6nculligu
medyani 167 gun olup, yuksek bir volatilite gostermektedir. Medyan fiyat degeri 0.00 olup, akran
grubunun altinda, alt segmentte yer almaktadir. Aylik ortalama alti guncelleme ile operasyonel ritmin
yerlesik oldugu gozlemlenmektedir. Talebin yiksek oldugu donemlerde mikro duizeyde fiyat
guncellemeleriyapilmasi; talebin disuk oldugu zamanlarda ise fiyat araligi yonetiminin uygulanmasi

tavsiye edilmektedir.

Tablo 25. Otel 8
Aktivite Orani (ortalama) 52.80%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 47.20%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.65
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV 1.76
Aylik Ortalama Giincelleme 5
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Sekil 28. Otel 8

I 80%

F 60%

Ortalama Fiyat

- 40%

F20%

- 0%

2023-09 2023-11 2024-01 2024-03 2024-05 2024-07

Otel 8 igin gozlenen donemlerde aktivite orani %52,80 seviyesinde gergeklesmistir. Hedef doneme
fiyat girisinin medyan suresi 167 gin olup, fiyatlama ritminde yuksek bir degiskenlik
gozlemlenmektedir. Medyan fiyat degeri 0.00 olup, akran grubunun medyaninin altinda
konumlanmaktadir. Ayni ay iginde ortalama bes giincelleme yapilmasi, fiyatlama surecindeki ritmin
genel olarak istikrarli oldugunu gostermektedir. Akran medyan degerlerinin duzenli olarak takip
edilmesi ve talep artisi oncesinde fiyat esnekliginin artirllmasi tavsiye edilmektedir.

Tablo 26. Otel 9
Aktivite Orani (ortalama) 55.19%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 44.81%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.69
Medyan Fiyat 39.29
Fiyat CV 0.67
Aylik Ortalama Giincelleme 5

Sekil 29. Otel 9
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Otel 9 ozelinde fiyatlama aktivitesi ortalama %55,19 duzeyinde gerceklesmistir. Lead time
medyani 167 gun olup, fiyatlama ritminde yuksek varyasyon gézlemlenmektedir. Medyan fiyat 39,29
olarak olgulmus ve akran kimesi igerisindeki ortalama degerlerin Ustiinde konumlanmaktadir. Aylik
ortalama bes gluncelleme yapilmasi, kanal yonetiminde tutarli ve disiplinli bir fiyatlama ritminin
varligini gostermektedir. Ozellikle talep yogunlugu artan dénemler dncesinde erken fiyatlama
stratejisinin benimsenmesi ve %80’in Uzerinde aktivite hedefine ulasilmasi tavsiye edilmektedir.
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Tablo 27. Otel 10

Aktivite Orani (ortalama) 56.89%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 43.11%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.68
Medyan Fiyat 15.20
Fiyat CV 0.97
Aylik Ortalama Giincelleme 5
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Otel 10’da izlenen donemlerde fiyat giris kapsami %56,89 olarak tespit edilmistir. Glncelleme
Onculigl medyan degeri 167 gun olup, yuksek volatilite gostermektedir. Medyan fiyat seviyesi 15,20
olarak olgulmus ve akran grup ortalamasinin altinda konumlanmistir. Aylik ortalama bes fiyat
guncellemesi yapilmasi, operasyonel fiyatlama ritminin yerlesik oldugunu géstermektedir. Talebin
yuksek oldugu donemlerde mikro duzeyde fiyat guncellemeleri uygulanmasi, disuk talepte ise fiyat
aralig yonetimi stratejisinin benimsenmesi 6nerilmektedir.

Tablo 28. Otel 11
Aktivite Orani (ortalama) 74.60%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 25.40%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.68
Medyan Fiyat 159.82
Fiyat CV 0.51
Aylik Ortalama Giincelleme 4

61



Sekil 31. Otel 11
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Otel 11’de aktivite orani %74,60’tir. Fiyatlar hedef doneme ortalama 167 gun kala girilmis, ritim
yuksek degiskenlik gostermistir. Medyan fiyat 159,82 olup akran medyaninin Uzerindedir. Ayda
ortalama 4 guncelleme yapilmis, fiyatlama ritmi istikrarli ve disiplinlidir. Akran medyaninin duzenli
izlenmesi ve talep artisi 6ncesinde fiyat esnekliginin artirilmasi onerilir.

Tablo 29. Otel 12
Aktivite Orani (ortalama) 50.43%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 49.57%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.68
Medyan Fiyat 30.52
Fiyat CV 0.58
Aylik Ortalama Giincelleme 6
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Mevcut veriler 1g18inda, Otel 12'nin fiyatlama aktivitesinin ortalama orani %50,43 olarak tespit
edilmigtir. Lead time medyani 167 guin olup, fiyatlama surecglerindeki varyasyonun ylksek seviyede
oldugu dikkat cekmektedir. Medyan fiyat degeri 30,52 olarak saptanmis ve bu deger, referans alinan
akran kumesinin ortalamasinin lUzerinde konumlanmistir. Aylik ortalama alti fiyat guncellemesi
yapilmasi, kanal yonetiminde duzenli bir operasyonel ritmin surdirildiginia gostermektedir. Tepe
ddénemler dncesinde, fiyatlandirma sureglerine daha erken baglanmasi ve fiyatlama aktivitesinde
%80’in uzerinde bir orana ulasilmasi 6nerilmektedir.
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Tablo 30. Otel 13

Aktivite Orani (ortalama) 56.05%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 43.95%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.72
Medyan Fiyat 84.33
Fiyat CV 0.74
Aylik Ortalama Giincelleme 5
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Otel 13’te fiyat giris orani %56,05’tir. Fiyatlar hedef doneme ortalama 167 giin kala girilmis, yluksek
oynaklik gostermistir. Medyan fiyat 84,33 olup akran grubunun st segmentindedir. Ayda ortalama 5
guncelleme yapilmis, operasyonel ritim vyerlesiktir. Yuksek talep donemlerinde mikro-
guncellemeler, disuk talepte ise fiyat bandi yonetimi dnerilir.

Tablo 31. Otel 14

Aktivite Orani (ortalama) 48.47%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 51.53%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.70
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV 1.66
Aylik Ortalama Giincelleme 6
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Sekil 33. Otel 14
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Otel 14’te aktivite orani %48,47°dir. Fiyatlar hedef doneme ortalama 167 gun kala girilmis, ritim
yuksek degiskenlik gostermistir. Medyan fiyat 0,00 olup akran medyaninin altindadir. Ayda ortalama
6 guncelleme yapilmig, fiyatlama kadansi istikrarlidir. Akran medyani duzenli izlenmeli ve zirve
dénemi oncesinde fiyat esnekligi artirllmaulidir.

Tablo 32. Otel 15
Aktivite Orani (ortalama) 51.89%
Fiyatsiz Giin Payi (ortalama) 48.11%
Lead Time Medyan (giin) 167
Lead Time CV 0.67
Medyan Fiyat 0.00
Fiyat CV 1.47
Aylik Ortalama Giincelleme 5
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Otel 15 6zelinde fiyatlama aktivitesi ortalama %51,89 duzeyinde gergeklesmistir. Lead time medyani
167 gun olup, varyasyon yuksek seviyededir. Medyan fiyat 0,00 olarak belirlenmis ve akran kiimesi
icerisinde alt dilimde yer almaktadir. Aylik ortalama bes glincelleme yapilmakta olup, bu durum
kanal yonetiminde duzenli bir ritmi gostermektedir. Tepe donemler 6ncesinde erken fiyatlama
stratejisi benimsenmesi ve %80 Uzeri aktivite hedeflenmesi 6nerilmektedir.

5.4.Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirmanin temel amaci, dijital itibar yonetimi gostergeleri ile fiyatlama davranisi arasindaki
iliskiyi buatuncul bir perspektifle incelemektir. Bulgular, ¢evrim ici misafir yorumlarindan turetilen
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memnuniyet skorlari ile fiyat aktivitesi gostergeleri arasinda dogrudan ve dogrusal bir iligki
olmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum, otel gelir yonetiminde “ylksek itibar = yuksek gelir”
varsayiminin tek basina agiklayici olmadigini gostermektedir.

Elde edilen veriler, fiyattama performansinin sadece misafir algisina degil, ayni zamanda
operasyonel disiplin ve kanal gorunarlugu ritmine bagli oldugunu gostermektedir. Yuksek aktivite ve
duzenli guncelleme sikligina sahip oteller (6rnegin Otel 6 ve Otel 11), hem fiyat stabilitesini hem de
gelir surekliligini saglamistir. Buna karsin disuk aktivite oranina ve kisa gtincelleme araligina sahip
tesislerde (6rnegin Otel 4 ve Otel 5) fiyat oynakligi artmis, kanal gorunurlugu zayiflamistir.

Gergeklestirilen karsilastirmali analizde, otellerin duygu (sentiment) skorlan ile fiyat aktivitesi
oranlari arasinda pozitif ancak zayif dlizeyde bir korelasyon (r = 0.32) saptanmistir. Bu durum, misafir
memnuniyetinin yuksek olmasinin her zaman gelir yonetimi basarisi veya fiyatlama disipliniyle
ortismedigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, “yuksek itibar = yiksek gelir” varsayimi bu
orneklemde dogrusal bicimde gecerli degildir. Bazi oteller (6rnegin Otel 4, Otel 5) ylksek duygu
skorlarina ragmen dusuk fiyat aktivitesi gostermis, bu da operasyonel disiplinin ve veri odakli fiyat
stratejisinin itibar kadar belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, itibarin potansiyel talebi
sekillendirdigini; ancak gelire donusumun fiyatlama ritmi ve kanal yonetimi sureclerindeki etkinlik
dizeyiyle iliskili oldugunu gostermektedir.

Bu sonug, literatlirde Revenue Management Maturity Model kapsaminda tanimlanan planli fiyatlama
disiplini (structured pricing discipline) ile tutarldir (Cross vd., 2009; Kimes, 2017; Weatherford,
2016). Proaktif fiyatlama davranisi, yalnizca talep dalgalanmalarini 6ngérmekle kalmaz; ayni
zamanda gevrim igi gorunurligu de guglendirir. Diger bir ifadeyle, dijital itibar gostergeleri (6r. ylksek
duygu skorlari) potansiyel talebi belirlerken, fiyat ritmi gostergeleri (6r. aktivite orani, lead time) bu
potansiyeli gelire donustirme becerisini belirlemektedir. Bu nedenle hem itibar ydnetiminde hem de
getiri yonetiminde asagidaki stratejik yaklasimlar 6nerilmektedir:

e Duygu skorlari, yorum yogunlugu ve kelime bazli ton analiziyle birlikte cok boyutlu bicimde
incelenmelidir.
e Otellerin dijital gortunurlik politikalari (6rnegin sosyal medya etkilesimi, TripAdvisor/Booking
geri bildirim orani) duygu skorlariyla eslestirilmelidir.
e Makine 6g8renimi tabanli duygu siniflandirma algoritmalar (6rnegin BERT, RoBERTa)
kullanilarak veri dogrulugu artirilabilir.
o Aylik %80’in uzerinde fiyat aktivitesi orani hedeflenmeli, bos gun oranlari minimize
edilmelidir.
e Tepe sezonlar oncesinde 45-90 gin bandinda proaktif fiyat gincellemeleri yapilmali,
kampanya pencereleri 6nceden tanimlanmalidir.
e Haftallk mikro-guncellemeler ile fiyat ritmi standardize edilerek kanal algoritmalarina
tutarlilik sinyali verilmelidir.
e Hizmet kalitesi skorlari disik kategoriler (6rnegin Bathroom, Internet, Odor) operasyonel
yatinm planlamasinda oncelikli alanlar olarak degerlendirilmelidir.
Arastirmanin bulgulari, destinasyon olgeginde dijital donusum politikalarinin yalnizca hizmet
kalitesine degil, ayni zamanda veri tabanli gelir stratejilerine de odaklanmasi gerektigini
gostermektedir. Bu baglamda, itibar yonetimi ve gelir yonetimi alanlarinin birbirine paralel
yurutilmesi, surduruilebilir rekabet avantaji agisindan kritik 5neme sahiptir.

