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       ÖZET 

KRUVAZĠYER ġĠRKETLERĠNĠN WEB SĠTESĠ TASARIMLARININ SEMANTĠK 

UYUM AÇISINDAN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ VE BĠR ONTOLOJĠ ÖNERĠSĠ 

Fatih EPĠK 

Doktora Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Güntekin ġĠMġEK 

2022, xiv + 140 sayfa 

Bu çalıĢmada kruvaziyer Ģirketlerinin web site tasarımlarının semantik web 

uygulamaları ile uyumlu olup olmadığı araĢtırılmıĢ ve bir kruvaziyer turizm ontolojisi 

oluĢturulması adına ontolojide yer alması gereken kavramlar ortaya çıkartılmıĢtır. 

ÇalıĢmada örneklem olarak 57 adet kruvaziyer Ģirketi web sitesi incelenmiĢtir ve kruvaziyer 

Ģirketlerinin web sitelerinde bulunan birincil veriler kullanılmıĢtır AraĢtırma modeli olarak, 

var olan bir durumun betimlenerek açıklanmaya çalıĢıldığı tarama modeli tercih edilmiĢtir. 

Veriler, nitel analiz yöntemlerinden biri olan doküman incelemesi yoluyla 2 aĢamada 

toplanmıĢtır. Ġlk olarak web sayfalarının teknik arayüzlerinde yer alan html kodları 

içerisinde gömülü olan bağlantılı veri, ikinci olarak web sayfalarının kullanıcı arayüzü 

olarak tanımlanabilecek görünen kısımda yer alan tüm sözcükler değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde semantik web kavramı ve 

altyapısını oluĢturan bilgi teknolojilerinden bahsedilmiĢtir. Ġkinci bölümde turizm 

iĢletmelerinde kullanılan bilgi teknolojileri, semantik web uygulamaları ve var olan turizm 

ontolojilerinden bahsedilerek, kruvaziyer iĢletmelerinde faydalanılan bilgi teknolojileri 

üzerinde durulmuĢtur. Üçüncü bölümde birincil verilere dayanılarak kruvaziyer 

iĢletmelerinin web site tasarımları semantik uyum açısından değerlendirilmiĢtir.  

Değerlendirmeye göre kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinin büyük çoğunluğunun 

semantik web altyapısına hazır olmadıkları tespit edilmiĢ ve bir kruvaziyer turizm 

ontolojisinde yer alması gereken sözcükler belirlenerek kruvaziyer turizm ontolojisi 

önerisinde bulunulmuĢtur. 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: Kruvaziyer ġirketleri, Semantik Web, Bağlantılı Veri 
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ABSTRACT 

THE EVALUATION OF THE WEBSITE DESIGNS OF CRUISE COMPANIES IN 

TERMS OF SEMANTICAL HARMONY AND AN ONTOLOGY PROPOSAL 

Fatih EPĠK 

PhD Thesis at Department of Tourism Management 

Supervisor: Assoc. Prof. Güntekin ġĠMġEK 

2022, xiv + 140 pages 

In this study, it was investigated whether the website designs of cruise companies are 

compatible with semantic web applications and the concepts that should be included in the 

ontology were revealed in order to create a cruise tourism ontology. In the study, 57 cruise 

company websites were examined as a sample and primary data on the websites of cruise 

companies were used. The data were collected in 2 stages through document analysis, which 

is one of the qualitative analysis methods. First, the linked data embedded in the html codes 

in the technical interfaces of the web pages, and secondly, all the words in the visible part 

that can be defined as the user interface of the web pages were evaluated. 

The study consists of three parts. In the first part, the concept of semantic web and 

the information technologies that make up its infrastructure are mentioned. In the second 

part, information technologies used in tourism enterprises, semantic web applications and 

existing tourism ontologies are mentioned, and information technologies used in cruise 

enterprises are emphasized. In the third chapter, website designs of cruise companies are 

evaluated in terms of semantic compatibility based on primary data. 

According to the evaluation, it has been determined that the majority of the websites 

of the cruise companies are not ready for the semantic web infrastructure and the words that 

should be included in a cruise tourism ontology have been determined and a cruise tourism 

ontology has been suggested. 

KEYWORDS: Cruise Companies, Semantik Web, Linked Data 
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GĠRĠġ  

Yüzyıllar boyunca bilgi akıĢındaki sürekli devam eden geliĢmeler, son yıllarda 

bilgisayar ve internetin bir sonucu olarak hızlanmaya baĢlamıĢtır. Yirminci yüzyılın 

ortalarından itibaren, var olan bilgilerin hızla artması daha fazla bilgi yönetimine ihtiyacı 

hissettirmiĢ ve “Bilgi Çağı” adı verilen dönemin baĢlamasına sebep olmuĢtur. Bilgisayar 

teknolojileri bilgi maliyetlerinin azaltılmasını sağlarken, insanların bilgiye ulaĢmasını 

sağlamaktan çok daha fazlasını gerçekleĢtirmiĢtir. DüĢük maliyetli, bol ve kolayca 

eriĢilebilen bilgi, güçlü bir ekonomik dinamik haline gelmiĢtir (Alesso & Smith, 2006). 

Dünyanın çehresi, modern bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin (BĠT) ortaya çıkıĢı ile sonsuza 

dek değiĢmiĢtir. GerçekleĢen e-devrim bize e-posta, e-ticaret, e-öğrenme, e-yönetim ve e-

turizm gibi yeni kavramları getirmiĢtir. MüĢterilerin giderek daha fazla çevrimiçi 

olanaklardan yararlanma arzusu bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin modern toplumda kritik bir 

rol oynamasına neden olmuĢtur. Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin hızlı geliĢimi sonucu, tüm 

endüstrilerde iĢ süreçleri, iĢ modelleri ve tedarik zincirleri revize edilerek yeniden 

düzenlenmiĢtir (Cosh, 2010). 

Ancak internet günümüzde bu ve benzeri birçok konuda baĢlıca bilgi kaynağı haline 

gelmesine rağmen, merkezi bir denetim altında değildir ve kontrol edilemeyen çok hızlı bir 

büyüme ile sürekli olarak yapısal değiĢikliklere uğramaktadır. Var olan internet 

kaynaklarının çok daha hızlı ve etkin kullanılabilmesinin önündeki en önemli engel ise 

bilginin makineler tarafından sunulması ancak sadece insanlar tarafından anlaĢılabilmesidir. 

Günümüzde web sitesi oluĢturmaya yarayan iĢaretleme dilleri (HTML) ya da yazılımlar 

sayesinde, istenilen herhangi bir konu hakkında herhangi bir bilgiyi sunma ve internette 

yayınlama özgürlüğü bulunmaktadır. Ancak bu özgürlük bilginin birbiri ile uyumlu hale 

getirilmesini ya da bilgiden faydalanılmasını güçleĢtiren bir tutarsızlık problemi ortaya 

çıkartmıĢtır. Bilgiyi uyumlu hale getirmek amacıyla, geleneksel yöntemler ile farklı bilgi 

sistemlerini bir araya getirecek ortak bir veri tabanı oluĢturma çabaları ise hem çok maliyetli 

olduğu hem de esnek olmadığı için turizm endüstrisi gibi elektronik ticaret ortamında 

giderek önemli bir yer tutmaya baĢlayan endüstriler için uygun olmamaktadır (Abrahams, 

2006). 
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Ġnternetten en çok faydalanan endüstrilerden bir tanesi de turizm endüstrisi olmuĢtur. 

Turizm endüstrisindeki talep açısından değerlendirildiğinde seyahatçilerin birçoğu seyahat 

planlaması yaparken internet kaynaklarından bilgi elde etmeye yönelmiĢlerdir. Arz 

açısından değerlendirildiğinde ise turizm iĢletmeleri ve organizasyonları müĢteri kazanmak 

ve elde tutmak için interneti baĢlıca iletiĢim kanallarından biri haline getirmiĢlerdir. 

Ġnternetin geliĢimiyle birlikte arama motorları seyahatçilerle turizm iĢletmelerini bir araya 

getiren ve seyahatçilerin bilgiye ulaĢmasını sağlayan en değerli araçlar haline gelmiĢtir 

(Pan, Xiang, Law, & Fesenmaier, 2011). 2007 ile 2012 yılları arasında Amerikalı 

katılımcılar ile yapılan kapsamlı bir çalıĢmanın sonuçlarına göre de çevrimiçi seyahat 

planlaması yapan katılımcıların ortalama %85’i bilgi kaynağı olarak interneti kullanmıĢtır 

(Xiang, Wang, O'Leary, & Fesenmaier, 2014). 

Turizm endüstrisi, bilgiyi yoğun kullanan bir sektördür. Bu nedenle turizm 

endüstrisindeki organizasyonlar da güvenilir ve doğru bilgi sağlamak için bilgi 

teknolojilerini benimsemiĢtir. Örneğin seyahat acentaları, rezervasyon, muhasebe ve 

envanter yönetimi iĢlevleri için bilgi teknolojilerini kullanmaktadır. Genel olarak 

bakıldığında bilgi teknolojileri, seyahat ve turizm endüstrisindeki müĢterilere maliyetlerin 

düĢürülmesi ve hizmetlerin geliĢtirilmesi noktalarında yardımcı olmuĢtur. Daha fazla bilgi 

ve fiyat seçeneğine sahip olmak, tüketiciler için seçeneklerin çoğalmasını sağlamaktadır. 

Seyahat ürünlerinin internetten satın alınmasının kolaylığı ve internet eriĢimi olan insanların 

sayısındaki artıĢ, seyahat tüketicilerinin sayısının artmasına neden olmuĢtur ve bu 

tüketiciler, bilgi gereksinimleri açısından sürekli olarak daha fazlasını talep etmektedirler 

(Standing, Tang-Taye, & Boyer, 2014). 

Turizm endüstrisinde hızla ön plana çıkmaya baĢlayan kruvaziyer turizmine olan 

talebin artmasıyla doğru orantılı olarak kruvaziyer turizm arzı da artıĢ göstermektedir. 2022 

yılı itibarı ile dünya çapında faaliyet gösteren 50’nin üzerinde kruvaziyer Ģirketi ve 400’ün 

üzerinde kruvaziyer gemisi bulunmaktadır ve bu Ģirketlerin sahip oldukları kruvaziyer gemi 

sayıları da her geçen yıl artıĢ göstermektedir. ġirket ve gemi sayılarındaki bu artıĢ ile 

kruvaziyer tur çeĢitliliği de artıĢ göstermektedir. Bu artıĢ kruvaziyer turuna çıkmak isteyen 

bir kiĢinin giderek daha fazla bilgi ile karĢılaĢmasına neden olmaktadır. Kruvaziyer 

ürününün çok karmaĢık olması (farklı gemi türleri, tur çeĢitliliği, kamara farklılıkları, 

ücretsiz seçenekler vb.), ilk defa kruvaziyer turuna çıkacak yolcular için çeĢitli 

bilinmeyenlerle (farklı aktiviteler için giyim Ģekilleri, gemi içi aktiviteler, deniz tutması vb.) 
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birleĢtiğinde internet ortamında otomatikleĢtirilerek satıĢı noktasında sıkıntılar ortaya 

çıkmaktadır ve bu da ürün üzerinde uzmanlaĢmıĢ aracıların müdahale etmesini zorunlu 

kılmaktadır.  

Seyahat planlaması yapan kiĢiler açısından, internet kaynakları sayesinde muazzam 

bir miktarda bilginin parmak uçlarında olması mümkün olsa da bu kaynaklar çoğu zaman 

gereğinden fazla ve gereksiz bilgi yüklemesine, bunun sonucunda da sinir bozucu bir arama 

deneyimi yaĢanmasına sebep olabilmektedir. Google gibi genel amaçlı arama motorları 

tarafından sunulan anahtar kelime tabanlı arama teknolojileri, seyahat planlaması yapan 

kiĢilere planlama esnasında ihtiyacı olan belirli bilgilerin kesin ve alakalı olması konusunda 

sıkıntılar yaĢatabilmektedir (Xiang, 2008). Ġsveç’te yapılan bir araĢtırmaya göre baĢlıca 

seyahat web sitelerinin her birinde geçirilen ortalama süre 2012 yılında 20,9 dakika iken 

2013 yılında bu süre 25,7 dakikaya yükselmiĢtir (comScore Data Mine, 2013). 2018 yılı 

istatistiklerine göre Avrupa ülkelerindeki seyahat web sitelerinde kiĢi baĢına aylık ortalama 

geçirilen süre ise Ġngiltere’de 67, Almanya’da 57, Fransa’da 47, Ġspanya’da 40 ve Ġtalya’da 

37 dakika olarak karĢımıza çıkmaktadır (statista, 2020). Xiang ve diğerlerinin yaptığı 

çalıĢmaya göre de yıllar bazında katılımcıların %32’si internet kaynaklarından araĢtırma 

yaparken daha önceki araĢtırmalarına göre daha fazla zaman geçirdiklerini ifade etmiĢlerdir 

(Xiang, Wang, O'Leary, & Fesenmaier, 2014). 2018 yılında Ġsveç’te Ġsveç’i ziyaret eden 

Alman turistler üzerine yapılan bir çalıĢmada da internetin bilgi kaynağı olarak görülmesine 

rağmen, çok fazla bilginin olması ve aramayı yapan kiĢinin karĢısına rastgele çıkması bir 

sorun olarak görülmektedir. Ayrıca çalıĢma internet ortamındaki bilginin güvenilirliğinden 

Ģüphe duyulduğuna vurgu yapmaktadır. Arama sonucu yönlendirilen sayfaların dillerinin 

farklı olmasından dolayı bilginin anlaĢılamaması ya da arama yapılırken kelime 

kombinasyonlarının doğru seçilmemesi sonucu ilgisiz sonuçların ortaya çıkması da 

çalıĢmada sorun olarak ortaya konulmuĢtur (Zillinger, Eskilsson, Mansson, & Nilsson, 

2018). 2000’li yılların baĢında “World Wide Web” in kurucusu Tim Berners-Lee bu sorunu 

öngörerek, Semantik Web adı altında, bilginin otomasyonu, uyumlaĢtırılması ve farklı 

yazılımlar arasında tekrar kullanılması amacıyla makineler tarafından yorumlanabilir bir 

web tanımlaması fikrini ortaya çıkartmıĢtır (Abrahams, 2006). 

Semantik Web olarak tanımlanan yapı kısaca bilgi ağı olarak tanımlanmaktadır. 

Hedefi ise tüm web ortamını küresel olarak iliĢkilendirilmiĢ bir veri tabanı haline 

getirmektir. Var olan standartları tümden değiĢtirmek yerine web içeriklerinin sadece 
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insanların kullandığı dillerde değil, aynı zamanda yazılımlar tarafından anlaĢılabilir, 

yorumlanabilir ve kullanılabilir bir biçimde ifade edilebileceği, böylece bu yazılımların 

bilgiyi kolayca bulmasını, paylaĢmasını ve birleĢtirmesini sağlamayı amaçlayan, geliĢen bir 

internet eklentisi olarak düĢünülmektedir (Kara, 2010). Semantik Web, bilgisayarların 

anlayabileceği tanımlanmıĢ akıllı veri sayesinde önceden tanımlanmıĢ iĢlemler yaparak, 

tanımlanmıĢ bir problemi çözebilme yeteneğini ifade etmektedir. Semantik web 

uygulamalarında anahtar nokta ontolojilerdir. Ontoloji belli bir alandaki bilgilerin 

paylaĢımını ve yeniden kullanımını sağlayan “kavramlaĢtırmaların biçimsel ve açık 

tanımlanması” olarak tanımlanmıĢ ve kullanılmıĢtır (Türkyılmaz, 2008). Bir tür bilgi 

gösterim sistemi olarak da tanımlanabilecek ontoloji, herhangi bir bilginin özelliklerini, 

önem durumuna göre sınıflandırılmıĢ alt bilgilerini ve diğer bilgilerle olan iliĢkilerini 

mantıksal ve hiyerarĢik bir yapıda tanımlayan bir bilgilendirme sistemidir (Güyer, 2012). 

Semantik web ve Ontoloji araçlarının geliĢmesi, bu alandaki uygulamaların artması, iĢ 

süreçlerinde, özellikle de e-ticaret alanında yeni eğilimlerin ortaya çıkmasına yardımcı 

olacaktır. Web ortamında, bilgiler arasındaki iliĢkilerin sağlanabilmesi ve bu bilgilerden 

anlamsal iliĢkilerin çıkarılması, ekonomik çıktıyı yükseltecek ve önemli bir katma değer 

yaratacaktır. Bu süreç, tüketicilere zeki asistanlık hizmetlerinin, yeni tip aracılar tarafından 

sunulması ve yeni hizmet türlerinin ortaya çıkmasıyla sonuçlanacak süreçleri baĢlatacak, bu 

da yeni iĢ yapma biçimlerinin geliĢmesine olanak sağlayacaktır (Kurtel, 2008). 