Arastirmanin kapsami belirli donem ve c¢evrim i¢i platformlarla sinirli oldugundan, gelecekte
yapilacak calismalarda kanal karmasinin (Booking, Expedia, Airbnb vb.) ve gerceklesen rezervasyon
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verilerinin entegrasyonu, nedensel iligskilerin daha guc¢lu bigcimde test edilmesine olanak
taniyacaktir. Ayrica yapay zeka tabanli fiyat tahminleme modellerinin (6rnegin XGBoost veya Prophet
algoritmalari) kullanilmasi, fiyat dinamiklerinin 6ngoru dogrulugunu artiracaktir.

Bu calisma bolgesel otel isletmeleri icin dijital itibar ve gelir yonetimi arasindaki etkilesimi
gorsellestiren buttincul bir metodolojik ¢gerceve sunmaktadir. Bulgular, dijital donusim surecinin
yalnizca iletisimsel degil, ayni zamanda ekonomik bir boyuta sahip oldugunu gostermekte; veri
odakli karar destek sistemlerinin sektorel strdurulebilirlik agisindan 6nemini vurgulamaktadir.
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ALTINCI BOLUM
STRATEJiIK ONERILER VE YOL HARITASI

Abdulkadir Seker”

6.1.Bolgesel Kalkinmada itibar ve Getiri Yonetimi icin Temel Oneriler

itibar ve getiri yonetimi, destinasyonlarin rekabet edebilirligini ve sirdiriilebilirligini dogrudan
etkileyen iki kritik kavram olarak 6ne gikmaktadir (Anholt, 2010; Pike & Page, 2014). itibar yénetimi,
isletme calisanlari, musteriler ve yatirmcilar gibi gruplarin, isletmeyle ilgili bilgi, dusunce ve
duygusal tepkileri kontrol etme ve yonlendirme faaliyetleriyken (Sahin vd., 2013); kar veya geliri
maksimize etmek icin fiyatlandirma veya urun bulunabilirligi yoluyla talebi ydnetme teorisi ve pratigi
olarak tanimlanir (Strauss vd., 2018). Ozellikle agirlama sektériinde bu iki yaklasimin birlikte ele
alinmasi gerek ekonomik buylime gerekse uzun vadeli marka degerinin guvence altina alinmasinda
kritik rol oynamaktadir.

Turistlerin seyahat tercihlerinde belirleyici faktorlerden biri de destinasyon itibarinin gicli olmasidir
(Avraham, 2020). Ziyaretgiler bugtin sadece niceligi ve niteligi degil, ayni zamanda destinasyonun
surdurulebilirligini, gtvenligini, kultirel 6zgunliglinu ve dijital gorunurligunt onemsemektedir.
Kopenhag orneginde oldugu gibi surdurilebilirlik Gzerine markalasmasi destinasyonun sadece
Avrupa’da degil kuresel 6lgekte de turizm itibarini gliglendirmistir. Turkiye de ise Kapadokya bolgesi
gerek balon turlar gerekse butik otelleriyle olusturdugu destinasyon imajini kiiresel pazarda guclu
bir sekilde konumlandirmaktadir. Tripadvisor ya da Booking.com gibi ¢evrim ic¢i platformlardan
gozlenebilen memnuniyet skorlarinin yuksekligi, destinasyonun itibar gostergesidir. Bununla
birlikte, turist talebinin yogunlugu cevrede baski olusturmakta ve destinasyon itibarini olumsuz
etkilemektedir. Ornegin bélgede uzun yillardir siirdirilen balon turlari ugus sirasinda olusturdugu
karbon ayak iziyle risk igermektedir (Gossling & Hall, 2019). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
de aciklamalarinda turizm endustrisinin kuresel karbon salinima %5'lik bir katki yaptigini ifade
etmektedir (Akdeniz & Temeloglu, 2020). Dolayisiyla, itibar yonetimi sadece iletisim ve tanitim
stratejilerinden ibaret degildir. Ayni zamanda surdurulebilirlik ve yerel halkin memnuniyetini de
kapsamaktadir.

Getiri yonetimi, Ozellikle talep 6ngorusu ve otel isletmeleri i¢cin oda basina gelir (RevPAR)
optimizasyonu Uzerine kurulmus stratejik bir surectir (Cross vd., 2009). Dunyadaki pek ¢ok otel
zinciri, talep tahmini algoritmalari kullanarak ve dinamik fiyatlandirma yazilimlari sayesinde
gelirlerini artirmaktadir. Turkiye’de ise Elektraweb gibi yerli yaziim saglayicilarinin gelistirdigi gelir
yonetim sistemleri, orta 6lgekli otellere dahi bu teknolojileri erisilebilir kilmistir (Turkiye Gazetesi,
2021). Getiri yonetiminin en anlasilir 6rneklerinden biri Kapadokya bolgesindeki balon turlarnidir. Arzi
sinirli olan balon uguslarina olan talep, donemsel olarak yukseklik arz etmektedir. Bu durumda
isletmeler, dinamik fiyatlandirma stratejileriyle ylksek sezonlarda gelirlerini maksimize ederken,
dusuk sezonlarda indirimli fiyatlarla talep yaratmaya calismaktadir. Bu getiri ydonetimi modeli hem
bolgesel kalkinma hem de destinasyonun markalagmasi agisindan kritik bir rol oynamaktadir.

Dijital platformlar bdlgesel itibar ydnetiminde giderek merkezi bir konuma yerlesmistir. Destinasyon
algisi sosyal medya etkilesimlerinden, ¢evrim i¢i yorumlardan ve kullanici tarafindan dretilen
iceriklerden dogrudan etkilenmektedir (Xiang vd., 2017). Ornegin; Viyana Turizm Ofisi sosyal medya

* Dr. Ogr. Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi, Bilgisayar Miihendisligi, Sivas, aseker@cumhuriyet.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-
4552-2676
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uzerinden dijital kampanyalar yurutmektedir. Destinasyon imajini ¢gesitlendirirken yalnizca kulturel
mirasi degil, ayni zamanda modern sehir yasamini da éne ¢ikarmistir. Konaklama sektériinde ise
Booking.com ve Airbnb gibi platformlarda yer alan puanlamalar, otellerin fiyatlarini dogrudan
etkilemektedir. Olumlu degerlendirme oldugunda yuksek fiyatlandirma yapilabilmekte ve getiri
yOnetimi uygulanabilmekte; olumsuz yorum oldugunda ise itibar kaybi olusabilmekte ve fiyat
esnekliginde daralma meydana getirebilmektedir (Sparks & Browning, 2011).

Bolgesel kalkinmada isletmelerinitibarini sistematik bir bigcimde élgmeleri, destinasyonlarin rekabet
glcunu arttirmasi ve marka degerini yukseltmesi bakimindan énemlidir (Kara, 2019; Keles, 2022
Ozdemir & Karaca, 2014). Turizm isletmelerinin gevrim igi yorumlar degerlendirerek itibarini takip
etmeleri, ayrica destinasyonlarin surdurulebilirlik gostergelerine, guvenlik algisina, kultirel gesitlilik
duzeyine ve yerel halkin memnuniyetine dayali itibar endeksleri gelistirmesi 6nem tasimaktadir. Bu
tarz bir 6lgim sistemi, hem destinasyonlarin swot analizinin yapilmasini saglayabilir hem de stratejik
karar verme sireclerine bilimsel bir zemin olusturabilir. ilaveten, destinasyonun ekonomik
surdurulebilirligi acisindan konaklama isletmelerinde getiri yonetimi kapasitesinin artirilmasi kritik
bir rol Gistlenmektedir (Kaman & Béliikbas, 2024). Ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli otellerde dijital gelir
yonetimi araclarinin erisilebilirligi rekabetgiligi artirmaktadir (Gupta vd., 2022). Elektra, Cloudbeds,
Little Hotelier gibi gelir yonetimi yaziimlarinin kullanilmasi teknolojik esitsizligi azaltmakta ve gelir
optimizasyonunu desteklemektedir. Ozellikle icinde bulundugumuz gagda destinasyonlarin rekabet
avantajini koruyabilmeleri icin glclu bir dijital itibar yonetimi stratejisi gelistirmeleri de zorunludur.
Bu konudaki en dogru strateji olumsuz iceriklere son derece hizli ve yapici yanitlar vermektir. Bu
baglamda sosyal medya platformlari, ¢cevrim ici degerlendirme siteleri ve kullanici tarafindan
uretilen icerikler duzenli olarak izlenmelidir. Boylece hem turistlerin glveni artacak hem de
destinasyonun uluslararasi alandaki marka imaji giiglenecektir. itibar sirdirilebilirlik
uygulamalariyla dogrudan baglantili oldugu icin karbon ayak izinin azaltilmasi, ¢evre dostu
politikalarin benimsenmesi ve yerel halkin turizm sureclerine aktif katiimi gibi faktorlerin de
Onemsenmesi gerekmektedir. Bu sayede uzun vadeli guvenilirlik ve sadakat olusturularak d6nemli bir
avantaj elde edilecektir. Bolgesel gelir havuzu yaklasimiyla hem igletmelerin gelirleri artacak hem de
bolgesel kalkinma daha dengeli ve kapsayici bir yaplya kavusarak destinasyonun ekonomik
dayaniklilig artacaktir.

6.2.Sektorler Arasi Is Birligi Stratejileri

Turizm endustrisi dogasi geregi cok paydasli bir yapiya sahiptir. Konaklama isletmeleri, seyahat
acenteleri, ulagim firmalari, gastronomi profesyonelleri, kamu kurumlari, yerel halk, sivil toplum
kuruluslan ve teknoloji saglayicilari turizm sisteminin ayrilmaz bilesenleridir (Bramwell & Lane,
2000). Bu nedenle, surdurtlebilir bir bolgesel kalkinma igin sektorler arasi is birligi kritik bir strateji
olarak one gikmaktadir. Literatlirde bu tlr is birlikleri “turizm aglan” (tourism networks), “turizm
kiimelenmeleri” (tourism clusters) veya “paydas ydnetimi” (stakeholder management) kavramlari
altnda tartisilmaktadir (Dredge, 2006; Novelli vd., 2006). Ozellikle itibar ve getiri ydnetimi
perspektifinden bakildiginda, is birligi stratejileri, destinasyonlarin daha glgli bir marka kimligi
olusturmasini, maliyetlerin dusuridlmesini, inovasyon kapasitesinin artmasini ve gelirlerin bolgesel
dizeyde daha adil dagilmasini saglamaktadir.