AraĢtırma Problemi 

Ġnternetin yapılandırılmamıĢ yapısı nedeniyle var olan turizm bilgi kaynaklarının 

büyük bir çoğunluğu sadece insanların anlayabileceği bir yapıdadır. Webin hızla büyümesi 

dikkate alındığında üstesinden gelemediği bazı sorunlar ortaya çıkmaktadır. Örneğin anahtar 

kelime bazında arama yapan güçlü arama motorları dahi artık istenilen doğru sonuçları 

vermekte zorlanmaktadır. Sadece insanlar tarafından anlaĢılabilen metin tabanlı bilginin 

bilgisayarlar tarafından anlaĢılamaması, farklı bilgiler arasında iliĢki kurulmasını ve 

otomatik yeni bilgi çıkarsamasını olanaksız hale getirmektedir. Bilgisayarlar tarafından 

anlaĢılamayan içeriklerden dolayı webin kontrolünün zorlaĢması ve sanal güvenliğin 

azalması da hızlı büyümenin getirdiği diğer dezavantajlardan olmaktadır.  

Arama motoru teknolojisindeki geliĢmelere rağmen, zorluklar esasen aynı 

kalmaktadırlar. Web içeriğinin miktarı teknolojik ilerlemeden daha hızlı bir Ģekilde 

artmaktadır. GerçekleĢtirilen bir arama baĢarılı olsa bile, aradığı bilgiyi ayıklamak için 
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seçilen belgelere göz atması gereken, aramayı gerçekleĢtiren kiĢi olacaktır. Bilgiyi doğrudan 

almak için arama motorları fazla bir destek sağlamamaktadırlar ve bu çok zaman alıcı bir 

faaliyettir. Bu nedenle arama motorları bilgiyi doğrudan sağlayan değil, sadece bilginin 

konumunu veren araçlardır. 

AraĢtırma Sorusu 

AraĢtırmada cevap bulunmaya çalıĢılacak baĢlıca araĢtırma sorusu Ģudur: 

Kruvaziyer şirketlerinin web site kurguları semantik web uygulamalarının 

kullanımı açısından uyumlu mudur? 

AraĢtırmada cevap aranacak konuyla ilgili alt sorular ise Ģu Ģekildedir: 

 Semantik web ne kadar kullanıĢlıdır ve sınırlılıkları nelerdir? 

 Turizm bilgisi semantik web uygulamaları ile ne kadar baĢarılı bir Ģekilde 

uyumlaĢtırılabilir? 

 Turizm endüstrisinin faydalanması için oluĢturulmuĢ ontolojiler, kruvaziyer turizm 

alanında da kullanılabilir mi? 

 Her bir kruvaziyer Ģirketinin web site kurgusunda yer alan farklı yapılardaki 

bilgilerden, tüm kruvaziyer Ģirketlerinin faydalanabileceği bir kruvaziyer turizm 

ontolojisi oluĢturulabilir mi? 

 Semantik web uygulamaları için konaklama endüstrisi alanında oluĢturulmuĢ 

konaklama ontolojisi ile oluĢturulabilecek bir kruvaziyer turizm ontolojisi birbirleri 

ile uyumlu olacak mıdır? 

 

AraĢtırmanın Amacı 

Yapılması düĢünülen bu araĢtırmanın temel amacı, semantik web tabanlı turizm 

uygulamalarının geliĢtirilmesi için gerekli olan farklı yapılardaki, dağınık ve farklı 

kaynaklardan elde edilmiĢ bilgilerin; tanımlanması, kullanılması ve birbirleri ile uyumlu 

hale getirilmesi konusundaki var olan sorunların ve engellerin anlaĢılmasını sağlamaktır. 

Aynı zamanda bu sorunları çözebilmek ve engelleri aĢabilmek amacıyla, semantik web 

teknolojileri üzerine yapılan çalıĢmalar, geliĢtirilen uygulamalar, oluĢturulan standartlar, 

sınırlılıklar ve gelecekteki muhtemel eğilimler ile bunların turizm endüstrisine yansımaları 

üzerinde durulmuĢtur.  
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AraĢtırmada, turizm endüstrisinin hızla geliĢen bir kolu olan kruvaziyer turizmi 

çalıĢma alanı olarak seçilmiĢtir. Kruvaziyer turizminin alan olarak seçilmesinin baĢlıca 

nedeni kruvaziyer turizminin kitlesel olarak ortaya çıktığı yıllardan bu yana diğer turizm 

çeĢitlerine göre daha hızlı büyümesidir. Mevcut çalıĢmalar kruvaziyer turizmine olan ilginin 

önümüzdeki yıllarda daha da artacağını göstermektedir. Bu çalıĢma ile kruvaziyer turizmine 

hizmet veren kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinin, tasarım olarak semantik web 

uygulamalarına ne kadar uygun oldukları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Aynı zamanda 

çalıĢmadan elde edilen bilgiler ıĢığında bir kruvaziyer turizm ontolojisi önerisi yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın Önemi 

Semantik web uygulamaları ve ontolojilerin geliĢmesi, turizm endüstrisi içerisinde yer 

alan kruvaziyer Ģirketleri ve kruvaziyer turuna çıkmak isteyen tüketiciler açısından çeĢitli 

faydalar sağlayabilecektir. Kruvaziyer Ģirketleri açısından bakıldığında, semantik web 

uygulamaları sayesinde ürünlerinin daha geniĢ bir pazara ulaĢabilmesi, karlılık oranlarının 

artması ve bilgiyi yönetme becerilerinin geliĢmesi gibi faydalar sağlayabilecek iken, 

kruvaziyer turuna çıkmak isteyen tüketiciler açısından da seçeneklerin çokluğu ve bilgi 

yoğunluğuna rağmen doğru turu daha kısa zamanda seçebilme olanağını sağlayacaktır. Bu 

sayede tüketiciler kruvaziyer turu satın almadan önce gerçekleĢtirdikleri araĢtırmalarında, 

günümüzde değerli bir kaynak olan zamanı daha verimli kullanabilecek ve var olan tüm 

seçenekler içerisinden, kendileri için en uygun kruvaziyer turuna kolaylıkla 

ulaĢabileceklerdir. 

Literatürde kruvaziyer turizmi, semantik web uygulamaları ve semantik web 

uygulamalarının genel olarak turizme etkisi konularında birçok çalıĢma olmasına rağmen, 

turizm endüstrisinin hızlı geliĢen kolu olan kruvaziyer turizm alanında semantik web 

uygulamaları hakkında bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Bu çalıĢmanın sonuçlarının 

literatürdeki bu boĢluğu doldurması amaçlanmaktadır. Ayrıca bir kruvaziyer turizm 

ontolojisi önerisi ile sektöre uygulama açısından katkı sağlanacağı düĢünülmektedir. 

Varsayım ve Sınırlılıklar 

AraĢtırmanın evrenini oluĢturan kruvaziyer Ģirketlerinin teknolojik donanıma sahip 

oldukları, interneti kullandıkları ve bir web sitesine sahip oldukları varsayımı ile hareket 

edilmiĢtir.  
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AraĢtırma gerçekleĢtirilirken araĢtırmacının bildiği diller kapsamında, kruvaziyer 

Ģirketlerinin web siteleri incelenirken sadece Ġngilizce web sayfaları olan Ģirketler 

araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.  

Kruvaziyer Ģirketleri tarafından ürünlerin pazarlanması aĢamasında kullanılan ve 

semantik web uygulamaları dıĢında kalan; e-posta ile pazarlama, sosyal medya araçları ile 

pazarlama ya da internet üzerinden kullanılan mobil uygulamalar ile pazarlama gibi diğer 

bilgi ve iletiĢim teknolojileri bu çalıĢmanın kapsamında yer almamaktadır. 

ÇalıĢmanın sonunda bir kruvaziyer turizm ontolojisi modeli önerilmesi planlanmıĢ 

olup, ontolojinin oluĢturulması teknik uzmanlık gerektiren bir konu olduğu için bir 

kruvaziyer turizm ontolojisi oluĢturulmayacak, sadece bu ontolojiye dahil edilmesi gereken 

terimler ortaya koyulacaktır. 

Konu ile Ġlgili Önceki ÇalıĢmalar 

Literatürde semantik web uygulamaları ve bu uygulamaların turizm alanındaki 

örnekleri üzerine çeĢitli araĢtırmalar bulunmaktadır. 

Kanellopoulos ve Panagopoulos yapmıĢ oldukları çalıĢmada çekim yeri yönetim 

sistemlerinin semantik web uygulamaları açısından mükemmel bir uygulama alanı olduğunu 

ve turizm çekim yerlerinin yönetiminde turizm bilgisinin yayılmasının ve değiĢiminin 

anahtar noktalar olduğunu ifade etmiĢlerdir. Ayrıca çalıĢmalarında turizm çekim yerlerinin 

bilgilerini ontolojik yapı ile bütünleĢtirebilen bir model önermiĢlerdir (Kanellopoulos & 

Panagopoulos, 2008). 

Niemann ve arkadaĢları çalıĢmalarında, semantik web uygulamaları sayesinde 

otellerin faydalanabileceği ve sektörde bu oteller ile çalıĢan iĢletmelere zaman ve maliyet 

tasarrufu sağlayacak kavramsal bir çerçeve önermiĢlerdir. Önerilen bu çerçeve ile otellere 

özgü belirli ve farklı yapılardaki bilgilerin birbirleri ile uyumlaĢtırılmasının 

sağlanabileceğini belirtmiĢlerdir. Semantik web uygulamaları sayesinde, otellerin iĢ 

ortaklarının ihtiyaç duyduğu bilgileri belirli bir forma sokma ve müĢterilerin ihtiyaçlarına 

göre bu bilgileri kombine edebilme olanağının sağlanacağı ifade edilmiĢtir (Niemann, 

Mochol, & Tolksdorf, 2008). 
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Wang ve arkadaĢları ise çalıĢmalarında semantik web uygulamalarının bilginin 

uyumlaĢtırılmasında nasıl yardımcı olacağını ve semantik açıdan uyumlaĢtırılmıĢ 

kaynakların oluĢturulmasının nasıl kolaylaĢtırıldığını göz önüne sermektedir. Turizm 

ontolojisi sayesinde, kurmuĢ oldukları akıllı öneri sistemi farklı çevrim içi seyahat 

bilgilerinin uyumlaĢtırılmasına olanak tanımaktadır. Sistem, kullanıcının kendisinin ve diğer 

insanların seyahat davranıĢlarını dikkate alarak, kiĢiye turistik çekicilikleri önermektedir 

(Wang, Zeng, & Tang, 2011). 

Prantner ve arkadaĢlarının yapmıĢ oldukları çalıĢmada herkesin kullanımına açık yedi 

farklı turizm ontolojisi incelenmiĢ ve ücretsiz olarak sunulan turizm alanında kullanılan beĢ 

farklı ontoloji yönetimi araçları değerlendirmeye alınmıĢtır (Prantner, Ding, Luger, & Yan, 

2007). 

Cardoso yapmıĢ olduğu çalıĢmada semantik web uygulamaları gibi internet 

teknolojilerini kullanarak dinamik paketlemeyi olanaklı kılacak bir platform geliĢtirmenin 

önemini vurgulamıĢtır (Cardoso, 2005). 

Kanellopoulos, çalıĢmasında turizm bilgi sistemlerinde semantik web uygulamalarının 

kullanımı ile ilgili ontolojiler, semantik modelleme ve sorgulama, semantik portallar ve 

semantik tabanlı elektronik pazarlar gibi teknolojik geliĢmeleri değerlendirmiĢtir 

(Kanellopoulos, 2006). 

Noroozi ve Fotouhi çalıĢmalarında tüketicilerin tatil satın almadan önce elektronik 

ortamda gerçekleĢen ağızdan ağıza tanıtmaya yöneldiklerini ve kendilerinden önceki 

tüketicilerin ürün hakkındaki yorumlarının son derece değerli olduğunu vurgulamıĢlardır. 

Bu nedenle semantik web uygulamalarının da sosyal platformlarda ne kadar gerekli olduğu 

konusuna değinmiĢlerdir (Noroozi & Fotouhi, 2010). 

Picot-Clemente ve arkadaĢları da yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında internetin muazzam 

geliĢimiyle birlikte kullanıcıların ihtiyaçlarının da değiĢtiğini artık kullanıcıların daha 

kiĢiselleĢtirilmiĢ içerikler istediklerini vurgulamaktadırlar. Bu noktada birçok elektronik 

turizm sistemlerinin eksikliği olarak kullanıcı odaklı olmamaları vurgulanmıĢtır. Bu nedenle 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin geliĢtirilebilmesi için internetin semantik yapıya uygun Ģekilde 

adapte edilmesi üzerine bir çözüm önerisi sunmaktadırlar (Picot-Clémente, Cruz, & Nicolle, 

2010). 
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Yang ve arkadaĢları çalıĢmalarında düĢük bütçeli seyahatçiler için, seyahatlerini ve 

bütçelerini düzenleyebilmeleri amacıyla, semantik web teknolojileri kullanılarak tasarlanmıĢ 

bir seyahat planlama sistemi sunmaktadır. Bu sayede kullanıcılar için uygun özelleĢtirilmiĢ 

seyahat planlarını etkin bir Ģekilde üretmek için turizm alanında oluĢturdukları 

ontolojilerden faydalanmayı düĢünmüĢlerdir (Yang, Tang, Xu, & Xu, 2006). 

Chunhua ve arkadaĢlarının çalıĢmasında ise CTIS (Comprehensive Tourism 

Information System - Kapsamlı Turizm Bilgi Sistemi) tasarım ilkesini uygulayan TBJ 

(Traveling In Beijing - Pekin'de Seyahat) adlı bir destinasyon karar sisteminin mimarisi ve 

bilgi tabanı sunulmaktadır. CTIS, turistin gerçek gereksinimini kavramak ve bu gereksinime 

dayalı doğru bilgileri sağlamak için bir turizm bilgi sistemine ihtiyaç duyan yeni bir tasarım 

ilkesi önermektedir. Turistin gerçek gereksiniminin kavranması, turiste özgü bilgi, turistin 

içinde bulunduğu ortam bilgisi, turizmin genel bilgisi ve durumsal değiĢkenler ortak bir 

bağlamda düĢünülerek sağlanabilmektedir. Bu ilkeyi uygulayan sistem, seyahat eden kiĢinin 

gerçek gereksinimine dayalı olarak daha az fakat daha kesin bilgi sunabilmektedir 

(Chunhua, Pengfei, & Cong, 2006). 

Hu ve arkadaĢları yaptıkları çalıĢmada turizm alanındaki birbirlerinden bağımsız veri 

toplulukları içerisinde yer alan çok çeĢitli verinin iĢlenmesi gibi sorunlarla baĢa çıkmak için, 

turizm kaynaklarındaki veriyi ve bilgilerin entegrasyonunu gerçekleĢtirerek paylaĢabilecek 

XML (The Extensible Markup Language – GeniĢletilebilir ĠĢaretleme Dili) ve web 

hizmetleri tabanlı bir veri iĢleme platformu önermiĢlerdir. Aynı zamanda, entegrasyon 

mekanizmasının pratikte nasıl uygulanabileceğini gösteren bir vaka çalıĢmasından 

bahsetmiĢlerdir (Hu, Du, & Dong, 2006). 

Wang ve arkadaĢlarının çalıĢmasına göre semantik web ve web 2.0, webin gelecekteki 

evrimi için iki rakip vizyonu ifade etmektedir. Buna rağmen aslında semantik web 

teknolojilerinin, birbirlerinin güçlü yanlarını kullanabilmek için web 2.0 hizmetleriyle 

bütünleĢmesi gerektiğini savunmaktadırlar. ÇalıĢma semantik web teknolojilerinin bilgi 

entegrasyonunu nasıl desteklediğini göstermektedir. Yöntemin verimliliğini göstermek 

adına turizm için akıllı bir öneri sistemi sunulmuĢtur. Turizmin ontolojisi sayesinde, sistem 

heterojen çevrimiçi seyahat bilgilerinin entegrasyonunu sağlayabilmektedir. Sistem, Bayes 

ağ tekniği yöntemine dayanarak hem kullanıcının hem de diğer kullanıcıların seyahat 

davranıĢlarını dikkate alarak bir turistik mekanı önerisi yapabilmektedir (Wang, ve diğerleri, 

2008). 
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Maedchea ve Staab çalıĢmalarında turizm alanını mevcut internet teknolojilerini 

halihazırda yaygın olarak kullanan oldukça dinamik bir alan olarak tanımlamıĢ ve mevcut 

teknolojinin eksikliklerinden bahsederek, bilgi bulma ve çıkartmanın yanı sıra web 

kaynaklarının içerdiği bilgilerin yorumlanıĢının insanlığa bırakıldığını vurgulamıĢtır. 