Bolgesel kalkinma hedeflerine ulasmada turizm endustrisinde yer alan aktdrlerin kaynaklari ortak
kullanmasi, maliyet etkinligini artiran stratejik bir adimdir. Altyapi yatinmlari, tanitim faaliyetleri ve
insan kaynagi gibi yuksek maliyetli unsurlarin birden fazla paydas tarafindan paylasilmasi, 6zellikle
kucuk ve orta dlgekli isletmeler icin 6nemli bir avantaj yaratir. Bu yaklasim hem bolgesel dl¢ekte
sinerji olusturur hem de destinasyonun rekabet gucunu artirir. Bunun yani sira, sektorler arasi is
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birlikleri inovasyonun ve bilginin yayilmasini hizlandirarak destinasyonlarin dijital dénusum
sureclerini destekler. Blyuk veri analitigi, yapay zekd uygulamalar ve surdurilebilirlik odakl
yontemlerin daha genis bir paydas agl icinde yayginlagsmasi, hem isletmelerin karar alma
kapasitesini gug¢lendirir hem de destinasyonun stratejik yonetim kabiliyetini artirir (Cooper, 2006).
Bu sayede yenilikgi ¢oztimler, yalnizca tekil isletmelerde degil, destinasyonun butuntinde deger
yaratma potansiyeline ulasir. Ayrica, pandemi, dogal afetler veya ekonomik krizler gibi olaganustu
durumlarda sektorler arasi dayanisma, destinasyonlarin toparlanma ve direng gelistirme
kapasitesini guglendiren bir faktor olarak one c¢ikar. Ortak hareket etme yetenegi yuksek olan
bodlgeler, kriz sonrasi toparlanma surecinde rekabet avantaji elde eder; bu da uzun vadeli itibarin
korunmasi ve ekonomik surdurulebilirligin saglanmasi agisindan belirleyici bir unsur haline gelir
(Hallvd., 2020).

Turizmde sektorler arasi is birligi, destinasyonlarin uluslararasi o6lgekte markalagsmasi ve
surdurulebilir kalkinma hedeflerine ulasmasi acgisindan énemli bir stratejik aragtir. Bu durumun
basarili 6rneklerinden biri izlanda’nin Turizm is Birligi Modelidir. izlanda Turizm Ofisi, Icelandair gibi
havayolu sirketleri, yerel oteller ve toplum orgutleriyle koordineli bir sekilde “Inspired by Iceland”
adli kampanyay! yuratmustur. Kampanya, yalnizca Ulkenin tanitimini yapmakla kalmamis, yerel
turizm isletmelerini ve toplumun farkli kesimlerini kapsayan buttncul bir kalkinma modeli ortaya
koymustur. Boylelikle Glkenin marka degeri yikselmis, turizm gelirleri artirilmis ve bolgesel kalkinma
desteklenmistir (Huijbens & Gunnarsson, 2014). Benzer sekilde Barcelona Akilli Destinasyon Modeli,
kamu kurumlari, 6zel sektor ve Universitelerin ortak hareket ettigi veri temelli bir yonetim sistemine
dayanmaktadir. Bu modelde turist yogunlugu gergcek zamanli olarak izlenmekte, elde edilen veriler
destinasyon planlamasinda kullanilmaktadir. Boylece hem turistik akis dengelenmekte hem de
cevresel surdurulebilirlik giglenmektedir (Gretzel vd., 2015). Barcelona 6rnegi, akilli sehir ve akilli
destinasyon uygulamalarinin turizm politikalarina entegre edildiginde ne denli gligli bir dontsim
yaratabilecegini gostermektedir (Marine-Roig & Anton Clavé, 2015). Bir diger 6rnek olan Dubai
Turizm ve Ticaret Pazarlama Birligi (Department of Tourism and Commerce Marketing-DTCM) ise
oteller, alisveris merkezleri, havayolu sirketleri ve teknoloji saglayicilari arasinda kurulan gugli bir is
birligi mekanizmasina dayanmaktadir (Al Ameri, 2013; Haryopratomo vd., 2011). Bu yapi sayesinde
Dubai, uluslararasi pazarda destinasyon markasini guglendirmis, yuksek sezonlarda gelir
optimizasyonu saglamis ve turist deneyimini bltlinsel olarak iyilestirmistir. Ortak tanitim
kampanyalari, veri paylasimi ve koordineli fiyatlandirma stratejileri, destinasyonun rekabet
avantajini artiran temel unsurlar arasinda yer almistir. Bu 6rnekler, turizm endustrisinde is birligine
dayali modellerin yalnizca marka degerini ylkseltmekle kalmayip, ayni zamanda ekonomik
verimliligi artirdigini ve surdurulebilir kalkinma hedeflerine hizmet ettigini gostermektedir.

Tlrkiye’de turizm enduUstrisinde is birligine dayali modellerin giderek gliclendigi ve bu yaklasimlarin
destinasyonlarin marka degerini artirmada o6nemli bir ara¢ haline geldigi gorilmektedir. Bu
kapsamda 6ne ¢ikan érneklerden biri istanbul Turizm Platformudur (istanbul Turizm Platformu,
2019). istanbul Bilyiiksehir Belediyesi 6nciiliigiinde kurulan bu platform; oteller, seyahat acenteleri,
gastronomiisletmelerive kultur-sanat kurumlarini ortak bir paydada bulusturmustur. Amag yalnizca
tanitim faaliyetlerini gic¢lendirmek degil, ayni zamanda sektorler arasinda stratejik koordinasyon
saglayarak istanbul’un uluslararasi marka degerini artirmak ve turizm gelirlerini siirdiriilebilir bir
sekilde yukseltmektir. Bu tur platformlar ve kimelenme modelleri, itibarin guglendirilmesi, rekabet
avantajinin artirilmasi ve surdurulebilir kalkinma hedeflerine ulasilmasi agisindan stratejik bir
kaldirag gorevi Ustlenmektedir.
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Turizmde itibar ve getiri yonetimi stratejilerinin basarisi igcin akademi-sektor is birligi 6nemlidir.
Universiteler, buyiik veri analitigi, yapay zeka uygulamalari ve strdirilebilirlik konularinda arastirma
yaparak isletmelere rehberlik edebilir. Ornegin, Cornell University School of Hotel Administration,
gelirydnetimi uzerine gelistirdigi modellerle global otel zincirlerine yon vermektedir (Kimes, 2017).

Bolgesel turizmde rekabet avantaji yaratmanin en etkili yollarindan biri, destinasyon duizeyinde
turizm kdmelenmelerinin gelistirilmesidir (Michael, 2003; Porter, 1998). Bu kapsamda oteller,
restoranlar, ulasim firmalari ve kulturel kurumlari bir araya getiren yapilar, destinasyonun
tanitimindan Grun cgesitlendirmeye, gelir ydonetiminden inovasyona kadar pek ¢ok alanda ortak
hareket kabiliyeti yaratir. Bu tir kimelenmeler sayesinde destinasyonun stratejik planlari daha
butuncul bir bakis acisiyla sekillenirken, maliyetler azalir ve marka degeri guglenir. Destinasyon
markalasmasinda ortak tanitim kampanyalari da 6nemli bir rol oynar (Morrison & Anderson, 2002).
Kamu kurumlari ve 6zel sektdr aktorlerinin birlikte hareket etmesi hem ulusal hem de uluslararasi
pazarlarda daha gucglu bir imaj yaratir. Boylece tanitim faaliyetleri daginik bir yapida kalmak yerine,
hedef kitleye butlnlesik bir destinasyon mesaji sunar. Turizm kalkinmasinin toplumsal temellere
dayanabilmesi igin yerel halkin siirece dahil edilmesi ise vazgegilmez bir unsurdur. Ozellikle kadin
girisimcilerin ve genglerin turizm faaliyetlerinde yer almasinin tesvik edilmesi hem ekonomik
kalkinmayi destekler hem de toplumsal sahiplenmeyi glclendirir (Cole, 2006; Scheyvens, 1999).
Yerel halkin aktif katilimi, destinasyonun 6zgln kulttrel kimligini koruyarak itibarini da guglendirir.

6.3.Buyiik Veri Altyapisinin Gelistirilmesi

Dijitallesmeyle birlikte turizm endustrisinde uretilen veri miktari carpan etkisiyle bir artis
gostermistir. Rezervasyon sistemleri, ¢evrim i¢i yorum platformlari, sosyal medya paylasimlari,
mobil uygulamalar ve destinasyon yonetim sistemleri, her giin milyonlarca veri Uretmektedir (Li vd.,
2018). Bugun bu verileri sistematik olarak toplamak, analiz etmek ve karar alma surecglerine entegre
etmek gerek itibar gerekse getiri yonetimi agisindan dnemli hale gelmistir. Yalnizca teknik bir yetenek
olmayan buyuk veri altyapisinin gelistirilmesi konusu, ayni zamanda kurumsal kultar, politik
duzenlemeler, veri glvenligi ve etik sorumluluk boyutlarini da icermektedir. Bu sebeple hem
destinasyonlar bazinda hem de konaklama isletmeleri ydonuyle buyuk verinin kullanilmasi teknoloji
yatirimi olmanin 6tesinde, stratejik bir yonetim araci olarak dusunulmelidir.

Sektorde talep dalgalanmalarini 6ngérmede blylk veri analitigi 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Ozellikle kiiresel otel zincirleri, sezondaki egilimleri ve seyahat davranislarini bu algoritmalarla analiz
ederek dinamik bir fiyatlandirma yapmaktadir (lvanov & Webster, 2019). Turkiye’de 6zellikle Antalya
ve Istanbul’daki bes yildizli oteller, rezervasyon sistemlerini bu tiir algoritmalarla desteklemeye
baglamistir (Meterelliyoz & Tan, 2015; Osmanoglu & Demirciftci, 2023). Tripadvisor ya da
Booking.com gibi platformlar Gzerinden elde edilen buyuk veri, itibarin strekli izlenmesine olanak
tanimaktadir (Sparks & Browning, 2011). Musteri sikayetlerini hizlica analiz eden yoneticiler itibar
risklerini yonetebildikleri gibi musteri tercihlerinin mikro duzeyde analiz edilmesini de
saglamaktadir. Accor Hotels ALL (Accor Live Limitless) programiyla, musteri davraniglarini analiz
ederek kisisellestirilmis teklifler sunmakta; bu sayede hem musteri memnuniyetini hem de gelirleri
artirmaktadir (Meyer, 2019). Destinasyon odakli bakildiginda Barcelona, mobil sinyallerden elde
edilen verilerle turist akisini kontrol etmekte, yogun bolgelerde surdirulebilirligi saglamaktadir
(Gretzelvd., 2015). Turk Hava Yollari, yolcu verilerini buyuk veri analitigiyle isleyerek ugus planlamasi
ve fiyat optimizasyonu yapmaktadir (Akpinar vd., 2023). Antalya’daki resort oteller, musteri
yorumlarinin analizi ile otel hizmetlerinin ve tesislerinin iyilestirilmesine ve dolayisiyla musteri
memnuniyetinin artirilmasina yonelik dnemli bilgiler elde etmektedir (Gurbuz vd., 2024).
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Turizm endustrisinde buyuk veriye dayali bir altyapinin gelistirilmesi, avantajlarinin yaninda ¢esitli
yapisal ve operasyonel zorluklari da beraberinde getirmektedir (Chen vd., 2021). Bunlarin basinda
yatirrm maliyetlerinin yiksek olmasi gelmektedir (Micelli, 2018). Ku¢uk ve orta dlgekli konaklama
isletmeleri acisindan ele alindiginda boylesine maliyetli bir sistem kurmak isletmelere 6nemli bir yuk
olusturabilmektedir. Bu durum, ¢agin dijital dontsum surecinde buyuk ve kiicuk olcekli isletmeler
arasinda bir rekabet esitsizligi meydana gelmesine yol agabilmektedir. Kargilasilan bir diger sorun
ise veri entegrasyonu eksikligidir (Arditovd., 2019). Rezervasyon ve CRM sistemlerinin, sosyal medya
platformlarinin ve gevrim ici degerlendirme sitelerinin tek bir merkezde butlnlestirilmesi, teknik
uzmanlik ve gucla bir altyapi gerektirmektedir. Aksi taktirde, veri temelli karar alma suregleri etkin bir
sekilde calismadigl gibi bu durum stratejik yonetim kabiliyetini de sinirlayabilir. Ayrica, buyuk veri
projelerinin surdurulebilir bir sekilde yonetilebilmesi igin nitelikli insan kaynagi gerekmektedir. Veri
bilimciler, analistler ve dijital donlisim uzmanlarinin turizm endistrisinde yeterince yaygin
olmamasi, bu teknolojilerin potansiyelinden tam anlamiyla yararlanilmasini zorlastirmaktadir
(Mariani & Baggio, 2022). Sektorde analitik kapasitenin zayif olmasi, buyuk veri uygulamalarini
genellikle yalnizca buyuk zincir otellerle sinirli hale getirmektedir. Blyuk verinin yayginlagsmasiyla
birlikte veri guvenligi ve etik sorunlar daha gorunur hale gelmistir (Xu vd., 2020). Kisisel verilerin
korunmasi, Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tuzuglu (GDPR) ve Turkiye’deki Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi yasal dizenlemelerle siki kurallara baglanmigtir (European Union,
2016; KVKK, 2016). Bu nedenle otellerin ve turizm isletmelerinin, veri toplama ve analiz surecglerinde
etik ilkelere ve hukuki cercevelere uygun hareket etmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
gerekliliklerin ihmal edilmesi hem finansal yaptirimlar hem de itibar kaybi riskini beraberinde
getirebilir (Tussyadiah, 2020). Dolayisiyla buyuk veri altyapisina gegcmek sadece teknik anlamda
degil; finansal, yonetsel ve hukuki boyutlari agisindan da gok katmanl bir dontigtim slrecini ifade
etmektedir.

Blyuk veri altyapisinin destinasyon duzeyinde etkin bir sekilde gelistirilmesi icin stratejik adimlar
atilmasi gerekmektedir (Badri & Hmioui, 2021). Bu baglamda 6ncelikle bolgesel veri merkezlerinin
kurulmasi buyuk o6nem tasimaktadir. Bu merkezler, otellerin, seyahat acentelerinin, ulagim
sirketlerinin ve kamu kurumlarinin Urettigi verileri tek bir ¢cati altinda toplayarak butunlestirilmis bir
veri havuzu olusturabilir (Ordofiez-Martinez vd., 2024). Bu yapi, hem destinasyon yonetiminde daha
dogru ongoriler yapilmasina ve kaynaklarin verimli kullanilmasina hem de gelir yonetimi
stratejilerinin daha etkili bicimde kurgulanmasina olanak tanir. Buyuk veri teknolojilerine erisimin
yalnizca biiyiik isletmelerle sinirli kalmamasi igin KOBP’ler agisindan devlet destekleri ve yazilim
hibeleri gibi finansal ve teknik tesviklerin saglanmasi gerekmektedir (OECD, 2017; UNWTO, 2019).
Bu sayede klicuk ve orta olgekli oteller de dijital dontisum surecine dahil olurken, sektordeki rekabet
esitsizlikleri de azalarak destinasyonun butincil veri kapasitesi gucglendirilebilir. Ancak bu
altyapinin surdurulebilirligi agisindan egitim ve kapasite gelistirme galismalarina agirlik verilmelidir
(Mariani & Baggio, 2022). Bu anlamda Universiteler ve sektor arasinda kurulacak is birlikleriyle
lisansustl programlarda “Turizm Veri Analitigi” odakli dersler gelistirilebilir. Dahasi sektor
calisanlarina yonelik surekli mesleki gelisim egitimleriyle de desteklenebilir. Boylelikle, buylk veri
teknolojilerini uygulayabilecek nitelikli insan kaynagi yetistirilebilir. Daha 6nce de deginildigi gibi
buyuk verinin kullanimi ciddi bir etik ve guvenlik cercevesi gerektirmektedir. Kisisel verilerin
korunmasina yonelik ulusal (KVKK) ve uluslararasi (GDPR) dizenlemeler titizlikle uygulanmali;
oteller ve turizm isletmeleri veri gizliligi politikalarini agik, seffaf ve denetlenebilir sekilde hayata
gecirmelidir (Lucié, 2023). Bu tarz bir yasalara uyumu saglarken, ayni zamanda turistlerin gliven
duygusunu da pekistirerek destinasyon itibarina katkida bulunur. Destinasyonlarda akilli ydnetim
sistemlerinin gelistirilmesi, turizm akisinin dengelenmesi ve surdurulebilirligin guglendirilmesi
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acgisindan onemli bir stratejidir. Bu sistemler sayesinde turist yogunlugu gergcek zamanl olarak
izlenebilir, cevresel baskilar azaltilabilir ve gelir dagilimi daha dengeli hale getirilebilir. Bu tur veri
temelli yonetim mekanizmalari, destinasyonlarin uluslararasi rekabet giclinu artirmanin yani sira
uzun vadeli kalkinma hedeflerine ulasmada da gucli bir ara¢ olacaktir (Vidal, 2023). Bu nedenle
turizmde buyuk veri, bir liks degil, bolgesel kalkinma ve strdurulebilirlik igin stratejik bir zorunluluk
olarak gorulmelidir.

6.4.Uzun Vadeli Kalkinma ve Siirdiiriilebilirlik Perspektifi

Dogal, kulturel ve sosyal kaynaklara bagli bir sektdr olmasi yonuyle, turizmin uzun vadeli kalkinma
perspektifinde yalnizca ekonomik buyime degil, ayni zamanda gevresel sirdurulebilirlik, sosyal
kapsayicilik ve kulttrel mirasin korunmasi da temel hedefler arasinda yer almalidir (UNWTO, 2019).
Bolgesel kalkinma stratejilerinde surdurulebilirlik yaklasimi benimsenmediginde, destinasyonlarin
kisa vadede gelir elde etmesi mimkun olsa da uzun vadede itibar kaybi, asir turizm ve cevresel
tahribat gibi sorunlarla karsilasilmaktadir (Gdssling vd., 2015). Konaklama isletmeleri bu
doénusumde merkezi bir role sahiptir. Enerji verimliligi uygulamalari, atik yonetimi, su tuketiminin
azaltilmasi, karbon ayak izinin dusdrilmesi ve yerel istihdamin artirilmasi gibi politikalar hem
isletmelerin itibarini yukseltmekte hem de destinasyonun surdurulebilir kalkinmasina katki
saglamaktadir (Font & McCabe, 2017).

Konaklama isletmelerinde c¢evresel etkinin en buyuk paylarindan birini enerji kullanimi
olusturdugundan, enerji yonetimi surduarulebilirlik stratejisinin merkezinde yer almalidir. Bu
baglamda Accor Hotels’in Planet 21 programi; yenilenebilir enerjiye gecis, LED aydinlatma ve akilli
enerji yonetim sistemlerinin yayginlastirilmasi yoluyla karbon emisyonlarini azaltmayi hedefleyerek
sektore olculebilir bir cergceve sunmustur (Accor, 2021). Enerji boyutunu tamamlayan atik ve su
yonetimi uygulamalarinda ise, Marriott International’in Serve 360 programi kapsaminda gida israfini
%50 azaltma hedefi (Marriott International, 2024) ve Hilton’'un 2030’a kadar su tuketimini %50
disurme taahhudu, operasyonel surecglerin gevresel ayak izini kigultmeye donuk kurumsal
taahhdatlerin gucli érnekleridir (Hilton, 2020; Hilton Worldwide Holdings Inc., 2023). Bu tur somut
hedefler, satin alma, mutfak operasyonlari, housekeeping ve bakim-onarim gibi alanlarda sureg¢
iyilestirmelerini tetikleyerek hem maliyetleri dusurmekte hem de itibar performansini
yukseltmektedir. “Green Key” ve “LEED” gibi uluslararasi standartlar, bu girisimlerin guvenilir
bicimde belgelendirilebilmesi igin yesil sertifikasyonlar sunar. Bu sayede enerji verimliligi, su
yonetimi, atik azaltimi ve ic mekan cevre kalitesi gibi gostergelerde seffaf bir degerlendirme
saglanarak otellerin strdurilebilirlik performansi kiyaslanabilir. Tlrkiye’de Mandarin Oriental, Four
Points by Sheraton, Burdock Hotel, Maxx Royal, Regnum Carya Resort & Spa, Hampton by Hilton gibi
cok sayida bes yildizli otelin bu sertifikalar edinmesi, uluslararasi pazarlarda rekabet glicunu
artirmanin yani sira destinasyon olgeginde surdurilebilirlik sdylemini de guglendirmektedir (Green
Key Turkiye, 2024; HorecaTrend, 2024; Burdock Hotel, 2025). Strdurulebilir turizm yalnizca gevresel
degil, ayni zamanda sosyal ve ekonomik surdurulebilirligi de igerir. Bu baglamda otellerin yerel
Ureticilerden gida ve hizmet tedarik etmesi, destinasyonun kalkinmasina dogrudan katki
saglamaktadir. Ornegin, Turkiye’de bazi oteller, yerel sarap Ureticileriyle is birligi yaparak hem
bolgesel marka degerini giclendirmekte hem de turizm gelirlerini daha adil dagitmaktadir (Turker &
Alaeddinoglu, 2016).