ÇalıĢmada semantik web ve mevcut semantik web teknolojilerinin, yeni nesil turizm bilgi 

sistemleri için nasıl kullanılabileceğinden bahsetmiĢlerdir (Maedchea & Staab, 2002). 

Damljanovic ve Devedzic çalıĢmalarında geleneksel e-turizm uygulamalarının, veriyi 

farklı sistemler arası uyumlu çalıĢmayacak bir biçimde dahili olarak depoladığından, 

dolayısıyla, turistik aracıların müĢterilerine daha iyi hizmet sunabilmek adına tatil paketleri 

hakkındaki veriyi güncellemek için çok fazla zaman harcadıklarından bahsetmiĢtir. Ayrıca 

müĢterilerin, turistik bilgileri webdeki farklı noktalardan temin edilebilmeleri nedeniyle 

"mükemmel" tatil paketi için çok fazla zaman harcadıklarını vurgulamıĢlardır. Semantik 

web teknolojilerinin geleneksel E-Turizm uygulamaları ile nasıl uyumlu çalıĢabileceğini 

gösterebilmek adına turizm yönetimi için bir prototip sistemi olan seyahat rehberlerini 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu sistemin çekirdeğini, verinin makine tarafından okunabilir ve 

anlaĢılabilir Ģekilde gösterilmesini ve daha da önemlisi mantık yürütmeyi sağlayan 

ontolojilerin oluĢturduğundan bahsetmiĢlerdir (Damljanovic & Devedzic, 2009). 

Siricharoen çalıĢmasında çevrimiçi turizm alanını destekleyen bazı ontolojik 

eğilimleri tartıĢarak, mevcut e-turizm ontolojileri projeleri üzerine odaklanmıĢlardır 

(Siricharoen, 2008). 

Ou ve arkadaĢları çalıĢmalarında turizm alanındaki ontolojilerden bahsederek, turizm 

alanında çok dilli soru yanıtlamayı desteklemeyi amaçlayan QALL-ME adlı bir turizm 

ontolojisinin geliĢtirilmesinden ve WordNet ve SUMO adlı genel ontolojiler ile uyumundan 

bahsetmiĢlerdir (Ou, Pekar, Orasan, Spurk, & Negri, 2008).  

Fodor ve Werthner çalıĢmalarında farklı turizm organizasyonlarının veri formatlarını 

korumalarına ve bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarına olanak sağlayacak Harmonize adlı bir 

turizm ontolojisinin oluĢturulmasına ve bu ontolojinin gerçek dünyada test edilmesine 

odaklanmıĢlardır (Fodor & Werthner, 2005).  

Soualah-Alila ve arkadaĢlarının çalıĢmasında, turizm endüstrisine sistem verileri ile 

web ortamında bulunan bilgileri iĢlemelerine ve görüntülemelerine olanak tanıyan 

Tourinflux adlı bir projeden bahsedilmiĢtir. Mevcut turizm ontolojileri hakkında bilgi 
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verilerek turizm için TIFSem (Semantic TourInFrance) adlı kısmi bir ontoloji 

oluĢturulmuĢtur (Soualah-Alila, Faucher, Bertrand, Coustaty, & Doucet, 2015). 

Chantrapornchai ve Choksuchat çalıĢmalarında, Tayland'da bir sağlık turizmi 

ontolojisi oluĢturmuĢlardır (Chantrapornchai & Choksuchat, 2016). 

Jakkilinki ve Sharda çalıĢmalarında semantik webe genel bir bakıĢ sunarak, farklı 

turizm ontolojilerini ve turizm ontolojilerine dayalı bazı uygulamaları tanıtmıĢlardır. Aynı 

zamanda Avustralya turizm sektörü için bir Avustralya sürdürülebilir turizm ontolojisi olan 

AuSTO’yu geliĢtirmiĢlerdir (Jakkilinki & Sharda, 2007). 

Markoska ve Markoski çalıĢmalarında mevcut turizm ontolojilerini inceleyerek turizm 

endüstrisinin standart tanımını geniĢleten, fiziksel ve sosyal altyapıyı içeren ve ayrıca turizm 

ürün ve hizmetleri için kalite sağlamanın ayrılmaz bir parçası olarak çevresel konulara 

dikkat çeken turistik ekosistemler için bir ontoloji oluĢturmaya odaklanmıĢlardır (Markoska 

& Markoski, 2018). 

Ercan ve arkadaĢları çalıĢmalarında mevcut turizm ontolojilerinden bahsederek 

internet'teki çeĢitli destinasyon pazarlama web siteleri arasında ortak bir anlayıĢ oluĢturmak 

için bir destinasyon ontolojisi geliĢtirmeye odaklanmıĢlardır (Ercan, Komesli, & Özdemir, 

2011). 

Moreno ve arkadaĢları çalıĢmalarında Ġspanya’nın Tarragona bölgesindeki turistik 

faaliyetler için kiĢiselleĢtirilmiĢ öneriler sunan web tabanlı bir sistem olan SigTur/E-

Destination sistemi tanıtarak, turist sınıfları için sistem tarafından sağlanan önerilerin nicel 

bir değerlendirmesi ve anketler aracılığıyla tüm sistemin nitel bir değerlendirmesini 

yapmıĢlardır. Ayrıca SigTur/E-Destination projesinin deneyimine odaklanarak, ontoloji 

tabanlı algoritmaların öneri sistemlerinde kullanımı ve kombinasyonundan bahsetmiĢlerdir 

(Moreno, Valls, Isern, Marin, & Borras, 2013).  

Frikha ve arkadaĢları çalıĢmalarında, Tunus medikal turizmi için kullanıcıların ve 

güvenilir arkadaĢlarının tercihlerine göre öğeler önerebilen semantik turizm tavsiye sistemi 

oluĢturmuĢlardır ve sistemdeki semantik bilgi eksikliğini gidermek için semantik bir sosyal 

tavsiye sistemine ontoloji entegre etmiĢlerdir (Frikha, Mhiri, & Gargouri, 2017). 

 



 
 

12 

 

Mathur ve arkadaĢları yapmıĢ oldukları çalıĢmada kamuya açık turizm ontolojilerinin 

tüm boyutlarını araĢtırarak mevcut ontolojilerin eksiklerini ve turizm alanındaki 

araĢtırmalarda nasıl verimli bir Ģekilde kullanıldığını araĢtırmıĢlardır (Mathur, K, Shastry, & 

J, 2015). 

Mendoza-Moreno ve arkadaĢları çalıĢmalarında büyük veri tekniklerini kullanarak her 

yerde bulunan verilerin toplanması ve iĢlenmesine dayalı bir turist izlenebilirlik ontolojisi 

nasıl geliĢtirebilir sorusuna yanıt vererek bir turizm öneri sistemi ontolojisi oluĢturmak için 

bir model önermiĢlerdir (Mendoza-Moreno, Santamaria-Granados, Vázquez, & Ramirez-

Gonzalez, 2021). 
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1. BÖLÜM 

1. SEMANTĠK WEB 

Semantik web teknolojilerinin geliĢtirilme amacı mevcut web ortamındaki bilgi 

yoğunluğundan kaynaklanan karmaĢık ve güvensiz yapıyı daha düzenli ve güvenilir bir hale 

getirmektir. Daha spesifik olarak, web ortamında yer alan bilginin belli bölümlerinin 

anlamını tanımlamak için semantik dipnotları kullanmayı önermektedir. Semantik web 

teknolojilerini daha iyi anlayabilmek için öncelikle bilgi yönetimi, internet ve web 

hizmetleri gibi semantik web teknolojilerinin altyapısını oluĢturan kavramları açıklamakta 

yarar bulunmaktadır. 

1.1. Bilgi Yönetimi 

Bilgi yönetimi; bilgiyi edinme, organize etme, bilgiden kazanç sağlama, bilginin 

paylaĢımı ve organizasyon belleğine kaydedilmesi süreci olarak tarif edilebilir. Bilgi 

edinme, yeni bilgi elde etme ya da organizasyonun var olan bilgilerinin güncellenmesi 

anlamına gelmektedir. Organizasyon, yeni bilgi ürettiğinde veya edindiğinde, kazanılan 

bilgiyi unutma ya da kaybetme olasılığı bulunmaktadır. Edinilen bilginin örgütsel belleğe, 

yazılı dokümanlar, elektronik veri tabanları ya da belirli prosedürlere göre kodlanıp uzman 

bir sistemde tutulması aracılığı ile düzgün bir Ģekilde depolanması önemlidir. Bilgi 

depolama, örgütsel belleğin geliĢtirilmesi için bilgi kaynaklarının yapılandırılması ve 

organize edilmesi anlamına gelir (Shamima, Cang, & Yua, 2017). 

1.1.1. Bilgi Kavramı 

Ġnsanlığın evriminin temelini oluĢturan ve gerek filozoflar gerek bilim insanları 

tarafından binlerce yıldır üzerinde durulan, günümüzde sahip olanın güçlü olduğuna 

inanılan bilgi kavramını basit olarak tanımlamak gerekirse; öğrenme, araĢtırma ve gözlem 

yoluyla elde edilen her türlü gerçek, malumat ve kavrayıĢın tümü olarak nitelenebilir (Aktan 

& Vural, 2005). Bilgi kavramını detaylı olarak açıklamadan önce bazı zamanlar bilgi ile eĢ 

anlamlı olarak kullanılabilen veri ve enformasyon kavramlarını da açıklamak 

gerekmektedir. 

Veri genel olarak bakıldığında bilginin hammaddesini oluĢturan, henüz iĢlenmemiĢ ya 

da yorumlanmamıĢ gözlemler ya da gerçekler olarak tanımlanabilmektedir. ĠĢletmeler 
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açısından bakıldığında veri, yapılan iĢlemlerin belirli bir format altında kayıt altına alınmıĢ 

halidir. Veri tek baĢına olup biteni açıklayamaz çünkü içerisinde herhangi bir değerlendirme 

ya da yorum bulunmamaktadır ve karar vermek için güvenilir değildir (Uzun & Durna, 

2008). 

Enformasyon ise en basit tanımıyla anlam taĢıyacak Ģekilde düzenli bir hale getirilmiĢ, 

iletilmeye ve kullanılmaya hazır durumdaki veri topluluğudur. ĠĢletmeler için ise 

enformasyon iĢletmede olan biteni yorumlamaya ve karar vermeye yardımcı olacak, bir 

araya geldiklerinde anlam ifade edebilecek veri topluluğudur (Güçlü & Sotirofski, 2006). 

Veri ve enformasyonu açıkladıktan sonra bilgiyi tanımlamak gerekirse, 

enformasyonun iĢlenerek düzenli bir hale getirilmesi sonuca ortaya çıkan, kiĢisel tecrübeler, 

uzmanlık ve yetenekle birleĢtirilerek karar alma, planlama, karĢılaĢtırma, analiz etme ve 

tahminlerde bulunmak için kullanılabilen enformasyonlar topluluğudur denilebilir (Atlı, 

2014). 

Veri, enformasyon ve bilgi arasındaki ayrımı bir örnekle açıklamak gerekirse 

çevrimiçi satıĢ yapan bir iĢletmenin müĢterileri hakkında topladığı yaĢ, eğitim seviyesi, 

cinsiyet, satın aldıkları ürünler ve ödedikleri ücretler gibi tek baĢına bir anlam ifade etmeyen 

detaylar veriyi oluĢtururken, bu verinin düzenli tablolar haline getirilerek birleĢtirilmesi 

enformasyonu oluĢturmaktadır. Bu enformasyonların iĢletme yöneticileri tarafından analiz 

edilerek müĢteri profillerinin çıkartılması ve bu profillere uygun pazarlama tekniklerinin 

geliĢtirilmesi ise bilgiyi ortaya çıkartmaktadır. 

1.1.2. Bilginin Üretilmesi 

Bilgi odaklı faaliyetlerle değer yaratılması, ulusal geliĢme için kritik önem 

taĢımaktadır ve günümüzde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin desteği sayesinde yeni bilgi 

üretme faaliyetleri çoğalmıĢtır. Bilgi teknolojilerindeki devrim yalnızca bilgiyi ve kullanım 

Ģeklini değil aynı zamanda bilginin üretilme ve yönetilme Ģekillerini de değiĢtirmektedir. 

Bilgi günümüzde hem girdi hem çıktı hem de sermaye olarak görülmektedir. Bu nedenle 

bilgi toplumlarının yaratılması, geliĢtirilmesi ve yönetilmesi, sürdürülebilir kalkınmaya 

ulaĢtırması açısından politikacıların temel amacıdır. Bilgi toplumu olmanın sürdürülebilir 

kalkınmaya etkisini ölçen bir araĢtırmaya göre bilginin üretilmesi, biriktirilmesi ve 

kullanılması sürdürülebilir toplumların geliĢimi üzerinde güçlü bir etki yaratmaktadır. Bilgi 

üretme süreci de bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi tarafından güçlü bir Ģekilde 
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desteklenmektedir. AraĢtırma sonuçlarına göre, sadece bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

geliĢimi açısından üst seviyede bulunan ülkelerin, gelecekteki sürdürülebilir büyüme 

oranlarının doğru orantılı olarak arttığı görülmüĢtür (Dattakumar, Chong, Malone, Sharma, 

& Valenzuela, 2016). 

Günümüzde iĢletmelerin rekabet avantajı sağlayabilmelerinin en geçerli yolu bilgi 

üretmektir. Bilgi üretmek, bir iĢletme için yeni fikirler ve çözümler üretebilme yeteneği 

anlamına gelmektedir. ĠĢletmeler iç kaynaklarından yararlanarak bilgi üretebileceği gibi, 

ihtiyaç duyduğu bilgiyi dıĢ kaynaklardan da temin edebilir. Ancak bilgiyi üretmek dıĢ 

kaynaklardan elde etmeye çalıĢmaktan daha etkili bir yöntemdir. Amaç iĢletme için ihtiyaç 

duyulan bilginin bir Ģekilde sağlanması olsa da rekabette bir adım öne geçebilmek için 

iĢletme içinde yeni bilgi üretebilme kapasitesinin de yüksek olması gerekmektedir. Dünyada 

baĢarılı kabul edilen iĢletmelerin %80’inin sürekli yeni fikirlere ve projelere destek 

sağlamaları, yeni bilgi üretimi konusunda çalıĢmalar yapmaları ve bu çalıĢmalar için önemli 

miktarlarda kaynak ayırmaları, bilginin iĢletmenin kendi bünyesinde üretilmesinin ne derece 

önemli olduğunu göstermektedir (Akkaya, 2015). 

1.1.3. Bilginin Sınıflandırılması 

Bilgi yönetimi açısından en sık kullanılan bilgi sınıflandırması Nonaka ve 

Takeuchi’nin yaptığı sınıflandırmadır. Bu sınıflandırmada bilgi, örtülü bilgi ve açık bilgi 

olarak ikiye ayrılmaktadır. Örtülü bilgi ve açık bilgi birbirini tamamlayıcı özellik 

göstermektedir. Bilginin oluĢturulması da açık ve örtülü bilgi arasındaki etkileĢimle 

gerçekleĢmektedir (Atlı, 2014).  

Örtülü bilgi bireyin sahip olduğu özel üretken bilgi ve becerileri içermektedir. Aynı 

zamanda inanç, hayal, sezgi ve zihinsel modeller gibi kavrama becerileri ile teknik 

becerileri ve süreçleri içermektedir (Zaei & Zaei, 2014). Örtülü bilgi, kiĢisel deneyimlerden 

elde edilen kiĢiye özgü bilgidir. Bu bilgi türünü deneyimli iĢçilerden alıp kodlayarak iĢe 

yeni baĢlayanlara devretmek zordur. Bilgi yönetiminin temelini oluĢturan ve belirleyici 

kurumsal gücü oluĢturan bilgi, insan zihninde gizlenmiĢ olan bilgidir (Šimková, 2009). 

Örtülü bilgi tam anlamıyla açıklanamayan ve belirli bir süre usta çırak iliĢkisinden sonra bir 

kiĢiden diğerine geçen bilgidir (Uzun & Durna, 2008). Örtülü bilgi aynı zamanda, açık 

bilgiyi oluĢturmak için kullanılmaktadır ve bu sayede sözlü iletiĢim yoluyla 

iletilebilmektedir. Örtülü bilgi ifade edilebilir ancak açık bilgiye dönüĢtürülmediği sürece 
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kiĢiseldir, aktarılması ya da paylaĢılması zordur (Güçlü & Sotirofski, 2006). Turizm 

organizasyonları açısından bakıldığında, genelde örtülü kaynaklar bakımından zengindir, 

ancak karmaĢıklıklarından dolayı çoğu kez göz ardı edilmektedirler. Sebebi ise bireylerin 

örtülü bilgiyi bir Ģekilde dıĢa vurması, ancak bilgiyi paylaĢmaya istekli olmamalarıdır 

(Šimková, 2009). 

Açık bilgi elektronik ya da kağıt belgeler olarak toplanan, depolanan, dağıtılan ve 

paylaĢılan, belirli bir kiĢiye özgü olmayan ve sahibinden bağımsız bilgi türüdür (Atılgan, 

2009). Bu sadece eğitim ve öğretim yoluyla edindiğimiz bilgidir (Zaei & Zaei, 2014). Açık 

bilgi, örtük bilgilerin tersine aktarılabilmektedir ve Ģifrelenmesi kolaydır. Bu yüzden bir 

organizasyonun odak noktasındadır ve belgeler halinde, veri tabanlarında, ya da ürünler ve 

müĢteri önerilerinin somut olarak ifade edilmesi Ģeklinde iĢletmelerin bilgi sistemlerinde 

bulunabilmektedirler (Šimková, 2009).  

Açık bilgi ve örtülü bilgiyi bir örnekle açıklamak gerekirse, bir otomobilin nasıl 

kullanılacağı ile ilgili sürücü kurslarında verilen yazılı teknik bilgiler açık bilgi iken, 

deneyimli bir yarıĢ pilotunun Formula 1 aracı kullanması örtülü bilgidir.  

ĠĢletmeler faaliyetlerini daha etkin bir biçimde gerçekleĢtirebilmek amacıyla, özellikle 

açık ve örtülü bilgileri birleĢtirerek yeni bilgi yaratmak için çaba harcamaktadırlar. Açık ve 

örtülü bilginin birleĢtirilmesi sürecine bilgi dönüĢümü denilmektedir ve dört farklı Ģekilde 

gerçekleĢebilmektedir (Uzun & Durna, 2008): 

 Örtülü bilgiden örtülü bilgiye dönüĢüm: SosyalleĢme olarak ta ifade edilebilen 

bu süreç deneyimli kiĢilerin sahip olduğu örtülü bilgilerin taklit, gözlem ve birlikte 

uygulama yollarıyla deneyimsiz kiĢilerle paylaĢılması Ģeklinde gerçekleĢmektedir.  

 Örtülü bilgiden açık bilgiye dönüĢüm: DıĢsallaĢtırma olarak ifade edilebilen bu 

süreç yine deneyimli kiĢilerin sahip oldukları örtülü bilgiyi raporlama yöntemiyle 

açık bilgiye dönüĢtürmesi Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Örneğin bir iĢ yaparken 

kiĢinin uzun zamanda elde ettiği deneyimi sayesinde öğrendiği, püf noktası olarak 

adlandırılabilecek ayrıntıları yazıya dökerek kayıt altına almasıdır. 

 Açık bilgiden açık bilgiye dönüĢüm: BirleĢtirme olarak ifade edilebilen bu 

süreçte ise farklı açık bilgilerin bir araya getirilerek yeni açık bilgiler elde edilmesi 

ya da açık bilginin kopyalanarak dağıtılması söz konusudur.  
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 Açık bilgiden örtülü bilgiye dönüĢüm: ĠçselleĢtirme olarak ifade edilebilen bu 

süreçte de kiĢinin açık bilgiden faydalanarak yaptığı iĢi, tekrar ettikçe deneyim elde 

etmesi söz konusudur. Örneğin bir tarife bakarak yemek yapan aĢçının deneyim 

kazandıktan sonra artık göz kararı ile aynı yemeği daha güzel yapmaya 

baĢlamasıdır. 

Bilgi sınıflandırması, turizm alanında da bilgi yönetimi uygulamaları için önemli bir 

boyutu ifade etmektedir. Turizm endüstrisi adına bilgiyi güce dönüĢtürebilmek için bilginin 

tanımlanmasına, ele geçirilmesine ve örtülü bilginin açık bilgiye dönüĢtürülmesine ihtiyaç 

duyulmaktadır (Šimková, 2009). 

1.1.4. Bilginin Korunması 

Bilginin değerli olması, elde etmek için emek ve zaman harcanması ve üretilen yeni 

bilginin rekabette avantaj sağlaması nedeniyle bilginin aynı zamanda korunması 

gerekmektedir. Bu noktada bilginin korunmasına yönelik dünya gündeminde olan ve 

bundan sonra daha da önemini arttırarak devam edecek bir konu olan bilgi güvenliği ön 

plana çıkmaktadır. Bilgi güvenliğini tanımlamak gerekirse; elektronik ortamda yer alan, 

sürekli olarak eriĢilebilirliğin sağlandığı veri ya da bilgilerin göndericisinden alıcısına kadar 

gizlilik içerisinde, bozulmadan, değiĢikliğe uğramadan, izinsiz eriĢimlerden korunarak 

baĢkaları tarafından ele geçirilmeden güvenli bir Ģekilde transfer edilmesi ve saklanması 

sürecidir diyebiliriz (Canbek & Sağıroğlu, 2006). Kurumsal bilgi güvenliği ise, kurumların 

bilgi varlıklarının belirlenerek, güvenlik açıklarının belirlenmesi ve istenmeyen tehdit ve 

tehlikelerden korunması amacıyla gerekli güvenlik önlemlerinin alınması olarak 

tanımlanabilir (Vural & Sağıroğlu, 2008). 

ĠĢletmelerde bilgi güvenliği söz konusu olduğunda, güvenlik süreci önemli bilgilerin 

tanımlanmasından baĢlamalıdır. Bilgi, onu yönetebilmek ve güvence altına alabilmek için 

uygun Ģekilde tanımlanmalıdır. ĠĢletme böylelikle bilgi yönetimi açısından kritik önem 

seviyesine sahip bilgileri belirleyerek, bilgiden en etkin Ģekilde faydalanabilecek ve iĢletme 

açısından değer yaratabilecektir. Bilgiyi tanımlamaya yönelik farklı yaklaĢımlar vardır, 

ancak kullanılan yöntem ne olursa olsun, tanımlama sürecinin kendisi önemlidir. Karar 

verme veya iĢ süreçleri gibi önem arz eden çeĢitli bilgiler tanımlandığında, bilginin iĢteki 

rolü ve nasıl korunması gerektiğine dair güvenlik açısından değerlendirmeler yapılabilir. 

Önemli bilgilerin tanımlanması sadece güvenlik açısından önem taĢımakla kalmaz, genel 
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olarak bilgi yönetiminin de baĢlangıç noktasıdır (Ilvonen, Alanne, Helander, & Väyrynen, 

2016). 

Kurumsal bilgi güvenliği, içerisinde insan faktörü, eğitim, teknoloji gibi birçok unsuru 

barındırdığı için tek bir baĢlık altında yönetilmesi gereken karmaĢık süreçlerden 

oluĢmaktadır. Bu süreçlerin yönetilmesi, güvenlik sistemlerinin uluslararası standartlarda 

yapılandırılması ve yüksek seviyede bilgi güvenliğinin sağlanması amacıyla tüm dünyada 

kurumsal bilgi güvenliğinin yönetiminde standartlaĢma adına ISO–27001:2005 standartları 

dünya genelinde bilgi güvenliği standardı olarak kabul edilmiĢtir. ISO–27001:2005 

standardı ülkemizde Türk Standartları Enstitüsü (TSE) tarafından TS ISO/IEC 27001 “Bilgi 

Güvenliği Yönetim Sistemi” standardı adı altında yayınlanmıĢtır (Vural & Sağıroğlu, 2008). 

Yapılan çalıĢmalara göre insan faktörünün bilgi güvenliğinin önemini yeterince 

anlamadığı durumlarda, bilginin korunması noktasında en zayıf halkayı oluĢturdukları 

görülmektedir. Bu nedenle kullanıcıların bilinçlendirme ve eğitim ile bilgi güvenliği 

prosedürlerini doğru bir Ģekilde yerine getirmelerinin sağlanması çok önemlidir (Okul, 

ġimĢek, Hafçı, & BarıĢ, 2018). 

1.1.5. Bilgi Yönetiminin Önemi 

Ġnsanlık tarihine bakıldığında buharlı makinelerin icadıyla tarım toplumundan sanayi 

toplumuna geçiĢ süreci baĢlamıĢtır. Bu süreçte ekonomik faaliyetler hızla artmıĢ ve 

toplumun tüm katmanlarında değiĢimler ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde yeni teknolojilerin 

ortaya çıkmasıyla birlikte üretkenlik ve verimlilik te artıĢ göstermiĢtir. Sanayi devrimi ile 

paralel bir Ģekilde otomasyon dönemine geçiĢ sağlanarak, insan emeğinin yerini makineler 

almaya baĢlamıĢtır. Otomasyon ve yeni teknolojilerin ortaya çıkması sonucu bilgi üretimi ve 

paylaĢımı ortaya çıkmıĢ ve böylece sanayi toplumundan bilgi toplumuna geçiĢ süreci 

baĢlamıĢtır. Bilginin çok değerli hale gelmeye baĢladığı bu dönemde bilginin paylaĢılmasını 

sağlayan iletiĢim teknolojileri, bilgi otoyolları ve elektronik ticaret gibi yeni geliĢmeler hızla 

ortaya çıkarak bilgi çağı adı verilen dönemin baĢlamasına yol açmıĢtır (Selvi, 2012). 

Bilgi yönetiminin asıl hedefi örtük bilgiyi açık bilgiye dönüĢtürmektir. Bilgi 

yönetiminin baĢlıca amacı türüne, bulunduğu yere ve hangi amaçla üretildiğine bakmadan 

iĢletmede bulunan her türlü bilginin değerlendirmeden geçmesini sağlamaktır. Bu 

değerlendirme sonucuna göre, iĢletme için değerli bilgiyi belirleme ve iĢletme çalıĢanlarının 

daha etkin ve verimli çalıĢabilmeleri adına ihtiyaç duydukları bilgi paylaĢımını 
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gerçekleĢtirme olanağı elde edilebilecektir. Bilgi yönetiminin diğer bir amacı ise iĢletmenin 

ihtiyaç duyduğu ancak elinde olmayan bilgiyi dıĢarıdan temin etmektir (Selvi, 2012). 

Bilgi yönetimi büyük iĢletmelerin anahtar bir faaliyeti olarak ortaya çıkmıĢtır, çünkü 

iĢletme içi bilgiyi, daha fazla üretkenlik kazanıp, yeni değer yaratacakları ve 

rekabetçiliklerini artırabilecekleri entelektüel bir varlık olarak görmektedirler. Bilgi 

yönetimi, coğrafi olarak dağılmıĢ bölümlere sahip uluslararası kuruluĢlar için özellikle 

önemlidir (Antoniou & Harmelen, 2008). Sürekli değiĢen çevre koĢulları karĢısında örgütsel 

uyumun sağlanması, hayatta kalma ve rekabet gibi kritik konular bilgi yönetiminin önemini 

vurgulamaktadır. Turizm sektörü için söz edilecek olursa, bu çevresel değiĢim hem arz 

ortamında hem de tüketici davranıĢlarındaki değiĢikliklerde ön plana çıkmaktadır. Çekim 

yerleri pazardaki değiĢen durumlara sürekli adapte olmaktadırlar (Cooper, 2006). 

Ekonomideki hızlı değiĢimler ıĢığında turizm Ģirketleri, operasyonel belirsizliklerin artması, 

müĢteri tercihlerinin sürekli değiĢmesi, hizmet tabanlı ürün yaĢam ömrünün kısa olması ve 

aniden ortaya çıkan belirsizliklerden dolayı yaĢanan kısıtlılıklar gibi ciddi sorunlarla karĢı 

karĢıyadır. Bilgi yönetimi bu tür sorunlara karĢı önemli bir çözüm olmaktadır (Zaei & Zaei, 

2014). DeğiĢen çevrenin sürekli gözden geçirilmesi, müĢteri davranıĢlarının anlaĢılması ve 

bilgi eksikliğinin ya da aĢırı bilgi yüklenmesinin önlenmesi gerekmektedir. Bilgi yönetimi 

açısından bakıldığında bilginin iĢlenmesi giderek zorlaĢmaktadır (Šimková, 2009). 

Ġtalya’da 100’den fazla büyük ölçekli iĢletmeler üzerinde gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmanın sonuçlarına göre iĢletmede bilgi yönetimi altyapısının var olması iĢletmenin 

yeni, kullanıĢlı ve uygun maliyetli çözümler geliĢtirme yeteneği üzerinde olumlu bir etki 

yaratmaktadır. ĠĢletmede bulunan çözümlerin yaratıcılık ölçüsünün, mevcut enformasyon ve 

bilgi miktarı ile güçlü bir Ģekilde iliĢkili olduğu kanıtlanmıĢtır. Ayrıca etkili bir bilgi 

yönetimi altyapısının problem çözmeye olumlu katkısının yanında problem çözme hızını da 

arttırdığı tespit edilmiĢtir. Problem çözme becerisinin ve hızının artması da karar verme 

süreçlerinin azalması ve iĢletme performansının da artması anlamına gelmektedir 

(Giampaoli, Ciambotti, & Bontis, 2017). 

BiliĢim teknolojileri bilgi yönetiminin ayrılmaz bir parçasını oluĢturmaktadır ve bir 

nevi katalizör görevi üstlenmektedir (Zaim, 2010). Bilgi yönetimi açısından bilgi 

teknolojilerine yatırım yapmak her ne kadar bilginin doğru ve hızlı bir Ģekilde yönetilmesi 

için gerekli olsa da tek baĢına bu teknolojiye sahip olmak bilgi yönetimini baĢarılı bir 

Ģekilde uygulamak anlamına gelmeyecektir. Bilgi yönetimi, bilginin etkin kullanılabilecek 
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bir Ģekilde teknolojik geliĢmelere uygun hale getirilmesi, yönetim aĢamalarının belirlenmesi 

ve bilginin iĢletmenin amaçları doğrultusunda kullanılabilmesi için yapılması gereken eylem 

planını içermektedir. ĠĢletmedeki veri tabanı, web siteleri, Ģirket çalıĢanları, iĢ ortakları gibi 

her türlü bilgi kaynağı, bilgi yönetiminin kapsamına girmektedir. Bilgiye dayalı yönetimin 

iĢletme kültürü olarak benimsenmesi bilgi yönetiminin baĢarısı için çok önemlidir (Atlı, 

2014). 

Teknolojik geliĢmeler sayesinde internet gibi enformasyon kaynaklarının çoğalması 

ve teknolojik değiĢimin hızlanması her ne kadar bilginin global düzeyde paylaĢılmasına ve 

bilginin iĢletme içinde etkin bir biçimde kullanılmasına olanak sağlasa da bilgi hacminin ve 

sürekliliğinin artması iĢletmeleri zorlamaya baĢlamıĢtır (Aktan & Vural, 2005). Örneğin 

web ortamındaki çoğu bilgi Ģu anda zayıf yapılanmıĢ bir biçimde, metin, ses ve video olarak 

mevcuttur. Bilgi yönetimi perspektifinden bakıldığında, var olan teknoloji bazı 

kısıtlamalardan etkilenmektedir (Antoniou & Harmelen, 2008): 

 Bilgi arama. Daha önce de belirtildiği gibi Ģirketler de genellikle anahtar kelimeye 

dayalı arama motorlarına bağımlıdır. 

 Bilgi çıkarımı. Elde edilen belgelerin içerisinde ilgilenilen bilgileri bulmak için 

insan çabası ve zaman gerekmektedir. Var olan akıllı ajanlar bu görevi tatmin edici 

bir biçimde yapamamaktadırlar. 

 Bilginin saklanması. Terminolojide tutarsızlıklar ve güncel olmayan bilgilerin 

kaldırılması gibi sorunlar bulunmaktadır. 

 Bilgileri açığa çıkarmak. Kurumsal veri tabanlarında dolaylı olarak bulunan yeni 

bilgiler, veri madenciliği kullanılarak çıkarılmaktadır. Bununla birlikte, bu görev 

dağınık ve zayıf yapılandırılmıĢ belge toplulukları için hala zor olmaktadır. 

 Bilgi görüntüleme. Çoğu zaman, bazı bilgilere eriĢimi belirli çalıĢan gruplarına 

kısıtlamak arzu edilmektedir. Veri tabanları üzerinde bu yapılabilirken bir intranet 

veya web üzerinden gerçekleĢtirilmesi zor olmaktadır. 

Bu kısıtlamaları aĢabilmek amacıyla tasarlanan semantik web uygulamalarının amacı 

ise çok daha geliĢmiĢ bilgi yönetim sistemlerine izin vermektir (Antoniou & Harmelen, 

2008): 
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 Bilgi kavramsal alanlarda anlamına göre düzenlenecektir. 