Gunumuzde turistler, surdurulebilirlik performansini destinasyon se¢iminde kritik bir kriter olarak
degerlendirmektedir (Higham & Font, 2020). Cevresel sorumluluk bilincine sahip oteller, yalnizca
musteri memnuniyetini artirmakla kalmamakta, ayni zamanda ¢evrim igi platformlarda daha yuksek
degerlendirme skorlarina ulasarak dijital itibarlarini da gliglendirmektedir. Ornegin, Booking.com’un
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2023 Surdurulebilir Seyahat Raporu’na gore, turistlerin %76’s1 6nimuzdeki yil daha surduralebilir
seyahat etmeyi planlamakta ve %74’0 seyahat sirketlerinin daha surdurulebilir konaklama
segenekleri sunmasi gerektigini ifade etmektedir (Booking.com, 2023). Bu bulgu, itibar ydonetiminin
surdurulebilirlik ile dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir.

Surdurulebilir turizm politikalarinin etkili bir sekilde uygulanabilmesi i¢cin destinasyonlarin uzun
vadeli bir vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Bu baglamda karbon notr destinasyon hedeflerinin
belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmak icin somut yol haritalarinin hazirlanmasi hem cevresel
surdurulebilirlik hem de uluslararasi rekabet glicu acisindan stratejik bir adim olacaktir (Gossling &
Higham, 2021; UNWTO, 2021). Karbon nétr stratejiler, enerji verimliligi, yenilenebilir enerji yatirimlari
ve karbon dengeleme mekanizmalari gibi araglarla desteklenmeli; yerel yonetimler, isletmeler ve
kamu kurumlari arasinda guglu bir koordinasyon saglanmalidir. Bu sUrecte yesil sertifikasyonlarin
yayginlastirilmasi da 6nemli bir aragtir. Turkiye’deki konaklama igletmelerinin Green Key, LEED gibi
uluslararasi sertifika programlarina katiimi tesvik edilmeli; bu katilimin artirilmasi igin vergi
avantajlari, hibe programlari ve tesvik mekanizmalar gelistirilmelidir (Gossling & Buckley, 2016;
UNEP, 2013). Boylelikle hem ¢evresel standartlarin yikseltilmesi hem de otellerin uluslararasi
pazardaki rekabet gliicunun artirilmasi saglanabilir. Strdurulebilir kalkinmanin toplumsal yonunun
guclendirilmesi icin yerel halkin turizm planlarina aktif katiimi buylik 6nem tasir. Kadin girisimciler
ve genglerin turizm endustrisinde desteklenmesi, yerel Uretim ve hizmetlerin guclenmesine,
dolayisiyla destinasyonun hem ekonomik hem de kulturel surdurilebilirliginin artmasina katki
sunar. Bu katiim mekanizmalari, turizmin toplum tarafindan sahiplenilmesini ve surdurulebilirlik
politikalarinin daha glcli bir zemine oturmasini saglar. Ayrica, destinasyonlarin krizlere karsi
dayaniklligini artiracak planlar gelistirmesi gerekmektedir. Pandemi, deprem veya iklim degisikligine
bagli afetler gibi uzun vadeli risklere karsi oteller ve destinasyon yonetim ofisleri, 6nleyici stratejiler,
alternatif gelir kaynaklari ve hizli toparlanma planlari iceren dayaniklilik politikalari olusturmalidir
(Hall vd., 2020). Bu tiur planlar, beklenmedik kriz donemlerinde itibar kaybini en aza indirerek
boélgesel kalkinmayi koruyabilir. Surdurulebilirlik stratejilerinde dijital teknolojilerin rolu giderek
artmaktadir. Artirllmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler araciligiyla sanal
muzeler, dijital festivaller ve interaktif deneyimler tasarlanarak hem turist deneyimi
zenginlestirilebilir hem de fiziksel kalabaliklar azaltilarak gevresel baski hafifletilebilir (Gaberli, 2019;
PranicCevié, 2021). Boylece destinasyonlar hem surdirtlebilirlik hem de inovasyon ekseninde giiglu
bir konuma tasinabilir.

Uzun vadeli kalkinma perspektifi, turizmde yalnizca ekonomik getiriyi degil, ayni zamanda gevresel
koruma, toplumsal fayda ve kulturel sdrdurulebilirligi kapsamalidir. Surdurtlebilir kalkinmayi
benimseyen destinasyonlar, turistik cekiciliklerini artirirken ayni zamanda paydaslar nezdinde daha
guclu biritibar olusturmakta ve uzun vadeli rekabet avantaji elde etmektedir (Ritchie & Crouch, 2003;
Bramwell & Lane, 2011). Konaklama isletmeleri ve destinasyon yonetim organizasyonlari
surdurulebilirligi merkeze alan stratejiler gelistirdiginde hem kurumsal itibarlarini gliclendirmekte
hem de destinasyonun gelecekteki direngliligini ve guvenligini artirmaktadir (Elkington, 1997;
UNESCO, 2013).

6.5.Dijitallesme ve inovasyonun Yol Haritasi

Turizm ve konaklama sektorunde dijitallesme, yalnizca operasyonel verimliligi artiran bir unsur degil,
ayni zamanda itibar ve getiri ydonetiminin temel belirleyicisi haline gelmistir (Buhalis & Leung, 2018).
Yapay zek& destekli sistemlerden blockchain tabanli rezervasyonlara, artirilmis gergeklik
(Augmented Reality-AR) ve sanal gercgeklik (Virtual Reality-VR) uygulamalarina kadar birgok yenilikgi
teknoloji, destinasyonlarin rekabet avantajini ve konaklama igletmelerinin gelirlerini dogrudan
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etkilemektedir. Pandemi sonrasi donemde, dijital teknolojilerin hizla benimsenmesi, turizm
endustrisini “akilli destinasyon” paradigmasina tasimistir (Gretzel vd., 2015). Bu yaklasim, buyuk
veriye dayall karar alma sureglerini, dijital musteri deneyimlerini ve inovatif is modellerini entegre
etmektedir.

Yapay zeka, misteri verilerini analiz ederek kisisellestirilmis hizmetler sunulmasini saglar. Ornegin,
Hilton’un Connected Room uygulamasi, misafirlerin mobil cihazlari Gzerinden oda isiklarini, sicaklg
ve eglence sistemlerini kisisellestirmesine olanak tanir (lvanov & Webster, 2019). Bu tur
uygulamalar, musteri memnuniyetini artirarak hem itibar yonetimine katki sunar hem de gelir artisi
saglar. Blockchain teknolojisi, rezervasyon sureglerinde seffaflik ve glvenilirlik saglamaktadir.
Ozellikle otellerin komisyon maliyetlerini azaltmasi ve misteri giivenini artirmasi agisindan
onemlidir (Onder & Treiblmaier, 2018). Tirkiye’de heniiz yayginlasmasa da uluslararasi 6lcekte TUI
Group gibi sirketler blockchain pilot projelerini uygulamaktadir. VR ve AR teknolojileri,
destinasyonlarin pazarlanmasinda guclu araclar haline gelmigtir. Dubai 360 Sanal Turu,
destinasyonun imajini kiresel pazarda guclendiren basarili bir 6rnektir (Plain Concepts, 2016).
Turkiye’de ise Gobeklitepe’nin sanal muze uygulamasi, kultiirel mirasin dijitallesmesine 6nemli katki
saglamistir. Benzer sekilde, Topkapi Saray’’'nin 3D sanal turu, Ayasofya’nin artirllmis gerceklik
destekli dijital gezi deneyimi, Efes Antik Kenti’nin dijital rekonstriksiyon projeleri ve Anadolu
Medeniyetleri Mulzesi’nin g¢evrim ici sergileri, kaltirel mirasin daha genis Kkitlelere erigimini
kolaylastiran yenilikgi dijital uygulamalar arasinda yer almaktadir (T.C. Kalttr ve Turizm Bakanlgi,
2020; Tastan &Kirli, 2021). Sosyal medya ve gevrim igi yorumlarin analizi, dijital itibar yonetiminin en
kritik araclarindan biridir (Xiang vd., 2017). Buyuk veri destekli analiz yazilimlari, musterilerin
deneyimlerini gercek zamanli olarak takip ederek yoneticilere stratejik icgoruler sunmaktadir.

Japonya’daki Henn-na Hotel, robotlarla hizmet sunan ilk otel olarak dikkat gekmistir. Her ne kadar
musteri memnuniyeti agisindan tartismali sonuglar dogursa da robotlarin otelcilikte rutin islerde
kullanimi giderek yayginlasmaktadir (lvanov vd., 2018). Pandemiyle birlikte temassiz check-
in/check-out sistemleri, mobil anahtarlar ve dijital 6deme yontemleri otelcilikte standart haline
gelmistir. Bu uygulamalar hem operasyonel verimliligi artirmis hem de misafirlerin glivenlik algisini
guclendirmistir. Akill odalarda loT cihazlarinin kullanimi, enerji verimliligini artirmakta ve musteri
deneyimini kisisellestirmektedir. Marriott ve InterContinental Hotels Group (IHG), loT destekli akilli
odalarla hem enerji maliyetlerini disirmts hem de misafir memnuniyetini artirmistir (Marriott
International & Schneider Electric, 2022; InterContinental Hotels Group, 2024).

Turizm endustrisinde dijitallesme ve inovasyonun hiz kazanmasi, pek ¢ok avantaj sunarken
beraberinde bazi yapisal zorluklari da getirmektedir. Bunlarin basinda yuksek yatirrm maliyetleri
gelmektedir. Ozellikle kiigiik ve orta dlcekli (KOBI) oteller icin dijital déniisiim yatirimlari, altyapi
kurulumundan yaziim lisanslarina, personel egitiminden sistem bakimina kadar ciddi finansal
yukler olusturabilmektedir (OECD, 2017; UNWTO, 2019). Bu durum, dijitallesmenin sektdr genelinde
esit bir sekilde yayilmasini engelleyerek rekabet dengesini bozma riski tasimaktadir. Buna bagli
olarak ortaya cikan bir diger 6nemli sorun dijital esitsizliktir. Buytk otel zincirleri, gliclii sermaye
yapilari sayesinde teknolojik inovasyonlara hizli ve kolay bir sekilde uyum saglarken, kiguk dlgekli
isletmeler bu dénuisumde geride kalabilmektedir. Bu da destinasyon duzeyinde dijitallesme
sUrecinin homojen ilerlemesini zorlastirmakta ve rekabet glcunu belirli aktorlerin lehine
kaydirmaktadir (OECD, 2021; Zeqiri, 2025). Dijitallesmenin artmasiyla birlikte veri guvenligi riskleri
de 6n plana ¢ikmaktadir. Genis Olgekte veri toplayan ve isleyen oteller, siber glivenlik tehditlerine
karsl daha savunmasiz hale gelebilir. Bu durum yalnizca finansal zararlar yaratmakla kalmaz, ayni
zamanda musteri glivenini zedeleyerek itibar kaybina yol agabilir (Tussyadiah, 2020). Bu nedenle
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dijital dénusim politikalarinin mutlaka gugla bir siber guvenlik stratejisiyle desteklenmesi
gerekmektedir. Dijital teknolojilerin yayginlasmasi, musteri beklentilerinin ylUkselmesine de yol
agmaktadir. Turistler artik kisisellestirilmis hizmetler, hizli yanit sdreleri, kesintisiz ¢evrim igi
deneyimler ve yuksek guvenlik standartlari beklemektedir (Opute vd., 2020). Bu durum, isletmelerin
rekabetgi kalabilmek i¢in surekli olarak yenilik yapmasini ve dijital altyapilarini gincel tutmasini
zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla dijitallesme, yalnizca bir teknolojik doénisim degil; ayni zamanda
surdurulebilir bir rekabet stratejisi olarak ele alinmalidir.