 Otomatik araçlar, tutarsızlıkları kontrol ederek ve yeni bilgiler çıkartarak bilginin 

saklanması ile ilgili iĢlemleri destekleyecektir. 

 Anahtar kelimeye dayalı arama, sorgu cevaplamasıyla değiĢtirilecektir: istenen 

bilgi çıkartılacak, ayıklanacak ve insanların anlayabileceği bir Ģekilde sunulacaktır. 

 Birden fazla sayıda belge üzerinde sorguya cevap verilmesi desteklenecektir. 

 Bilgilerin belirli bölümlerini (ya da belgelerin bazı bölümlerini) kimlerin 

görebileceğini tanımlamak mümkün olacaktır. 

Semantik web uygulamalarının bilginin yönetimi konusunda hangi açılardan fayda 

sağlayacağına çalıĢmanın ilerleyen bölümlerinde detaylı olarak değinilecektir. Ancak 

öncelikle semantik web uygulamalarının altyapısını oluĢturan bilgi teknolojilerinden 

bahsetmekte yarar bulunmaktadır. 

1.2. Bilgi Teknolojileri 

Bilgi teknolojileri verinin kaydedilmesi, saklanması, belirli iĢlemlerden geçirilerek 

bilgi üretilmesi, üretilen bilgiye eriĢilmesi, saklanması ve transfer edilmesi gibi iĢlemlerin 

etkili ve verimli yapılmasına olanak sağlayan teknolojileri tanımlamada kullanılan bir 

terimdir (Turunç, 2016). Bu tanım doğrultusunda bilgi teknolojilerini donanım, yazılım ve 

iletiĢim (veri, ses iletiĢimi, ağlar vb.) teknolojilerinin birleĢimi olarak ifade edebiliriz. 

Donanım bilgisayarları ve bilgisayarların çevresel birimlerini oluĢturan fiziksel kısımları 

içerirken, yazılım kısmı ise donanımı çalıĢtıran ve isteklerimiz doğrultusunda kullanmamızı 

sağlayan kodlanmıĢ komutlar dizisidir. Literatürde en sık karĢılaĢılan bilgi teknolojileri 

aĢağıda verilmiĢtir. 

1.2.1. Ġnternet 

Ġnternet, bilgi teknolojilerinin geliĢimi sonucu ortaya çıkan ve dünya üzerindeki 

birçok bilgisayarın ve bilgisayar ağlarının birbiriyle ortak bir protokol çerçevesinde iletiĢim 

kurduğu, sürekli geniĢleyen, sınırları, kısıtlılıkları veya tek merkezli kontrolü olmayan 

evrensel bir iletiĢim ağıdır. 

1989 yılında CERN bilim adamlarından Ġngiliz Tim Berners-Lee, “World Wide Web” 

(www)- “Dünya Çapında Ağ” fikrini ortaya atarak 1990 yılında, günümüzdeki internetin 

kuruluĢu için gerekli HTML (Hyper Text Markup Language – Hiper Metin ĠĢaretleme Dili) 
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kodlarını hazırlamıĢtır. Bu kodlar sayesinde kelimeler, resimler ve sesler bir internet sayfası 

üzerinde birleĢtirilerek, bir web tarayıcısı (internet explorer, chrome vb.) sayesinde 

ulaĢılabilir hale gelmiĢtir (Abrahams, 2006).  

Web teknolojisi, bilgisayarların biçimlendirme dilleri ve multimedya paketleri 

kullanarak birbirleriyle iletiĢim kurma araçlarını ifade etmektedir. Web siteleri bize ağ 

üzerindeki diğer bilgisayarlarda bulunan bilgilerle etkileĢim kurmanın bir yolunu 

sunmaktadır. Web teknolojisi, HTML ve CSS (Basamaklı Stil ġablonu) kullanımını 

içermektedir (Patil & Surwade, 2018).  

Web, insanların birbirleriyle iletiĢim biçimlerini ve iĢ yapma biçimlerini 

değiĢtirmiĢtir. Ayrıca geliĢen dünyayı bir bilgi ekonomisine ve daha geniĢ anlamıyla bir 

bilgi toplumuna dönüĢtüren bir devrimin merkezinde yatmaktadır. Bu geliĢmeler aynı 

zamanda insanların bilgisayarlara bakıĢ açısını da değiĢtirmiĢtir. Ġlk baĢlarda sadece 

matematiksel iĢlemleri gerçekleĢtirmek için kullanılan bilgisayarlar artık ağırlıklı olarak 

bilgi iĢleme, veri tabanları oluĢturma, metin iĢleme ve oyunlar oynama amacıyla 

kullanılmaktadır. Günümüzde bilgisayarlara bakıĢ açısı yoğun bilgi akıĢlarına giriĢ noktaları 

olarak değiĢmektedir (Antoniou & Harmelen, 2008). 

2021 yılı itibarı ile gelinen noktada internet kullanıcısı sayısı 4.9 milyar kiĢiye 

ulaĢmıĢ durumdadır ve bu sayı dünyanın toplam nüfusunun %60’ından fazlasına denk 

gelmektedir. 16 yıl öncesinde internet kullanıcı sayısının dünya nüfusuna oranının yaklaĢık 

%17 dolaylarında olduğunu düĢünürsek internetin hızla daha fazla insana ulaĢtığı 

görülmektedir (Statista, 2021). 

Ġnternet öncesinde bilgi, alanında uzman kiĢiler tarafından derslerde, kitaplarda, 

ansiklopedilerde ya da hakem denetimindeki bilimsel dergilerde verilirken, internete 

eriĢimin artması ve kolaylığı sayesinde, enformasyon ve bilgide muazzam bir artıĢ 

gerçekleĢmiĢtir. Günümüzde çok az teknik bilgiye ve çok az mali olanaklara sahip olan 

herkes deneyimlerini, bilgisini ve görüĢlerini web siteleri, bloglar, ve forumlar vasıtasıyla 

yayınlayabilmektedir. Bu nedenle internet ortamında yer alan tüm bilgilerden anlamlı 

bilgilerin çıkarılması ve organize edilmesi ve önceliklendirilmesi konusunda günümüzde 

ciddi sıkıntılar bulunmaktadır (Cooper, 2017). 

Ġnternetin en önemli özelliklerinden biri de diğer birçok bilgi teknolojisinin alt 

yapısını oluĢturmasıdır. Örneğin e-ticaret, e-iĢ, e-posta ve e-turizm gibi diğer bilgi 

teknolojilerinin kullanımı ancak internet sayesinde mümkündür. Bu açıdan 
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değerlendirildiğinde internet, diğer bilgi teknoloji araçlarını da içerisinde barındırdığı için 

bilgi teknolojileri içerisindeki en kapsamlı kavramdır.  

Web tarayıcılarının geliĢmesiyle birlikte bilginin küreselleĢmeye baĢlaması ve internet 

kullanıcılarının sayısının hızla artması, internette satıcılar ve müĢteriler arasında ticari 

faaliyetlerin de baĢlamasını sağlamıĢtır. BaĢlarda sadece internet bağlantı hizmetleri gibi 

basit ürünlerin satıĢıyla baĢlayan ticari hareketler daha sonraları hızla geliĢmeye baĢlamıĢtır 

(Abrahams, 2006). Günümüzde tüketicilerin internet ortamından daha fazla alıĢveriĢ 

yapmaya baĢlaması ve satın alma öncesinde ürün ve hizmetler hakkında internetten bilgi 

almak istemeleri nedeniyle bilgi teknolojilerinin iĢletmeler tarafından yakından takip 

edilmesi ve hatta bu sisteme kendilerini uyarlamaları kaçınılmaz hale gelmiĢtir. 

1.2.1.1. Web 1.0 

Ġlk kurulduğu yıllardan 2000 yılına kadar Web 1.0 olarak nitelendirilen webin ilk nesli 

sadece HTML kodlardan oluĢtuğu için durağan bir yapıya sahip olmuĢtur (Ege, 2011). 

Ġnternetin ilk dönemi olarak bilinen Web 1.0 dönemi, 1995 yılında Web üzerinde araĢtırma 

yapıldığında kolay eriĢim için oluĢturulmuĢ statik HTML sayfalarını içeren bir yapıdır. Bu 

yapıda, kullanıcılar etkileĢime girmeden pasif bir Ģekilde web ağına ulaĢırdı. Ġnternet 

kullanıcılarının ayrıca herhangi bir içerik ekleme veya yorum yapma yetkisi de yoktu. 

Kullanıcılar web medyalarını yalnızca bilgi edinmek için kullanmaktaydılar. Web 1.0 

temelde statik, tek yönlü, salt okunur ve yalnızca bilgi öğrenmeye odaklanan bir ağdı 

(Ibrahim, 2021). 

1.2.1.2. Web 2.0 

2000 yılından sonra Web 2.0 olarak nitelendirilen yeni nesil webde ise kullanıcıların 

da etkileĢim içine girebildikleri insan odaklı bir platform ortaya çıkmıĢtır. Web 2.0 

döneminde ortaya çıkan Facebook, Twitter, YouTube gibi günümüzde popüler olan kitlesel 

iletiĢim araçları internette yeni bir çağ baĢlatan unsurlar olmuĢtur (Ege, 2011). Web siteleri 

etkileĢimli hale gelmiĢ ve kullanıcılar arasında iki yönlü bir bağlantı sağlanmıĢtır. Akıllı 

telefonların lansmanı ile kullanıcılar birbirleriyle etkileĢime girmeye baĢlamıĢlardır. Ġnternet 

kullanıcıları, çeĢitli web araçları kullanılarak fotoğraf, dosya, müzik, video gibi çeĢitli 

paylaĢımların yapıldığı bir platformun parçası olmuĢtur. XML (Extensible Markup 

Language) etiket dili kullanılarak Web üzerindeki veritabanlarından alınan izinlerle bilgi 

akıĢı sağlanmaya baĢlamıĢtır. XML sayesinde çeĢitli web kaynakları ile aktif olan farklı 
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sistemlerde ve bilgi akıĢlarında yer alan verileri sorgulamak mümkün hale gelmiĢtir 

(Ibrahim, 2021). 

1.2.1.3. Web 3.0 

W3C Konsorsiyumu tarafından 2006'da üzerinde çalıĢmaya baĢlanmıĢtır. 2010'dan 

günümüze, Web 3.0 veya Semantik Web olarak da bilinen Web'in üçüncü nesli ortaya 

çıkmıĢtır. Web 3.0, içeriğin kullanıcı tarafından nasıl arandığını ve görüntüleneceğini 

düzenlemeyi amaçlamaktadır (Ibrahim, 2021). Web 3.0'ın temel fikri, çeĢitli uygulamalar 

arasında daha etkili keĢif, otomasyon, entegrasyon ve yeniden kullanım için veriyi 

yapılandırmak ve bunları birbirine bağlamaktır. Web 3.0, yeni bilgi akıĢı elde etmek için 

çeĢitli veri kümelerinden gelen verileri bağlamaya, birleĢtirmeye ve analiz etmeye 

çalıĢmaktadır. Semantik web olarak da bilinen Web 3.0, World Wide Web'in mucidi Tim 

Berners-Lee tarafından tasarlanmıĢtır. Semantik web'in temel amacı, web'i sadece insanlar 

tarafından değil, makineler tarafından da okunabilir hale getirmektir (Patil & Surwade, 

2018). Semantik web ile ilgili ayrıntılı kavramlar çalıĢmanın ilerleyen bölümlerinde daha 

detaylı açıklanacaktır. 

1.2.1.4. Web 4.0 

Web 4.0 için henüz kesin bir tanımlama bulunmamakla birlikte yapay zeka, büyük 

veri, nesnelerin interneti, sensörler, akıllı ajanlar, sanal gerçeklik, arttırılmıĢ gerçeklik, doğal 

dil iĢleme, bulut biliĢim gibi yeni teknolojilerle iliĢkilendirilen bir kavram olarak ortaya 

çıkacağı düĢünülmektedir. Web 4.0’ın Web 3.0’ın yerini almasından ziyade, Web 3.0 ile 

gelen yenilikleri daha da geliĢtireceği düĢünülmektedir (Ersöz, 2020). 

1.2.2. Elektronik Ticaret (E-Ticaret) 

Genel bir ifadeyle e-ticaret, alıĢveriĢ sürecinin internet ortamında gerçekleĢtirildiği bir 

iĢlem olarak tanımlanmaktadır. Bu iĢlemler, alıĢveriĢi gerçekleĢtirecek tarafların elektronik 

altyapıyı kullanarak bilgi edinmesi ve araĢtırma yapması, tarafların fiziki bir bağlantı 

altyapısı kullanılmaksızın ve fiziksel bir alıĢveriĢin gerçekleĢmediği Ģekilde bir araya 

gelmesi, hizmet ya da ürün bedelinin elektronik ortamda ödenmesi, sözleĢme yapılarak 

hizmet ya da ürünün teslim edilmesi, teslimat sonrası destek ve bakım hizmetlerinin 

gerçekleĢtirilmesi gibi süreçler yer almaktadır. Bir baĢka tanıma göre de e-ticaret, hizmet ve 
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ürünlerin reklam, sunum, sipariĢ, pazarlama ve satıĢ faaliyetlerinin internet ağları üzerinden 

gerçekleĢtirilmesidir (Akçi & Annaç Göv, 2015).  

Global perakende e-ticaret hacmi 2019 itibarıyla 3,5 trilyon dolar seviyesine 

ulaĢmıĢtır. 2011 yılında geliĢmekte olan ülkeler hacmin %32'sini oluĢtururken, 2016 yılında 

bu oran %59 seviyesine gelmiĢtir. 2020 yılında ise toplam hacmin %64'ünün geliĢmekte 

olan ülkeler tarafından oluĢturulması beklenmektedir. Bu değiĢimde, artık dünyanın en 

büyük e-ticaret pazarına sahip olan Çin'in etkisi büyüktür. Türkiye’de ise 2013-2016 yılları 

arasında ortalama %34 büyüyen perakende e-ticaret hacmi, 2016 yılı itibarıyla TÜBĠSAD 

(BiliĢim Sanayicileri Derneği) ve ETĠD (Elektronik Ticaret ĠĢletmecileri Derneği)'in 

hazırladığı çalıĢmaya göre 17.5 milyar TL'lik bir hacme ulaĢmıĢtır (Kantarcı, Özalp, 

Sezginsoy, ÖzaĢkınlı, & Cavlak, 2017). 

Literatürde e-ticaret, taraflar arasındaki iĢlem yönüne göre altı farklı Ģekilde 

gerçekleĢebilmektedir 

1.2.2.1 Tüketiciden-Tüketiciye (C2C) 

Açık arttırma pazarlarında tüketicilerin birbirlerine çeĢitli mal veya hizmetleri alıp 

satmasına sanal ortamda aracılık eden bazı web siteleri üzerinden yapılan elektronik ticaret 

türüdür (Ġstanbul Ticaret Odası, 2006). Örneğin, ebay.com, gittigidiyor.com, letgo.com, 

sahibinden.com gibi web siteleri vasıtasıyla tüketiciler kullanılmıĢ ya da yeni ürünleri 

satabilir ya da satın alabilirler. Bu e-ticaret biçimi, eski açık artırma müzayedelerinin sanal 

versiyonudur. Elindeki ürünü satmak isteyen kiĢi bahsi geçen web sitelerinde ürünün 

ayrıntılarını ve istediği fiyatı belirtmek suretiyle satın almak isteyen kiĢileri beklemektir. 

Alıcı ve satıcı internet yoluyla temasa geçerek fiyat konusunda anlaĢtıktan sonra ürünün 

satıĢı gerçekleĢmektedir (Rayudu, 2010). Tüketiciden tüketiciye e-ticaret türü, geçmiĢ 

dönemlerde kontrolü ve organizasyonu mümkün olmayan ikinci el satıĢlarını kontrol ve 

kayıt altına almaktadır (Akçi & Annaç Göv, 2015). 

Tüketiciden tüketiciye e-ticaret modelinin turizm alanındaki örnekleri, müĢterilerin 

satın aldıkları e-ticaret hizmeti hakkında olumlu ya da olumsuz görüĢlerini birbirleriyle 

paylaĢması Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Bu uygulama turistik iĢletmeleri kendileri hakkında 

müĢteri tutumu ölçme, müĢteri Ģikayetleri değerlendirme ve potansiyel müĢterilere karĢı 

yeni politikalar geliĢtirme amaçlı kullanılmaktadır. Uzun zaman alan ve oldukça pahalı olan 

pazarlama araĢtırmaları tüketiciden tüketiciye e-ticaret uygulaması ile oldukça kolay ve 
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ucuza yapılır hale gelmiĢtir. Bu nedenle e-ticaret yapan iĢletmelerin web sitelerine “müĢteri 

geri bildirim formu” ve “ziyaretçi defteri” gibi bölümler koymaları kaçınılmaz hale 

gelmiĢtir. Günümüzde, bilgiyi üretme, toplama ve yayma bilgi temelli çalıĢmanın 

vazgeçilmez bir unsuru olmuĢtur. Bu nedenle, bundan sonraki dönemde tüketiciden 

tüketiciye e-ticaret uygulaması, müĢterilerin turizm iĢletmeleri hakkındaki görüĢlerini 

toplayacak olan istatistik Ģirketlerinin, bu bilgileri yine turizm iĢletmeleri ve tedarikçilerine 

satması Ģeklinde bir ticari modele dönüĢeceği açıkça görülmektedir (ÇavuĢoğlu, 2010).  