Dijitallesmenin turizm endustrisinde kalici ve kapsayici bir etki yaratabilmesi igin stratejik bir dijital
doénusum yol haritasi olusturulmasi blyuk 6nem tasir. Bu yol haritasi, bolgesel kalkinma planlarinda
acik bir bicimde tanimlanmali, 6zellikle kiiguk ve orta olcekli otellerin dijital teknolojilere erisimini
kolaylastiracak tesvik mekanizmalari gelistirilmelidir. Boylece sektorde dijitallesme yalnizca buyuk
oyuncularin avantajina dénusmekten c¢ikar, daha kapsayici bir buyime modeli desteklenmis olur.
Bu stratejinin dnemli bir ayagini inovasyon ekosistemlerinin olusturulmasi olusturur. Universiteler,
teknoloji sirketleri ve konaklama isletmeleri arasinda kurulacak inovasyon laboratuvarlari, yeni
teknolojilerin hizla test edilip hayata gecirilmesini saglayabilir. Bu ekosistemler aracilifiyla yapay
zeka, buyuk veri, blockchain ve AR/VR gibi teknolojiler daha etkin bicimde turizm operasyonlarina
entegre edilebilir. Dijital donisumun guvenli bir sekilde ilerleyebilmesi icin siber guvenlik
altyapisinin guclendirilmesi de gereklidir (Gretzel, 2018). Konaklama isletmeleri igin ulusal dlgekte
siber guvenlik rehberleri hazirlanmali, zorunlu guvenlik sertifikalari uygulamaya konulmalidir. Bu
yaklasim, ozellikle veriihlallerinden kaynaklanabilecek itibar kayiplarini ve finansal riskleri minimize
edecektir. Ayrica, dijitallesme stratejilerinin merkezinde misafir deneyiminin dijitallestirilmesi yer
almalidir. Artinlmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileriyle zenginlestirilmis
deneyimler, dijital concierge hizmetleri ve yapay zeka destekli kisisellestirme ¢dzimleri, musteri
memnuniyetini artirarak isletmelerin rekabet avantajini giclendirir (Gaberli, 2019; AR in Hospitality
Industry: Uses, Benefits & Future Trends, 2023). Uluslararasi iyi uygulamalarin yayginlastirilmasi,
Turkiye turizm endustrisinin dijitallesme surecini hizlandiracak dnemli bir aractir (Del Vecchio vd.,
2025; Kurt, 2024). Accor, Hilton ve Marriott gibi global zincirlerin 6zellikle enerji ydnetimi, musteri
deneyimi ve veri guvenligi alanlarinda uyguladigi inovatif coztimler Turkiye’deki otellere uyarlanmall,
bilgi ve teknoloji transferi tegvik edilmelidir. Boylece yerelisletmeler klresel standartlara yaklasarak
hem itibarlarini hem de rekabet glclerini artirabilir.

Dijitallesme ve inovasyon, turizmde uzun vadeli rekabet glicinin en temel belirleyicileri haline
gelmistir. Yapay zeka, blockchain, AR/VR ve loT uygulamalari, yalnizca mdusteri deneyimini
gelistirmekle kalmayip, ayni zamanda itibar ve gelir yonetimini gi¢lendirmektedir. Trkiye’nin turizm
destinasyonlari ve konaklama isletmeleri, bu teknolojileri stratejik yol haritalarina entegre
ettiklerinde hem bolgesel kalkinmaya katki saglayacak hem de uluslararasi pazarda giglu bir
konuma ulasacaktir.
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YEDINCi BOLUM
SONUG VE GELECEK PERSPEKTIFLERI

Nese Yilmaz”~

Bu calismanin temel amaci dijitallesme caginin sundugu olanaklari bolgesel gelisim sureglerine
entegre edebilecek stratejik bir yol haritasi gelistirmektir. Bu yonuyle kitap, gunumuzun veri yogun
rekabet ortaminda hem yerel paydaslara hem de sektdr profesyonellerine karar alma sureclerini
guclendirecek pratik 6neriler sunmaktadir.

Kitabin 6nemli katkilarindan biri, itibar ve getiri yonetimini birbirinden bagimsiz iki alan olarak degil,
dijital donisumle giderek i¢ ice gegen butlnlesik suregler olarak degerlendirmesidir. Bu buttincul
yaklasim, oOzellikle turizm ve konaklama sektérinde hem hizmet kalitesinin hem de gelir
performansinin surdurilebilir kalkinmayla nasil iliskilendirilebilecegini gostermektedir. Kitapta yer
alan analizler, bdlgesel kalkinma politikalarinin yalnizca fiziksel altyapi! ya da tanitim faaliyetleri
Uzerinden degil, ayni zamanda veri tabanli yonetisim bigimleri Gzerinden sekillenmesi gerektigine
isaret etmektedir.

Besinci bolumde sunulan o6rnek olay incelemeleri, dijital itibar gostergeleri ile fiyatlama
davraniglarinin tek boyutlu bir iliski sunmadigini gostermesi acgisindan dikkat c¢ekicidir. Bulgular,
genellikle kabul goren “yuksek itibarin dogrudan yuksek gelir getirdigi” varsayiminin her durumda
gecerli olmadigini ortaya koymaktadir. Bunun yerine, gelir ydnetimi basarisinin operasyonel disiplin,
fiyatlama ritmi ve kanal gorunurlugunun surekliligi gibi unsurlarla birlikte degerlendirilmesi gerektigi
anlasilmaktadir. Bu sonug, bolgesel olgekte uygulanacak dijital donusuim politikalari agisindan
dnemli bir mesajicermektedir: itibar ydnetimi tek basina yeterli degildir; veri odakl gelir stratejileriyle
desteklenmediginde surdurulebilir ekonomik katki saglanamamaktadir.

Bu cercevede kitap, bolgesel kalkinma aktorlerine hem itibar hem de getiri ydnetiminde veri temelli
bir yaklasim benimsemeleri gerektigini hatirlatmakta; buyudk verinin sundugu analitik olanaklarin
karar siireglerine nasil entegre edilebilecegine iliskin uygulanabilir 6neriler sunmaktadir. Calismanin
genel perspektifi, dijitallesmenin yalnizca iletisimsel bir dontisim olmadigl, ayni zamanda ekonomik
ve yonetsel yapilari yeniden tanimlayan bir gli¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Bu cerceve genel olarak degerlendirildiginde, kitap boyunca ele alinan kavramsal tartismalar ile
uygulama 6rneklerinin, blyik veri gaginda itibar ve getiri yonetimine iliskin bitlnlukli bir bakis agisi
sundugu gorulmektedir. Bolgesel kalkinma hedeflerinin giderek dijitallesen bir rekabet ortaminda
yeniden tanimlandigi ginumdizde, veriye dayali yonetim anlayisi hem hizmet kalitesinin
iyilestirilmesinde hem de ekonomik performansin surdurulebilir bicimde desteklenmesinde temel
bir unsur héline gelmektedir. Bu baglamda, kitabin son bélumunde odaklanilacak olan gelecege
yonelik egilimler, dijitallesme, surdurilebilirlik ve veri temelli ydnetisim slreglerinin itibar ve getiri
yonetimini nasil donustirdugini daha kapsaml bicimde ele alacaktir.

7.1.itibar ve Getiri Yonetiminin Gelecegi

Bolgesel kalkinma baglaminda itibar ve getiri yonetimi, 21. yuzyilin dijitallesme surecleri, buyuk veri
politikalari, yapay zeka uygulamalari ve paydas merkezli yonetisim modelleriyle birlikte dontusum
surecine girmistir. Bu donusum, yalnizca teknik kapasite degisimi olarak degil, ayni zamanda
ekonomik, sosyokdlturel ve kurumsal yapilarin yeniden konumlanmasi agisindan da stratejik bir
kirilma noktasi olusturmaktadir. Literatur, itibarin giderek maddi olmayan bir varlik olmaktan ¢ikip,
bolgesel rekabet guicuni belirleyen temel bir sermaye bigcimine donustigunu agik bigimde ortaya
koymaktadir (Cross vd., 2009; Kimes, 2017; Weatherford, 2016). Benzer sekilde, getiri ydnetimi de
fiyat optimizasyonu temelli klasik yaklagimin 6tesinde, gok boyutlu veri analitigi, talepsel duyarlilik,
davranigsal icgoruler ve platform ekonomileri ile i¢ ice gegen butunlesik bir stratejik yonetim alani
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haline gelmistir (Abrate & Viglia, 2016; Talluri & Van Ryzin, 2005; Wang vd., 2015). Gelecege yonelik
projeksiyonlar, bolgesel kalkinmada bu iki kavramin daha sistemik, veri odakli ve paydas katilimini
Onceleyen bir yapiya evrilecegini gostermektedir.

Bu cergevede, itibar ve getiri yonetiminin gelecegi U¢ temel donusim ekseni Uuzerinden
degerlendirilebilir. Birinci eksen, blyuk veri ve yapay zeka destekli karar sistemlerinin kurumsal ve
boélgesel dizeyde standart bir ydnetisim aracina déntusmesidir. Dijitallesme, verinin sadece bir bilgi
kaynagl olmaktan g¢ikip, deger Uretiminin ana girdisi haline gelmesine yol agmigtir. Buyuk veri
analitiginin sundugu yuksek hacimli, gesitli ve gergcek zamanl veri isleme yetenekleri, bolgesel
kalkinma politikalarinin daha esnek, 6ngorilebilir ve proaktif bir yapiya kavusmasini saglamaktadir
(Gunasekaran vd., 2017; Chen, 2024; Wang, 2024). Yapay zeka ve makine 6grenimi algoritmalari
sayesinde, itibarin ¢evrim i¢i 6lcimu, duygu analizi, sosyal medya dinleme pratikleri ve paydas
tepkilerinin modellenmesi giderek otomatize olmakta; bu da bolgelerin algi yonetimini daha hassas,
hizli ve kigisellestirilmis hale getirmektedir.

ikinci eksen, itibarin cok daha kirilgan, dinamik ve ag-bagimli bir yapiya biiriinmesidir. Dijital platform
ekonomileri, paylasim kulturu ve kullanici kaynakli icerik tretimi, bolgelerin itibarinin artik yalnizca
resmi aktorlerin sdylemleriyle degil, halkin, turistlerin, yatirrmcilarin ve girisimcilerin eszamanli
katkilariyla bicimlendigini gostermektedir (Ladhari & Michaud, 2015; Torres vd., 2015; Ye vd., 2011).
Bu baglamda dijitalitibar, tek bir kurumun kontrol edebilecegi bir alan olmaktan ¢ikmis; cok aktorld,
cok sesli ve etkilesimli bir yapiya dontsmustur. Gelecekte bolgelerin algl yonetimi, yalnizca kriz
mudahalesi veya tanitim stratejilerinden ibaret olmayacak; ayni zamanda toplumsal duygularin
izlenmesi, yanlis bilgiyle mucadele, seffaf iletisim politikalari, veri etigi ve dijital guvenlik gibi
unsurlarin yonetimini de igerecektir. Bu dontsum, itibarin stratejik bir kamu degeri olarak ele
alinmasini zorunlu kilmaktadir.