1.2.2.2. ĠĢletmeden-ĠĢletmeye (B2B) 

ĠĢletme içi ya da iĢletmeler arasındaki iĢ yapma Ģekillerinin çevrimiçi ortamda 

gerçekleĢtirilmesine olanak sağlayan faaliyetler, iĢletmeden iĢletmeye e-ticaret olarak 

adlandırılmaktadır (Toprak, 2014). 1960’ların baĢından beri kullanılan ve en yaygın olarak 

kullanılan bu ticaret Ģekli; iĢletmelerin çevrimiçi ortamda tedarikçiye sipariĢ vermesi, malın 

üretimi, pazarlanması, satıĢı, sigortası, nakliyesi, fatura bedelinin ödenmesi ve satıĢ sonrası 

hizmetlere kadar ticaretle ilgili hemen hemen bütün iĢlemleri kapsamaktadır. Bu ticaret Ģekli 

yatay olabileceği gibi iĢletme-bayi-dağıtıcı-tedarikçi Ģeklinde dikey de olabilir (Ġstanbul 

Ticaret Odası, 2006). 

ĠĢletmeler arası gerçekleĢtirilen e-ticaret faaliyetleri kısaca EDI (Electronic Data 

Interchange – Elektronik Veri DeğiĢimi) ya da iĢletmeden iĢletmeye e-ticaret (B2B) olarak 

ifade edilmektedir (Toprak, 2014). Elektronik veri değiĢimi (EDI), bir iĢletmenin diğer 

iĢletmelerle olan her türlü iĢ evrakı alıĢveriĢini belirli bir veri standardı oluĢturarak, 

elektronik ortamda gerçekleĢtirilmesi iĢlemidir. Elektronik veri değiĢiminde önemli nokta 

iĢle ilgili verinin bilgisayarlar arası transferinde standart bir formata uygun olmasıdır. Bu 

nedenle baĢarılı bir Elektronik veri değiĢimi (EDI) uygulaması için veri transferi 

gerçekleĢtirecek iki iĢletme öncelikle iĢlemlerin içeriği ve format hakkında karĢılıklı bir 

anlaĢma içerisinde olmalıdırlar (Yıldız, 2008). 

ĠĢletmeden iĢletmeye e-ticaret modelindeki amaç, çevrimiçi ortamda bir otomasyon 

altyapısı kurularak, ortak iĢ yapan iĢletmelerin (üretici iĢletmeler, tedarikçi iĢletmeler, 

bayiler, mağazalar, departmanlar vb.) bu altyapıya entegrasyonunun sağlanması ve ürün, 

hizmet ve bilginin iĢletmeler arasında satıĢının, kullanımının ve paylaĢımının sağlanmasıdır 

(Marangoz, 2011). ĠĢletmeden iĢletmeye e-ticaretin, aracı kullanmaksızın ürüne ve bilgiye 
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ulaĢma, taleplere hızlı yanıt verme, elektronik pazar kullanımı, düĢük ofis maliyetleri ve az 

bürokrasi gibi avantajları bulunmaktadır (Akçi & Annaç Göv, 2015). 

Turizm sektöründe yapılan iĢletmeden iĢletmeye e-ticaret modeli, turizm sektöründe 

faaliyet gösteren tüm iĢletmelerle, turizm sektörüne mal veya hizmet sağlayan tüm 

tedarikçileri bir araya getiren bir elektronik pazaryeri uygulamasıdır. ĠĢletmeden iĢletmeye 

e-ticaret modeli, turizm sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelere, küresel iĢ birlikleri 

geliĢtirmeleri, yeni iĢ yapıĢ modelleri öğrenmeleri, iĢ ortakları bulmaları ve yeni 

tedarikçilerle tanıĢmalarına yardımcı olan bir e-ticaret uygulamasıdır (ÇavuĢoğlu, 2010). 

Tur operatörleri ve seyahat acentaları arasındaki küresel dağıtım sistemleri ve oteller arası 

bilgisayarlı rezervasyon sistemleri iĢletmeden iĢletmeye e-ticaret modeline örnek verilebilir. 

1.2.2.3. ĠĢletmeden-Tüketiciye (B2C) 

Web ortamında oluĢturulan sanal mağazalar yardımı ile son kullanıcıya yönelik olarak 

ürün ve hizmetlerin satıĢına iliĢkin, internet ortamında yürütülen ticari faaliyetler Ģeklinde 

tanımlanabilecek iĢletmeden tüketiciye e-ticaret, günümüzde en yaygın olarak bilinen e-

ticaret türü olmuĢtur (Toprak, 2014). ĠĢletmeden tüketiciye yönelik ticari hizmetlerde e-

ticaretin iĢlevi, iĢletmeyle müĢteri arasındaki ticari iliĢkilerin ve iĢlemlerin web üzerinden 

yürütülmesidir. Amaç, mal ve hizmetlerin satılması ve hedef kitlelere pazarlanmasıdır. 

Dünyada Amazon.com, Aliexpress.com, Türkiye’de ise Hepsiburada.com gibi sanal 

mağazalar elektronik ortamda; her türlü ürünün doğrudan tüketiciye satıĢını yapmaktadır. 7 

gün 24 saat açık olan ve dünyanın her yerinde Ģubesi olan mağaza açma ve iĢletme 

maliyetleri, internet sayesinde artık küçük ve orta boy iĢletmelerin karĢılayabileceği 

seviyeye inmiĢtir. Sanal mağazaların genel giderlerinin düĢük olması satıĢ fiyatlarını da 

düĢürmektedir ve iĢletme-tüketici ticareti hızla büyümektedir (Rayudu, 2010). 

ĠĢletmeden tüketiciye elektronik ticaret, web kullanıcılarının en çok faydalandığı 

ticaret deneyimidir. Bir kullanıcının bir veya birkaç çevrimiçi mağazayı ziyaret ederek, 

ürünleri incelemesi ve almak istediği ürünleri seçerek sipariĢ etmesi Ģeklinde 

gerçekleĢmektedir. Bir kullanıcı genelde, fiyatlar, Ģartlar ve koĢullar (stokta bulunup 

bulunmama gibi) hakkında tüm çevrimiçi mağazalardan veya en azından baĢlıca büyük 

çevrimiçi mağazalardan bilgilerini toplamaktadır ve ardından sunulan en iyi teklifi seçmeye 

geçmektedir. Ancak bu ölçekte elle tarama yapmak çok zaman alıcı olmaktadır. Genellikle 
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kullanıcılar bir karar vermeden önce bir veya en fazla birkaç çevrimiçi mağazayı ziyaret 

etmek durumunda kalmaktadırlar (Antoniou & Harmelen, 2008). 

ĠĢletmeden tüketiciye e-ticaret, diğer bir ismiyle elektronik perakendecilik, turizm 

sektöründe en yaygın elektronik ticaret uygulamasıdır. Çevrimiçi seyahat acentası, çevrimiçi 

tur operatörü ve çevrimiçi bilet satıĢ acentası gibi isimler altında faaliyet gösteren 

iĢletmeden tüketiciye e-ticaret siteleri, genellikle görsel zenginlik ve animasyonlu video 

gösterimi içerikli web sitelerinden, hava, kara ve deniz taĢıma Ģirketlerine ait bilet satıĢı ve 

otel, motel, tatil köyü ve pansiyonların tanıtım ve pazarlamasını yapmaktadırlar (ÇavuĢoğlu, 

2010). 

1.2.2.4. Tüketiciden-ĠĢletmeye (C2B) 

Tüketiciden iĢletmeye e-ticaret uygulaması, turizm sektöründe uygulanan yeni bir 

elektronik ticaret modelidir. Bu uygulamada tüketiciler, teklif veya önerilerini turizm 

iĢletmelerine sunarak e-ticaret faaliyeti yaratmaktadırlar. Bu e-ticaret Ģekli özellikle turizm 

sezonu sonlarında ekonomik durgunluk yaĢayan turizm sektörüne önemli katkılar 

sağlamaktadır. Örneğin turizm sezonu sonuna doğru 50 çalıĢanını tatile göndermek isteyen 

bir tekstil firması, çevrimiçi seyahat acentalarına, günlüğü 20 dolara, her Ģey dahil 

sisteminde çalıĢan beĢ yıldızlı bir tatil köyü aradığını belirten bir e-posta göndererek 

tüketiciden iĢletmeye e-ticareti baĢlatır. Bu teklifi kabul eden seyahat acentaları, tekstil 

firmasına olumlu yanıt göndererek, baĢlatılan tüketiciden iĢletmeye e-ticaret olayının 

tamamlanmasını sağlarlar (ÇavuĢoğlu, 2010). 

1.2.2.5. Tüketiciden-Devlete (C2G) 

Tüketici ile devlet arasında çevrimiçi olarak gerçekleĢtirilen hizmetler bu kapsama 

girmektedir (Toprak, 2014). E-ticaret türleri arasında en yeni olan bu tür, aslında elektronik 

devlete geçiĢin sağlanması amacıyla, ehliyet, pasaport, kimlik baĢvuruları ya da vergi 

ödemeleri vb. gibi uygulamaların gerçekleĢtirildiği tüketici ile devlet arasında her türlü 

vergi, sağlık ve hukuksal etkinliği kapsamaktadır (Marangoz, YeĢildağ, & Saltık, 2012). 

1.2.2.6. ĠĢletmeden-Devlete (B2G) 

ĠĢletmeler ile kamu kurum ve kuruluĢları arasındaki iĢlemler bu gruba girmektedir. 

ĠĢletmelerin kamu ihalelerine teklif vermeleri, vergi ödemeleri ve gümrük iĢlemlerini 

internet üzerinden gerçekleĢtirmeleri, bunun yanında devletin kurum ve kuruluĢlarının 
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ihtiyaç duyduğu ürün ve hizmetleri sürekli güncelleĢtirdikleri web siteleri üzerinden 

duyurmaları, satın alma iĢlemlerini web sitelerine kaydırmaları buna örnek gösterilebilir 

(Yıldız, 2008). Kamu ihalelerinin internette yayınlanması ve firmaların elektronik ortamda 

teklif vermelerinin yanı sıra, elektronik imza, elektronik noter, dıĢ ticaret iĢlemleri, 

elektronik gümrükleme, elektronik ortamda hukuki ve ceza sorumluluğunun düzenlemesi ilk 

örnekleri oluĢturmaktadır. E-ticaretin yaygınlaĢmasını desteklemek amacı ile kamunun vergi 

ödemeleri ve gümrük iĢlemleri de sanal dünyaya taĢınmaktadır (Ġstanbul Ticaret Odası, 

2006). 

1.2.3. Elektronik ĠĢ (E-ĠĢ) 

E-iĢ kavramı basit bir tanımla, bir iĢletmenin baĢta internet uygulamaları olmak üzere 

çeĢitli bilgi teknolojilerinden faydalanılarak yönetilmesini ifade etmektedir. E-iĢ, e-ticaret 

faaliyetlerinin yanı sıra, belge transferi, üretici, distribütör ve ticaret ortakları arasında veri 

alıĢveriĢi, yeni müĢteri kazanma, yeni pazarları keĢfetme ve telekonferanslar düzenlenme 

gibi faaliyetleri de içermektedir (Brzozowska & Bubel, 2015). 

E-iĢ baĢka bir tanımla, bir iĢletmenin iç iĢleyiĢinde ya da iĢletmenin müĢterileri, 

tedarikçileri ve diğer iĢ iliĢkisi içerisinde olduğu iĢletmelerle gerçekleĢen iĢ süreçlerini, 

elektronik ticaret faaliyetlerini, örgütsel iletiĢimi ve iĢletmeler arası iĢ birliğini güçlendirmek 

ve bir ağ yapısı oluĢturabilmek için internet ve diğer bilgi teknolojilerinin kullanımı olarak 

tanımlanabilir. E-ticaret, bilgisayar ağları vasıtasıyla ürün ve hizmetlerin alınıp satılması, 

pazarlanması ve servis edilmesi olarak tanımlanabilecekken, e-iĢ, tedarikçilerle ve 

müĢterilerle iĢlem yapma sürecini de içerdiğinden, e-ticaretle ilgili faaliyetlerde e-iĢ 

sürecinin içerisinde yer almaktadır. E-iĢ ve e-ticaret kavramları zaman zaman eĢanlamlı 

olarak kullanılsa da e-iĢ daha geniĢ bir iĢlem yelpazesini ve bir iĢletmedeki dahili iĢlemleri 

de kapsayan bir terimdir. Bunlar, tedarik, lojistik, tedarik zinciri yönetimi, ödemeler, stok 

kontrolü ve sipariĢ takibi ile ilgili iĢlemleri içermektedir (Combe, 2006).  

E-iĢ, iĢlemlerin hızlanması, maliyetlerin düĢmesi, esnekliğin artması ve evrensel 

eriĢime olanak tanıması gibi avantajlarla iĢ dünyasında yeni bir devrim yaratmıĢtır. Ancak 

bu avantajlar, güvenlik ve gizliliğin azalmasından duyulan endiĢeler ve e-ticareti 

yönetmenin zorlukları gibi dezavantajları da beraberinde getirmiĢtir (Ray, 2003).  
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1.2.4. Web Servisleri 

Ġnternet ortamındaki veri statik veya dinamik olarak ya da popülerliği her geçen gün 

artan web servislerini kullanarak internet sunucuları üzerinden paylaĢıma sunulmaktadır. 

Statik kullanım, HTML olarak verinin sunucu üzerinde tutulmasıdır. Dinamik kullanım ise 

PHP (Hypertext Preprocessor - Hiper Metin ÖniĢlemcisi) gibi bir programlama dili veya 

ASP.Net gibi bir programlama çerçevesi sayesinde veritabanı gibi sunucu taraflı 

kaynaklardan çekilen verinin HTML veya XML (Extensible Markup Language – 

GeniĢletilebilir ĠĢaretleme Dili) dokümanı halinde üretilmesidir. Web servisleri ise XML 

veriyi üretmek ve bu düzenli veri üzerinde iĢlem yapabilmek için geliĢtirilmiĢtir. HTML 

iĢaretleme dilinin amacı HTML etiketleri kullanarak web tarayıcısının veriyi görsel bir 

biçimde gösterebilmesini sağlamaktır. HTML içinde hem veri hem de görsellik için 

etiketlerin saklanması sebebiyle bu veriyi ayrıĢtırmak giderek sorun olmaya baĢlamıĢtır. Bu 

noktada SGML (Standard Generalized Markup Language – Standart Genel ĠĢaretleme Dili) 

dilinin bir uzantısı olan XML iĢaretleme dili ortaya çıkmıĢtır. XML’in iĢaretleme dilini 

HTML betik dilinden ayıran en önemli farklardan biri; XML sadece verinin tanımlanması 

için kullanılmasıdır. XML verinin gösterim Ģekliyle ilgilenmez. XML’de, HTML’de olduğu 

gibi etiketlerin bilinmesine gerek yoktur. Etiketler kiĢi tarafından belirlenebildiği için XML 

geniĢletilebilir bir özellik taĢımaktadır (Uzun, Kılıçaslan, & Uçar, 2008). 

Farklı sistemlerdeki veri tabanlarının birbirleriyle veri alıĢveriĢi yapabilmeleri ve 

platformdan bağımsız bir Ģekilde haberleĢebilmeleri için web servisleri kullanılmaktadır. 

Web servisleri internet dünyasında XML ve JSON (JavaScript Object Notation - JavaScript 

Nesnesi Gösterimi) standardı ile veri aktaran uygulamalardır. Web servisleri, http protokolü 

ile XML gönderip alarak iki uzak cihaz arasındaki iletiĢimi sağlayan bir haberleĢme 

yöntemidir (Sarıman & Küçüksille, 2016). 