Uglincli eksen ise, getiri ydnetiminin ekonomik rasyonalite temelli modelden gikarak
surduralebilirlik odakli butlncul bir yonetisim aracina donusmesidir. Modern literatur, getirinin
yalnizca finansal kazangla sinirli olmadigi, ayni zamanda sosyal fayda, gevresel surdurulebilirlik,
yasam kalitesi ve bolgesel dayaniklilik gibi unsurlar da kapsadigini vurgulamaktadir (Buhalis &
Sinarta, 2019; Chen, 2024; Chandra & Verma, 2023). Bu nedenle gelecegin getiri yonetimi, gok kriterli
karar verme modellerine, surdurulebilir kalkinma gostergelerine ve uzun vadeli deger yaratimina
dayali bir yapida sekillenecektir. Turizmmden yaratilan getirinin yerel halka, cevreye ve kulturel mirasa
etkileri daha siki izlenecek; ekonomik kazanc ile toplumsal refah arasindaki denge daha belirleyici
hale gelecektir. Bu degisim, bolgesel kalkinmanin yalnizca buyime degil, denge, dayaniklilik ve
kapsayicilik odakli bir perspektifle ele alinmasini gerektirmektedir.

Gelecege iliskin bu Uc eksen butlincul olarak degerlendirildiginde, itibar—getiri iliskisinin giderek
daha sistemik bir nitelik kazandigi gortlmektedir. Bir bolgenin itibari; ekonomik performans, yenilik
kapasitesi, yonetisim kalitesi, kultliirel zenginlik, sosyal sermaye, cevresel slrdurllebilirlik ve dijital
gorunurluk gibi cok sayida degiskenin kesisiminde sekillenmektedir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel
vd., 2015; Mariani & Borghi, 2021). Bu itibar ise yatirim akislarindan turizm hareketliligine, girisimcilik
ikliminden beseri sermaye ¢ekimine kadar pek cok getiriyi dogrudan belirlemektedir. Dolayisiyla,
gelecegin bolgesel kalkinma anlayisi, itibar ve getiri yonetimini birbirinden bagimsiz suregler olarak
degil, karsilikli bagimulik icinde ¢alisan stratejik bir ekosistem olarak ele almak durumundadir. Bu
ekosistemde veri yonetisimi, paydas katilimi ve surdurulebilirlik odakli stratejiler merkezi bir rol
oynayacaktir.

Gelecekte, itibar ve getiri yonetimi gelecekte daha analitik, daha dijital, daha kapsayici ve daha
butincudl bir yapiya kavusacaktir (Wang, 2024). Bu kitap boyunca tartisilan teorik ¢cergeveler, veri
temelli uygulamalar ve stratejik yaklasim modelleri, s6z konusu déonusumu anlamlandiran énemli
bir zemin sunmaktadir. Bdlgesel kalkinmanin sudrdurdlebilir bir gelecege kavusmasi, itibarin
korunmasi ve glclendirilmesi ile getirinin ekonomik, sosyal ve ¢gevresel boyutlarda dengeli bigcimde
yonetilmesine baglidir. Bu nedenle, gelecegin yonetisim anlayisi, itibar-getiri dengesini merkezine
alan, gok disiplinli, cok aktérlii ve ileri analitik temelli bir stratejik yaklasim gerektirmektedir. itibarin
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bir kalkinma sermayesine; getirinin ise ¢gok boyutlu bir deger uUretim surecine donustugu bu yeni
paradigma, bolgesel rekabet gucliniun en kritik bileseni olmaya devam edecektir.

Bolgesel kalkinma baglaminda itibar ve getiri yonetimi, konaklama sektoru agisindan giderek daha
stratejik bir konuma yiikselmektedir. Ozellikle oteller, dijitallesme, bilyiik veri analitigi ve yapay zeka
temelli karar sistemleri araciligiyla hem kurumsalitibarlarini hem de gelirlerini optimize ederek yerel
kalkinmaya aktif katki saglayan aktorlere donusmektedir. Konaklama isletmeleri rezervasyon
verileri, iptaller, musteri profilleri ve gevrim igi degerlendirmeler gibi zengin veri kaynaklarina sahiptir.
Bu verilerin analizi, itibar yénetimi agisindan kritik bir stratejik arag haline gelmistir. Ornegin,
Radisson Hotel Grubu otelleri Gizerine yapilan bir galismada, Ctrip ve Flying Pig gibi platformlardan
toplanan musteri yorumlari buyuk veri analizi ile degerlendirildiginde, hizmet kalitesinin
iyilestirilmesi ve musteri memnuniyetinin artirilmasi icin dnemli icgoruler elde edilmistir (Yu, 2023).
Ayni sekilde, konaklama sektoriunde makine 6grenimi yontemleriyle musteri degerlendirmelerinden
hizmet kalitesinin cikarilmasi uzerine yapilan bir calisma, metin madenciligi ve dogal dil isleme
tekniklerinin itibar ve kalite algisini dogrudan olgmede kullanilabilecegini gostermektedir (Vargas-
Calderénvd., 2021).

Buyuk verinin konaklama yonetisimindeki rolu yalnizca hizmet kalitesiyle sinirli degildir; veri analitigi,
talep tahmini ve gelir optimizasyonu (revenue management) igin de yayginlasmaktadir (Abrate &
Viglia, 2016; Kimes, 2017). Otel yoneticileri, buyuk veri ve analitik tekniklerini kullanarak doluluk
oranlarini, iptal olasiliklarini ve fiyat esnekliklerini modelleyebilir. Bu durum, geleneksel fiyat
stratejilerinden daha proaktif ve dngorilebilir bir ydnetim anlayigina gecgisi simgeler. Konaklama
sektérundeki itibar yonetimi ise yalnizca otel ydénetiminin pazarlama stratejileriyle sekillenmekle
kalmaz; misafirlerin geri bildirimleri, calisan deneyimleri ve yatirimci beklentileri gibi coklu paydasla
baglantilidir (Xiang vd., 2017).

Ornegin, istanbul’daki konaklama isletmelerine ait bir arastirmada, yiyecek icecek personelinin
mesleki etik algisinin kurumsal itibar Gzerinde dogrudan bir etkisi oldugu bulunmustur (Sarn & Kulu-
alp, 2020). Bu, itibar stratejilerinde calisanlarin deger algisinin ve etik standartlarinin géz ardi
edilemeyecegini gostermektedir. Ayrica, otellerin gevrim igi platformlardaki yanit stratejileri, itibar
agisindan kritik bir aractir. Belek ve Kas bdlgelerinde yapilan bir calismada, otellerin TripAdvisor gibi
platformlarda musteriye verdikleri yanitlarin hizi, empati duzeyi ve problem ¢dézme becerisi, musteri
memnuniyeti ve itibar algisini anlamli sekilde etkilemistir (Buyukeke, 2025).

Bu baglamda itibar, artik tek bir kurum tarafindan tek tarafli yonetilen bir varlik degil; cok aktorla, ag
temelli, etkilesimli ve dinamik bir strectir. Bu da itibar yonetiminin yalnizca pazarlama veya halkla
iliskiler fonksiyonu degil, stratejik yonetisim boyutu tasidigini vurgulamaktadir. Geleneksel getiri
yonetimi, otel odasi fiyatlarini talebe gore optimize etmeye odaklanirken, gelecekte bu model
surdurulebilirlik, sosyal fayda ve bolgesel kalkinma ile entegre bir forma evrilecektir. Konaklama
isletmelerinde cevre yonetimi uygulamalarinin algilanan kurumsal itibara etkisini inceleyen bir
arastirma, ozellikle proaktif cevre stratejilerinin, uzun vadede itibar kazaniminda 6nemli oldugunu
gostermistir (Aykan & Sevim, 2013). Bu bulgu, strdurulebilir cevresel uygulamalari sadece “maliyet”
degil stratejik bir itibar yatinmi olarak degerlendirmek gerektigini ortaya koymaktadir.

Ote yandan, pazarlama yénetimi literatiiriinde blyiik veri ve metin madenciligi ile gerceklestirilen
sistematik incelemeler, otellerin pazarlama stratejilerinde ESG odakli (Cevresel, Sosyal, Yonetisim)
performans gostergelerini goz dnldnde bulundurabilecegini gostermektedir (Glrbiz vd., 2024). Bu
dénusum, getiri yonetiminin yalnizca finansal bir hedef degil; paydaslara uzun vadeli deger ve
surdurulebilir fayda yaratma aracina donustugund vurgulamaktadir.

Dijitallesme, farkl paydaslarin ve dijital platformlarin karsilikl etkilesimi ile sekillenen itibar ve
surdurulebilir getiri eksenlerini birlestirdiginde, konaklama sektérinde itibar-getiri ekosistemi éne
¢ikmaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019). Oteller, musteri yorumlari, sosyal medya etkilesimleri, calisan
geri bildirimleri ve ¢cevresel verileri analiz ederek stratejik kararlar alirken, yerel topluluklar, turistler
ve yatirimcilar surece aktif olarak katilmaktadir. Boylece kisa vadeli gelir hedeflerinin 6tesine
gecilerek gevresel, sosyal, yonetisim kriterleri, toplumsal refah ve kultirel miras gibi uzun vadeli
degerler gozetilmektedir. Bu gercevede oteller, entegre bilgi yonetimi sistemleri kurarak doluluk
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orani, gelir basina oda, musteri memnuniyeti ve ¢gevrim igi itibar gibi temel performans gdstergeleri
Uzerine odaklanmali, yerel yonetimler ve turizm otoriteleri ise destek ve is birlig§i mekanizmalari
sunmalidir.

7.2.Blyiik Veri ile Yonetim: Yeni olanaklar ve Riskler

Konaklama sektdrinde buyuk veri uygulamalari, geleneksel yonetim yaklasimlarini dénusturerek
itibar ve getiri ydnetimini optimize eden yeni stratejik firsatlar sunmaktadir. Ancak, aynizamanda veri
guvenligi, algoritmik ényargi ve dijital bagimulk gibi riskleri de beraberinde getirmektedir (Sayed,
2023).