Web servisleri farklı kurumsal iĢ süreçlerini gerçekleĢtirerek internet ve web 

teknolojileri alanında bir devrimi gerçekleĢtirmiĢtir. XML web servisleri web ortamında 

veriyi http portları üzerinden platformdan bağımsız olarak sunan, farklı uygulamalar 

arasında iletiĢimin sağlanmasını sağlayan evrensel bir yapıdır. Web servisleri istemciye 

veriyi sunarken alt yapısını gizleyerek sadece veriyi sunan güvenli bir yapıdır. Bu yapı 

sayesinde istemci web servisin hangi platform üzerinde çalıĢtığı, hangi dilde yazıldığı 

bilgisine ihtiyaç duymaz. Ayrıca web servislerinde sunulan veri ile ilgili yapılan iĢlemlerde 

(ekleme, silme, güncelleme vs.) bu servisleri kullanan tüm uygulamalarda eĢ zamanlı olarak 
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etkilenir. Web servisleri web ortamında yayınlanabilen, aranıp bulunabilen ve çağrılarak 

eriĢilebilen metotlar sunmaktadır (Özdemir, 2012). 

Web servisleri, internet üzerindeki istemcilerin baĢvurabileceği o servise yönelik 

fonksiyonları barındıran, çok yönlü ve merkezîleĢmiĢ bir ünitedir. Web servisleri http 

üzerinden gidecek XML veri parçalarını kullansa da bunların istemcilerin iĢleyebileceği ve 

yorumlayabileceği bir hale getirilmeleri gerekir. Bu noktada, Web Servisleri için önemli ve 

gerekli temel kavramlardan birisi olan SOAP (Simple Object Access Protocol - Basit Nesne 

EriĢim Protokolü) ortaya çıkmaktadır (Uzun, Kılıçaslan, & Uçar, 2008). 

SOAP, XML tabanlı uygulamalarda http üzerinden bilgi değiĢimine izin veren 

protokoldür. SOAP, web servislerin birbirleri ile iletiĢimlerini sağlamak amacıyla 

tasarlanmıĢtır. SOAP, XML üzerine kuruludur ve XML in sağladığı platform bağımsızlığı 

özelliğini içerir. SOAP mesaj formatı olarak XML, transfer protokolü olarak da http 

kullanmaktadır. Web Servislerinin tanımlanması için ise bir ağ iletiĢim protokolü olan 

WSDL(Web Services Description Language – Web Servisleri Tanımlama Dili) 

kullanılmaktadır. WSDL, uygulamaların web servislerini kullanabilmeleri için web 

servislerine nasıl ulaĢacağını, ara yüzü, web servis parametrelerini, protokolleri ve kodlama 

standartlarını tanımlayan XML belgesidir. Web servis tanımı, iĢlemler, giren ve çıkan mesaj 

formatları, ağ ve port adresleri gibi bilgileri tanımlamaktadır. Ġstemci uygulamalar WSDL 

yardımıyla, kullanacakları web servisine ait bilgileri öğrenip burada tanımlı metotları uygun 

parametrelerle çağırıp kullanabilirler.  UDDI (Universal Description Discovery and 

Integration – Evrensel Tanım Bulma ve Entegrasyon) web servislerini tanımlama, 

yayınlama ve bulma iĢlemleri konusunda bir standarttır. WSDL belgelerine sahip web 

servisleri UDDI sistemine kayıt olurlarsa, bu web servisleri istemciler tarafından kolayca 

bulunabilmektedir (Özdemir, 2012). Bir Web servisi uygulamasında XML veri ile birlikte 

her seferinde WSDL ve SOAP mesajları da sunucu tarafından üretilir. Sunucu tarafında 

üretilen bu mesajlar istemci tarafında ayrıca çözümlenmektedir (Uzun, Kılıçaslan, & Uçar, 

2008). 
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ġekil 1. 1. Web Servisi ÇalıĢma Modeli 

 

ġekil 1.1.’de web servislerinin çalıĢma Ģekli görülmektedir. Ġstemci bilgisayar 

tarafından oluĢturulan istek, öncelikle WSDL belgesi ile UDDI sistemindeki web servisleri 

arasında sorgulama yaparak ulaĢılmak istenilen web servisini bulur. Daha sonra oluĢturulan 

XML mesaj formatındaki SOAP isteği, http protokolü kullanılarak internet aracılığı ile web 

servisinden veri talebinde bulunur. Sunucu tarafındaki web servisi de gelen SOAP isteğini 

çözümleyerek istenilen veriyi yine bir SOAP cevabı olarak XML mesaj formatı ile 

oluĢturup http protokolünü kullanarak internet aracılığı ile istemci bilgisayara geri gönderir. 

Web servisleri turizm alanında da sıklıkla karĢımıza çıkmaktadır. Çevrimiçi oteller, 

çevrimiçi seyahat acentaları, havayolu Ģirketleri gibi birçok çevrimiçi turizm iĢletmesi hem 

kendi hizmetleri hakkında bilgi vermek hem de diğer iĢletmelerden bilgi edinmek için web 

servislerinden faydalanmaktadırlar. Örneğin Amadeus iĢletmesinin çevrimiçi rezervasyon 

aracı olan Amadeus e-Travel Management, sunduğu tüm havayolu, kiralık araç, otel ve 

sigorta hizmetlerine bağlanılabilmesi web servislerini kullanmaktadır. Destinasyonlar 

hakkında vize bilgileri, hava durumu bilgileri, para birimi, vb. konularda web servisleri 

vasıtasıyla bilgi vermektedir. Ayrıca kurumsal portal entegrasyonu amacıyla da web 

servislerinden faydalanmaktadır. 
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1.2.5. Elektronik Posta (E-posta) 

Kısaca e-posta olarak tanımlanan elektronik posta, bir bilgisayar kullanıcısının iletiĢim 

ağlarını kullanarak diğer bilgisayar kullanıcılarıyla mesaj alıĢveriĢinde bulunabileceği bir 

sistemdir. Bir e-posta, bir kullanıcıdan diğerine gönderilen metin olabileceği gibi, resim 

veya doküman gibi ekleri de içerebilmektedir. Bir e-posta baĢlık ve gövde adı verilen 

bölümlere ayrılmıĢtır. BaĢlık bölümünde e-postayı kimin gönderdiği, ne zaman gönderildiği, 

mesajın konusu ve boyutu belirtilmektedir. E-postayı açmadan önce kullanıcılara normalde 

görüntülenen kısım baĢlık bölümüdür ve genellikle tek satırda kalın metinlerle gösterilir. E-

posta açıldığında baĢlık ve gövde birlikte görüntülenir ve gövde gönderilen mesaj içeriğini 

barındırmaktadır. E-postayla birlikte gönderilen ekler genellikle e-postanın içinde ekteki 

belge türüne iliĢkin simgeler olarak görüntülenir. Bir e-posta adresinde önce kullanıcı adı, 

@ simgesi, e-posta sunucusunun www’den sonraki adresi bulunmaktadır. Örnek olarak, 

fatihepik@gmail.com adresinde fatihepik kullanıcı adını, gmail.com ise e-posta sunucusunu 

ifade etmektedir. @ simgesi ise e-posta adresinin bir parçası olarak ilk kez 1971 yılında Ray 

Tomlinson tarafından, klavyede kimsenin adında kullanılmayan ve karıĢıklığa yol 

açmayacak bir iĢaret olarak kullanılmıĢtır.  

E-postanın çalıĢma sistemi bir istemci-sunucu modelini temel almaktadır. Ġstemci 

tarafında kullanıcının e-posta sunucusu ile olan etkileĢimleri gerçekleĢmektedir. Ġstemciler 

uygulama tabanlı ve web tabanlı olmak üzere farklı Ģekillerde olabilir. Uygulama tabanlı 

olan istemciler (Outlook Express, Eudora vb.) kullanıcının bilgisayarına yüklenerek 

çalıĢtırılırken, web tabanlı olan istemcilere (Gmail, Yahoo, Outlook web istemcisi vb.) 

herhangi bir web tarayıcı penceresinden eriĢilebilmektedir. Ġstemciler iĢlevsellik bakımından 

farklılıklar gösterse de hepsi kullanıcıya yardımcı olacak basit iĢlev düzeylerini 

sağlamaktadırlar. Fonksiyonlar, yeni e-posta oluĢturma, alınan e-postaları görüntüleme ve 

saklama, kiĢilerin adres listelerini tutma, bir takvim, günlük ve kullanıcının iĢ gününü 

düzenlemeye yardımcı olan diğer ek iĢlevleri içermektedir. Ġstemci ayrıca, e-posta 

göndermek ve almak için iletiĢim kuracağı e-posta sunucularının hesap bilgilerini ve 

adlarını veya IP adreslerini de yapılandırmaktadır. Bir e-posta sunucusu ise büyük bir 

depolama kapasitesine sahip olup, e-postaları ve ekleri almak, göndermek ve saklamak gibi 

iĢlemleri gerçekleĢtiren ayrıca kullanıcı listeleri ve iletiĢim protokollerini de barındıran bir 

sunucudan oluĢmaktadır. Bu sunucular, kullanıcı müdahalesi olmadan çalıĢacak Ģekilde 
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tasarlanmıĢtır ve planlı bakımları yapıldığı sürece aylarca e-posta gönderme, alma 

iĢlemlerini sorunsuz bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmektedirler (Becta, 2004). 

Uygulama tabanlı istemci ve sunucular arasında e-posta göndermek ve almak için 

iletiĢim protokolleri gerekmektedir. E-posta göndermek için gerekli olan protokole SMTP 

(Simple Mail Transfer Protocol – Basit Posta Transfer Protokolü), almak için gerekli olan 

iki farklı protokole ise POP3 (Post Office Protocol v3 – Postane Protokolü v3) ya da IMAP 

(Internet Message Access Protocol – Ġnternet Mesaj EriĢim Protokolü) isimleri verilmiĢtir. 

Web tabanlı istemciler de e-posta gönderip almak için aynı protokolleri kullanmaktadırlar 

(Goralski, 2017). 

E-posta unsuru e-ticaretin geliĢmesinde önemli rol oynayan bir internet 

fonksiyonudur. Özellikle pazarlama çalıĢmalarında ulaĢılabilecek en çok kiĢi ve firmaya 

ulaĢma imkanı sağlamaktadır. E-ticaret açısından bakıldığında e-posta, kullanımı basit, hızlı, 

esnek ve uygun maliyetli bir iletiĢim aracı olarak kabul edilmektedir. Yalnızca birkaç 

adımda coğrafi konumuna bakılmaksızın, bir veya birçok alıcıya ileti göndermek ve 

yanıtlamak mümkündür (Gunasekaran, Marri, McGaughey, & Nebhwani, 2002). E-posta 

yoluyla pazarlama, geçmiĢ yıllara bakıldığında güvenilirliği düĢük ve müĢteri tarafından 

talep edilmeyen bir pazarlama iletiĢimi biçimi olarak kabul edilmiĢtir. Ancak günümüzde bu 

durum değiĢmiĢtir ve bir iĢletme için marka oluĢturma, müĢterilerle iliĢkilerini geliĢtirme ve 

yeni müĢteriler edinme konularında en etkili pazarlama faaliyetlerinden biri olarak 

görülmektedir. E-posta yoluyla pazarlama Ģu anda internet ortamında en çok kullanılan 

doğrudan pazarlama Ģeklidir ve potansiyel ya da mevcut müĢterilere ucuz ancak etkili bir 

hitap etme yoludur (Hudak, Kianickova, & Madlenak, 2017).  

Ġstatistiklere göre sadece bir günde iĢletme-tüketici arası gönderilen ve alınan toplam 

e-posta sayısının 2017 yılı itibarıyla 269 milyar olacağı ve önümüzdeki dört yıl boyunca 

yıllık ortalama %4,4 oranında büyümeye devam ederek, 2021 yılı sonunda 319,6 milyara 

ulaĢması beklenmektedir. 2017 yılı itibarıyla dünya çapında e-posta kullanıcı sayısının 3.7 

milyarın üzerine çıkacağı, 2021 yılı sonuna kadar ise bu rakamın 4.1 milyarın üzerine 

çıkacağı öngörülmektedir. 2017 yılı itibarıyla dünya nüfusunun yaklaĢık yarısı e-posta 

kullanmaktadır. Anlık mesajlaĢma, sosyal ağlar ve diğer iletiĢim biçimlerinin kullanımı her 

geçen gün artmasına rağmen, e-posta kullanımı da istikrarlı olarak artmaya devam 

etmektedir. Bunun nedenlerinden bir tanesi de çevrimiçi iletiĢim kanallarının hepsinde 

kullanıcılar hizmetlere eriĢebilmek için bir e-posta adresine sahip olması gerekmektedir. 
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Ayrıca tüm e-ticaret iĢlemlerinden (alıĢveriĢ, bankacılık, vb.) faydalanabilmek için geçerli 

bir e-posta adresine sahip olmak gerekmektedir (The Radicati Group, Inc., 2017). Bir baĢka 

istatistiğe göre de iĢ dünyasındaki profesyonellerin %86'sı iĢ amaçlı iletiĢim kurarken e-

posta kullanmayı tercih etmektedir. Tüketicilerin % 86'sı ise çalıĢtıkları iĢletmelerden ayda 

bir, %15'i de günlük olarak promosyon e-postaları almak istediklerini belirtmiĢlerdir 

(Hubspot.com, 2017). 

1.2.6. Hiper Metin Transfer Protokolü (HTTP - Hypertext Transfer Protocol) 

Ġnternete bağlı her bilgisayarın internet ağındaki diğer bilgisayarlarla iletiĢim 

kurabilmesi için öncelikle gönderilecek mesajın donanımlar vasıtasıyla alfabetik metinden 

elektronik sinyallere dönüĢtürülmesi, protokoller vasıtasıyla internet üzerinden iletilmesi ve 

daha sonra tekrar donanımlar vasıtasıyla alfabetik metne çevrilmesi gerekmektedir. 

Bilgisayarların bunu yapabilmesi için genellikle iĢletim sistemlerinin içine gömülü olan 

daha önceden tanımlanmıĢ protokolleri kullanması gerekmektedir. Ġnternette kullanılan 

baĢlıca iletiĢim protokolleri TCP / IP protokol yığınıdır. TCP (Transmission Control 

Protocol – Aktarım Kontrol Protokolü) gönderilen veri paketlerini, bir port numarası 

kullanarak bir bilgisayardaki belirli bir uygulamaya yönlendirmektedir. IP (Internet Protocol 

– Ġnternet Protokolü) ise veri paketlerini belirli bir bilgisayara bir IP adresi kullanarak 

yönlendirmektedir. ĠletiĢim protokollerinde TCP/IP’den sonra gelen en önemli ve internet 

tarayıcıları ile web sunucuları arasında iletiĢim kurmak için kullanılan protokol ise 

HTTP’dir (Shuler, 2002). 

HTTP (Hypertext Transfer Protocol - Hiper Metin Transfer Protokolü), iletiĢim için 

World Wide Web tarafından kullanılan ana protokoldür ve bir internet tarayıcısı aracılığı ile 

internet üzerinden web sunucusu ve istemci arasında bilgi gönderimi ve alımı için 

kullanılmaktadır. HTTP protokolü mesajların internette nasıl biçimlendirildiğini ve 

iletildiğini tanımlamaktadır. Bu protokol sayesinde sadece metin dosyaları değil, resim ve 

video dosyaları gibi neredeyse tüm dosyalar da iletilebilir. Bir web sunucusu HTTP 

protokolünü kullanarak, istemci bilgisayarda çalıĢan Chrome, Firefox ve Internet Explorer 

gibi tarayıcılar yardımı ile iletiĢim kurmaktadır. HTTPS (Hypertext Transfer Protocol 

Secure) ise Güvenli Hiper Metin Transfer Protokolü demektir ve internet üzerinden güvenli 

bağlantı kurmak için kullanılır. Ġstemci tarafındaki tarayıcı ile web sunucusu arasındaki 

iletiĢim, SSL (Secure Sockets Layer – Güvenli GiriĢ Katmanı) olarak bilinen güvenli bir 

sertifikayla Ģifrelenir. Bilgilerin bu Ģekilde Ģifrelenmesi, hackerlar tarafından bilginin 
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çalınmasını önlemeye yardımcı olmaktadır. HTTP, kullanıcının yalnızca belirli bir web 

sitesindeki bilgilere eriĢmek istediğinde kullanıĢlıdır. Ancak, kullanıcının kiĢisel bilgilerini 

HTTP kullanarak aktarması güvenli değildir. Kullanıcılar, kiĢisel bilgileri internet üzerinden 

göndermek istediğinde HTTPS protokolü daha güvenli bir yöntemdir. HTTPS protokolü her 

ne kadar güvenlik açısından kırılamaz olmasa da internet üzerinden kiĢisel bilgilerinizi 

göndermenin güvenli bir yoludur (Singh & Kumar, 2016). 