Buyuk veri, otel ve diger konaklama tesislerinin doluluk oranlarini, rezervasyon egilimlerini ve
musteri segmentlerini detayli sekilde analiz etmesine imkan saglar. Makine 68renimi ve tahmin
modelleri, talep dalgalanmalarini 6ngorerek dinamik fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasina
olanak verir (Das vd., 2021). Bu sayede hem tesislerin gelirleri maksimize edilir hem de destinasyon
genelinde kaynak kullanimi optimize edilir. Online yorumlar ve sosyal medya paylasimlari,
konaklama tesislerinin itibarini dogrudan etkiler. Buyuk veri analitigi ve dogal dil isleme (NLP)
teknikleri kullanilarak musteri yorumlari tematik ve duygu analizi yoluyla incelenebilir (Suryadi &
Imran, 2022). Bu analizler, hizmet kalitesi, temizlik, personel davranigi gibi alt boyutlarin
degerlendirilmesine olanak tanir ve itibar yonetimi ile musteri memnuniyetinin artirilmasi igin veri
temelli kararlar alinabilir.

Blayuk veri ile konaklama isletmeleri, rezervasyon verilerini, sosyal medya trendlerini ve mobil
uygulama kullanim verilerini analiz ederek talep yogunlugu, oda doluluk oranlari ve hizmet kapasitesi
Uzerinde optimizasyon saglayabilir (Sigala vd., 2019). Bu hem ekonomik getiri hem de musteri
deneyiminin iyilestirilmesine katki saglamaktadir.

Enerji tuketimi, su kullanimi, atik yonetimi gibi operasyonel veriler blyuk veri ile analiz edilebilir.
Konaklama tesislerinin gevresel performansini izlemek ve iyilestirmek hem itibar hem de
surdurulebilirlik agisindan kritik bir avantaj saglamaktadir (Perramon vd., 2022). Bu sayede tesisler,
cevresel duyarliigi yuksek tuketicilere daha cekici héale gelir ve bolgesel kalkinmaya katki
saglamaktadir.

Mdasteri verilerinin toplanmasi, saklanmasi ve islenmesi sureglerinde gizlilik ihlalleri, konaklama
tesislerinin itibarini ciddi sekilde zedeleyebilmektedir. Ozellikle 6deme bilgileri, kimlik verileri ve
kisisel tercihler gibi hassas verilerin korunamamasi, musteri giveninin kaybina ve yasal yaptirimlara
yol acabilir (Florido-Benitez, 2024). Buyuk veri modelleri, toplumsal ve davranissal yanliliklari
barindirabilir. Ornegin, yalnizca belirli miisteri segmentlerinin veri setlerine odaklanan algoritmalar,
fiyatlandirma veya pazarlama stratejilerinde dnyargi yaratabilir (Agabi, 2024). Bu durum hem gelir
yonetiminde hatalara hem de itibar kaybina neden olabilir. Konaklama tesislerinin yonetim
sureclerinin giderek dijitallesmesi, siber saldirilar, teknik arizalar veya veri kayiplari gibi durumlarda
operasyonel kirilganlik yaratabilir (Chen & Fiscus, 2018). Bu risk, 6zellikle kiiclik ve orta olcekli
tesislerde daha yuksek 6nem tasimaktadir.

Blyuk veri ve otomatik analiz sistemleri, yoneticilerin deneyim ve sezgisel karar verme yeteneklerini
geri planda birakabilmektedir. Ozellikle kriz ydnetimi, musteri iliskileri ve hizmet kalitesi gibi
alanlarda insan yargisinin devre disi kalmasi, uzun vadede itibar ve gelir kaybina yol agabilmektedir
(Kitchin, 2014). Bu baglamda, konaklama sektorinde blyuk veri kullaniminin firsatlarini maksimize
etmek ve risklerini minimize etmek icin cesitli stratejiler donem tasimaktadir. Kisisel verilerin
korunmasi, seffaf veri isleme ve mevzuata uygunluk, itibar yonetiminin temel taslandir (Martin &
Murphy, 2017). Ayrica, fiyatlandirma, oneri sistemleri ve performans analizlerinde kullanilan
algoritmalarin aciklanabilir olmasi hem yoneticiler hem de musteriler agisindan guven
olusturmaktadir (Floridi & Taddeo, 2016). Son olarak, personel ve ydneticilerin veri analitigi ve dijital
araglari etkin bicimde kullanabilmesi, operasyonel hatalari ve dijital riskleri azaltmada kritik rol
oynamaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019).
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7.3.Bolgesel Kalkinmada Siirdiirtilebilirlik ve Dijitallesme

Konaklama sektord, turizmin en gorunur ve dogrudan ekonomik deger Ureten bileseni olarak,
bolgesel kalkinma stratejilerinde kritik bir rol oynamaktadir. Sektorde itibar ve getiri yonetimi,
geleneksel olarak fiyat optimizasyonu ve musteri memnuniyeti 6l¢imleriyle sinirli kalirken, blyuk
veri ve dijitallesme sayesinde ¢ok boyutlu bir yonetim modeline evrilmektedir (Mariani & Law, 2022).
Bu yaklasim, hem bdlgenin ekonomik getirilerini maksimize etmeyi hem de konaklama tesislerinin
surduralebilir ve itibarli bir sekilde yonetilmesini mumkuin kilmaktadir. Dijital ekonomi araclari,
ornegin big data, mobil uygulamalar ve akilli sistemler destinasyonlarin rekabet glicinu artirirken
bolgesel kalkinmaya da katki saglar (Liu vd., 2024; Polukhina, 2025). Ayrica, dijitallesmenin turizm
sektorundeki yayginlasmasi, yerel duzeyde ekonomik buylime ve kalkinma stratejilerinin yeniden
sekillendirilmesinde 6nemli bir arac olarak gorulmektedir (Ertugral vd., 2022).

Konaklama sektorunde itibar, bluyuk élgude ¢evrim igi platformlarda (Booking, Expedia, TripAdvisor,
Google Reviews) olusan musteri degerlendirmelerine baglidir. Buyuk veri analitigi, bu incelemelerin
dogal dil isleme (NLP) yontemleri ve duygu analizi teknikleriyle islenmesini mumkun kilmaktadir
(Ozen & Katlav, 2023). Ornegin, misterilerin yorumlarindan elde edilen temalar; hizmet kalitesi,
temizlik, lokasyon, personel davranigi gibi alt boyutlarda 6lgulebilir ve tesislerin itibar skorlari
olusturulabilir (Tran vd., 2019). Boylece bolgesel yonetim, hangi tesislerin ve hangi bolgelerin genel
itibar acisindan gucll veya zayif oldugunu gercek zamanl olarak izleyebililmektedir (Erdogan vd.,
2025).

Sosyal medya paylasimlari, kullanici tarafindan uretilen igeriklerle bolgesel konaklama itibarini
sekillendirmektedir. Buyuk veri analitigi ile bu paylasimlar izlenebilir, sentiment analizi ve trend
belirleme teknikleriyle algi degisimleri takip edilebilmektedir (Alan, 2024; Cevrimkaya, 2023). Bu
veriler, sadece tesislerin degil, bolgenin genel destinasyon itibari ve markalagsmasi igin de stratejik
bir kaynak sunmaktadir (Onelke & Akin, 2023). Biiyiik veri, konaklama tesislerinin siirdirilebilirlik
performansini 6lgmek icin de kullanilmaktadir. Enerji tuketimi, su kullanimi, atik yonetimi ve yerel
topluluk etkilesimi gibi gostergeler, itibar yonetiminin bir pargasi olarak degerlendirilmektedir
(Sergek & ilan, 2023). Surddrilebilirlik odakl verilerin seffaf paylasimi hem tiiketici giivenini artirir
hem de bolgesel destinasyon imajini gliglendirmektedir (Dulgaroglu & Avcikurt, 2021).

Blayuk veri, konaklama tesislerinin doluluk oranlarini, rezervasyon trendlerini ve musteri
segmentlerini detayli bicimde analiz etmesini saglamaktadir. Makine 6grenimi algoritmalari, gecmis
verilerden yola cikarak talep tahminleri olusturmakta ve dinamik fiyatlandirma stratejilerini optimize
etmektedir (Das vd., 2021). Bu yaklasim, sadece tesislerin gelirlerini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda destinasyon genelinde kaynak kullanimini da dengeleyerek surdurllebilir kalkinmaya
katkida bulunmaktadir.

Blyuk veri analizi ile konaklama isletmeleri, musterileri davranissal, demografik ve tercih temelli
segmentlere ayirabilmektedir. Bu segmentler Gzerinden ozellestirilmis fiyat ve hizmet stratejileri
uygulanabilmektedir. Boylece hem gelir yonetimi optimize edilmekte hem de musteri memnuniyeti
ve dolayisiyla itibar artisi saglanmaktadir (lvanov & Zhechev, 2012). Blyuk veri, performans olgumu
ve risk analizi icin de kritik bir aragtir. Musteri geri bildirimleri, rezervasyon iptalleri, ¢cevresel ve
operasyonel gostergeler tek bir platformda analiz edilebilmektedir. Bu sayede hem itibar hem de
getiri agisindan potansiyel krizler d6nceden tespit edilir ve mudahale edilebilmektedir (Mariani &
Baggio, 2022).

Konaklama sektorunde buyuk veri uygulamalari, bolgesel kalkinmaya tU¢ ana mekanizma araciligiyla
katki saglamaktadir. Birinci olarak, dinamik fiyatlandirma ve talep optimizasyonu stratejileri, buyuk
veri analitigi sayesinde talep tahmini ve ger¢cek zamanli piyasa kosullarina uyum saglamayr mumkun
kilar; bu da konaklama tesislerinin gelirlerinin artmasini ve dolayli olarak bolgesel turizm gelirlerinin
maksimize edilmesini saglar (Gao, 2025). ikinci olarak, itibar ydnetimi siiregleri kapsaminda, online
inceleme ve sosyal medya analizleriyle tesislerin markalagsma kapasitesi guglendirilir; bu yaklagim
hem kurumsal imajin iyilestirilmesine hem de turist tercihlerini olumlu yénde etkilemeye katkida
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bulunur (Mariani, 2019). U(;L'lncu olarak, eneriji, su ve atik gibi gcevresel verilerin analizi, surdurilebilir
kalkinma acisindan kritik karar destek mekanizmalari sunar ve bu sayede hem c¢evresel hem de
ekonomik performans uzun vadede guvence altina alinabilir (Agrawal vd., 2022).

Buyuk veri uygulamalari araciligiyla konaklama odakli itibar ve getiri yonetimi, bolgesel kalkinmada
stratejik bir arag olarak giderek daha merkezi bir rol Ustlenecektir (Mariani, 2019). Gelecekte etkili
yonetim stratejileri, veri glivenligi, algoritmik seffaflik, surdurilebilirlik gostergelerinin batunlesik
kullanimi ve paydas katiiminin saglanmasi gibi gok boyutlu bilesenleri icerecektir (Wang vd., 2022).
Bu yaklasim, konaklama sektorinin yalnizca ekonomik getiriyi maksimize eden bir aktor olmasini
degil, ayni zamanda bdlgesel itibarin glglendirilmesine ve sudrdurilebilir kalkinmanin
desteklenmesine katki saglayan stratejik bir aktor haline gelmesini mumkun kilacaktir (Wang, 2024).
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