1.2.7. Çevrimiçi Bilgi 

Uluslararası Veri ġirketi (IDC) 2016 yılı itibarıyla tüm dünyadaki küresel veri 

boyutunun 16.1 zettabyte (1 zettabyte = 1 trilyon gigabyte) olduğunu ve 2025 yılına kadar 

bu rakamın 163 zettabyte olacağını öngörmektedir (Reinsel, Gantz, & Rydning, 2017). Veri 

miktarının hızla artmasının baĢlıca nedenlerinden biri çevrimiçi bilgi yayınlanması için 

genel bir standardın olmamasıdır. Bu standartların olmamasından dolayı çevrimiçi bilginin 

kalitesi konusunda sıkıntılar ortaya çıkmaktadır. Bu sıkıntılar birçok araĢtırmacıyı çevrimiçi 

bilgi kalitesinin değerlendirilmesi ve geliĢtirilmesi yönünde odaklanmaya motive 

etmektedir. AraĢtırmacılara göre bilgi, doğru, eksiksiz, anlaĢılabilir, güncel ve bireylerin 

ihtiyaçlarıyla alakalı olmalıdır. Yapılan birçok araĢtırma göstermiĢtir ki yüksek kaliteli bilgi 

sağlayan baĢarılı web siteleri, bireylerin daha iyi çevrimiçi kararlar almalarını sağlamaktadır 

(Ghasemaghaei & Hassanein, 2016). Tüketici tatmini ve bilgi kalitesi arasındaki iliĢkiyi 

değerlendiren baĢka bir araĢtırmaya göre de çevrimiçi ortamda yer alan bilginin kalitesi ile 

tüketici tatmini arasında kesinlikle güçlü ve tutarlı bir iliĢki bulunmaktadır (Ghasemaghaei 

& Hassanein, 2015). 

Web günümüzde birçok konuda baĢlıca bilgi kaynağı haline gelmesine rağmen, 

merkezi bir denetim altında değildir ve kontrol edilemeyen çok hızlı bir büyüme ile sürekli 

olarak yapısal değiĢikliklere uğramaktadır. Var olan internet kaynaklarının çok daha hızlı ve 

etkin kullanılabilmesinin önündeki en önemli engel ise bilginin makineler tarafından 

sunulması ancak sadece insanlar tarafından anlaĢılabilmesidir. Günümüzde web sitesi 

oluĢturmaya yarayan iĢaretleme dilleri (HTML) ya da yazılımlar sayesinde, istenilen 

herhangi bir konu hakkında herhangi bir bilgiyi sunma ve internette yayınlama özgürlüğü 

bulunmaktadır. Ancak bu özgürlük bilginin birbiri ile uyumlu hale getirilmesini ya da 

bilgiden faydalanılmasını güçleĢtiren bir tutarsızlık problemi ortaya çıkartmıĢtır (Abrahams, 

2006). 
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Web 2.0’ın getirdiği tüm yeniliklere rağmen, webin hızla büyümesi dikkate 

alındığında üstesinden gelemediği bazı sorunlar ortaya çıkmaktadır. Örneğin anahtar kelime 

bazında arama yapan güçlü arama motorları dahi artık istenilen doğru sonuçları vermekte 

zorlanmaktadır. Sadece insanlar tarafından anlaĢılabilen metin tabanlı bilginin bilgisayarlar 

tarafından anlaĢılamaması, farklı bilgiler arasında iliĢki kurulmasını ve otomatik yeni bilgi 

çıkarsamasını olanaksız hale getirmektedir. Bilgisayarlar tarafından anlaĢılamayan 

içeriklerden dolayı webin kontrolünün zorlaĢması ve sanal güvenliğin azalması da hızlı 

büyümenin getirdiği diğer dezavantajlardan olmaktadır. Bu sebeplerden dolayı web’in 

içeriğinin sadece insanlar tarafından değil, aynı zamanda bilgisayarlar tarafından da 

anlaĢılmaya ve yorumlanmaya baĢlanması giderek bir zorunluluk halini almaktadır (Ege, 

2011). 

Günümüzdeki web içeriğinin büyük çoğunluğu insan tüketimine uygundur. Hatta veri 

tabanlarından otomatik olarak üretilen web içeriği bile, genellikle veri tabanlarında bulunan 

orijinal yapısal bilgilere sahip olmadan sunulmaktadır. Web'in tipik kullanımı, günümüzde 

insanların bilgi araması ve bunlardan yararlanması, diğer insanları araması ve bu kiĢilerle 

iletiĢim kurması, çevrimiçi mağazaların kataloglarını gözden geçirmesi ve formları 

doldurarak ürün sipariĢ etmesi ve yetiĢkinlere yönelik sayfaları görüntülemesi gibi iĢlemleri 

içermektedir (Antoniou & Harmelen, 2008). 

Ġnternetten en çok faydalanan endüstrilerden bir tanesi de turizm endüstrisi olmuĢtur. 

Turizm endüstrisindeki talep açısından değerlendirildiğinde seyahatçilerin birçoğu seyahat 

planlaması yaparken internet kaynaklarından bilgi elde etmeye yönelmiĢlerdir. Arz 

açısından değerlendirildiğinde ise turizm iĢletmeleri ve organizasyonları müĢteri kazanmak 

ve elde tutmak için interneti baĢlıca iletiĢim kanallarından biri haline getirmiĢlerdir. 

Ġnternetin geliĢimiyle birlikte arama motorları seyahatçilerle turizm iĢletmelerini bir araya 

getiren ve seyahatçilerin bilgiye ulaĢmasını sağlayan en değerli araçlar haline gelmiĢtir 

(Pan, Xiang, Law, & Fesenmaier, 2011). 2007 ile 2012 yılları arasında Amerikalı 

katılımcılar ile yapılan kapsamlı bir çalıĢmanın sonuçlarına göre de çevrimiçi seyahat 

planlaması yapan katılımcıların ortalama %85’i bilgi kaynağı olarak interneti kullanmıĢtır 

(Xiang, Wang, O'Leary, & Fesenmaier, 2014). 

Bilgi teknolojileri günümüzde turizm endüstrisinde yaygın olarak kullanılmaktadır. 

Ġnternetin geniĢ uygulama alanlarıyla birlikte, internet ortamında bulunan seyahat bilgileri 

de giderek zenginleĢmektedir. Bununla birlikte, boyutları giderek artan bilgi genellikle 
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internet ortamına düzensiz ve dağınık bir Ģekilde yayılmaktadır. Bu nedenle seyahat planı 

yapmak isteyen birisi, mantıklı bir karar almadan önce ihtiyaç duyduğu tüm bilgileri internet 

ortamında aramak için çok zaman harcamak zorundadır. Bu durum en makul ve en uygun 

seyahat planını yapabilmek için hem ekonomik bir yol değildir hem de bazen yeterli 

olmayabilmektedir. ĠĢte bu nedenle geniĢ kapsamlı seyahat bilgi sistemlerinin varlığı göz 

önüne alındığında, internet ortamındaki seyahat kaynaklarının bir araya getirilmesi büyük 

önem taĢımaktadır (Yang, Tang, Xu, & Xu, 2006). 

Turizm ürünlerini satın alma aĢamasında, sadece ürün hakkında bilginin sunulmasına 

ihtiyaç duyulup, ürünün kendisinin sunulmasına ihtiyaç duyulmadığından dolayı turizm 

endüstrisi enformasyon bilimi üzerine kuruludur. Turizm endüstrisi bu özelliğinden dolayı, 

enformasyon bilimi ile sıkı sıkıya bağlıdır. 

Web ortamındaki turizm bilgi sistemleri çoğunlukla seyahat acentaları ve turizm 

yönetim departmanları tarafından sağlanan turizm portallarından ibarettir. Bilgilerin nasıl 

düzenlendiğine ve sistemin kiĢiye özel bilgi verip vermediğine göre, turizm bilgi sistemleri 

üç Ģekilde sınıflandırılabilmektedir: 

1. Genel turizm bilgi sistemi: turizm bilgilerini bir veri tabanında depolamakta ve 

eĢleĢen anahtar kelimelere dayalı bilgi sağlamaktadır. 

2. KiĢiselleĢtirilmiĢ turizm bilgi sistemi: kullanıcıların davranıĢlarını analiz ederek, 

potansiyel tercihlerini yakalamakta ve ilgi alanlarını göz önüne alarak turizm 

bilgileri önermektedir. 

3. Ontolojik turizm bilgi sistemi: ontoloji teknolojisini kullanarak turizm bilgisini 

organize etmektedir. 

Bahsedilen üç sınıflandırmadan en çok kullanılanı, portallar tarafından kullanılan 

genel turizm bilgi sistemidir. Ontolojik turizm bilgi sistemi ontoloji teknolojisini kullandığı 

için biraz daha geliĢmiĢ bir sistemdir ve bu nedenle semantik düzeyde bilgi 

sağlayabilmektedir. KiĢiselleĢtirilmiĢ turizm bilgi sistemi ise kullanıcıların tercihlerini 

dikkate almaktadır ve biraz daha somut bilgi sağlayabilmektedir. 

Turistler, mevcut turizm bilgi sistemi tarafından sağlanan arama sonuçlarının içinden 

yararlı bilgileri seçmek için oldukça fazla zaman ve beyin gücü harcamak zorundadırlar. 

Bunun nedeni, mevcut sistemin kullanıcının arama gereksinimini kısmen anlamasıdır. 
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Web, günümüzde dünyadaki en büyük bilgi deposudur ve web ortamında yer alan tüm 

bilgiler internet bağlantısı olan herkes tarafından kullanılabilmektedir. Bu avantajlar, turizm 

endüstrisi de dahil pek çok endüstriyi web ortamında bilgilerini sunmak adına cezbetmiĢtir. 

Bununla birlikte, web üzerindeki bilgi miktarı katlanarak arttıkça, doğru bilgiyi bulmak, 

samanlıkta iğne aramaya dönmüĢtür (Chunhua, Pengfei, & Cong, 2006). 

Günümüzde, internet kaynaklarındaki bilgileri bir araya getirme sorunu, değiĢ tokuĢu 

yapılan verinin biçimsel olarak birleĢtirilebilmesi amacıyla XML gibi değiĢmeyen 

standartların sözdizimi katmanında kullanılmasıyla büyük ölçüde çözülmüĢtür. Ancak bu 

yöntem de bazı internet uygulamalarının daha üst düzeydeki gereksinimlerini karĢılamak 

için yeterli değildir. Ġnternet kaynaklarının daha da iyi derlenebilmesi için bilginin semantik 

anlamı da dikkate alınmalı ve veri semantik katmanda bir araya getirilebilmelidir (Yang, 

Tang, Xu, & Xu, 2006). 

Yandex ve Google gibi anahtar kelime tabanlı arama motorları günümüzdeki web'i 

kullanmanın temel araçlarını oluĢturmaktadırlar. Bununla birlikte, kullanımlarıyla ilgili 

ciddi sorunlar bulunmaktadır: 

 Çok sayıda arama sonucu, düĢük hassasiyet. Arama sonuçlarında baĢlıca ilgili 

sayfalar yakalansa da bunlardan daha fazla sayıda daha az ilgili ya da ilgisiz 

sayfaların da arama sonuçlarında yer alması. 

 Az sayıda arama sonucuna ulaĢma ya da nadiren de olsa hiç arama sonucu 

gelmemesi. Arama sonucunda herhangi bir cevap alınamadığı veya önemli ve 

alakalı sayfaların alınmadığı olur. Az sayıda arama sonucu, mevcut arama 

motorlarında daha az sıklıkta karĢılaĢılan bir sorundur, ancak ortaya 

çıkabilmektedir. 

 Arama sonuçları, kullanılan anahtar kelimelere karĢı oldukça duyarlıdır. Bazı 

durumlarda kullanılan ilk anahtar kelimeler istenilen sonuçlara ulaĢmamaktadır; 

eriĢilmek istenen ilgili belgeler orijinal sorgudan farklı terminoloji 

kullanmaktadırlar. Anlamsal olarak benzer sorgular benzer sonuçları getirmesi 

nedeniyle yetersiz kalmaktadırlar. 

 Sonuçlar tek bir web sayfasıdır. ÇeĢitli belgeler üzerine yayılmıĢ bilgilere ihtiyaç 

duyulmakta ise, ilgili belgeleri toplamak için birkaç sorgu gerçekleĢtirilmeli ve 

ardından kısmi bilgiler manuel olarak çıkarılarak bir araya getirilmelidir. 
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Arama motoru teknolojisindeki geliĢmelere rağmen, zorluklar esasen aynı 

kalmaktadırlar. Web içeriğinin miktarı teknolojik ilerlemeden daha hızlı bir Ģekilde 

artmaktadır. GerçekleĢtirilen bir arama baĢarılı olsa bile, aradığı bilgiyi ayıklamak için 

seçilen belgelere göz atması gereken, aramayı gerçekleĢtiren kiĢi olacaktır. Bilgiyi doğrudan 

almak için arama motorları fazla bir destek sağlamamaktadırlar ve bu çok zaman alıcı bir 

faaliyettir. Bu nedenle arama motorları bilgiyi doğrudan sağlayan değil, sadece bilginin 

konumunu veren araçlardır. Ayrıca, web aramaları sonuçları diğer yazılım araçları 

tarafından eriĢilebilir değildir. Arama motorları çoğu zaman izole edilmiĢ uygulamalardır 

(Antoniou & Harmelen, 2008). 

Web kullanıcılarına daha iyi destek sağlanmasının baĢlıca engeli, Ģu anda web 

içeriğinin makineler tarafından ulaĢılamaz olmasıdır. Her ne kadar metinleri alıntılayabilen, 

bu metinleri parçalara bölebilen, yazım denetimi yapabilen, sözcükleri sayabilen araçlar var 

olsa da cümleleri yorumlamak ve kullanıcılar için yararlı bilgiler elde etmek söz konusu 

olduğunda, mevcut yazılımların özellikleri halen çok sınırlı kalmaktadırlar. 

Metin iĢleme tekniklerini kullanarak, mevcut durumu geliĢtirmek için bazı çalıĢmalar 

yapılmaktadır. Bunlardan biri, web içeriğini bugün olduğu gibi kullanarak, yapay zeka ve 

hesaplamalı dil bilimine dayanan giderek karmaĢıklaĢan teknikler geliĢtirmektir. Bu 

yaklaĢım bir süredir takip edilmesine rağmen, hala üstesinden gelinmesi çok zor bir süreçtir. 

Alternatif bir yaklaĢım ise web içeriğini makineler tarafından daha kolay iĢlenebilen 

bir biçimde sunmak ve bu sunumlardan yararlanmak için akıllı teknikleri kullanmaktır. 

Semantik web var olan World Wide Web'e paralel yeni bir global bilgi otoyolu olmayacak 

aksine var olan web'den yavaĢ yavaĢ geliĢerek ortaya çıkacaktır. 

1.3. Semantik Web Teknolojileri 

Günümüz web ortamında en büyük ihtiyaç bilgi entegrasyonu, bilginin 

standardizasyonu, uygun araçların geliĢtirilmesi ve kullanıcıların bunları benimsemesidir. 

Her geçen gün devam eden teknolojik ilerlemeler, bugün planlanandan daha geliĢmiĢ bir 

semantik web'e izin verebilecektir.  

Semantik web, web için uluslararası bir standardizasyon kuruluĢu olan World Wide 

Web Consortium (W3C) tarafından desteklenmektedir. Semantik web’i ön plana çıkartan 

kiĢi, WWW'yi icat eden Tim Berners-Lee’dir. Lee’nin vizyonuna göre bilginin anlamı 
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günümüz web'inden çok daha önemli bir rol oynamaktadır. Semantik web'in geliĢimi çok 

fazla endüstriyel ivme kazanmıĢtır ve hükümetler bu geliĢime yoğun yatırım 

yapmaktadırlar. ABD hükümeti bununla ilgili DARPA (Defense Advanced Research 

Projects Agency – Savunma Ġleri AraĢtırma Projeleri Ajansı), Agent Markup Language 

(DAML) Projesini kurmuĢtur ve Semantik web, Avrupa Birliği Altıncı Çerçeve 

Programı'nın da anahtar eylem planları arasındadır (Antoniou & Harmelen, 2008). 

Semantik web, bilginin anlamsal olarak iyi tanımlanması sayesinde hem 

bilgisayarların hem de insanların iĢ birliği içinde çalıĢabilmelerini sağlayan, mevcut web 

ortamına uygulanabilecek bir eklentidir. Ontoloji, biçimsel olarak bir söylem alanını 

tanımlamak amacıyla semantik web ortamında kullanılan teknolojidir. Genel olarak, 

ontoloji, sonlu bir terim listesinden ve bu terimler arasındaki iliĢkilerden oluĢmaktadır. 

Terimler, belirli bir alanın önemli kavramlarını (nesnelerin sınıfları) göstermektedir. 

Ontoloji, bilginin paylaĢımını ve yeniden kullanılmasını desteklemek adına ortak bir kelime 

dağarcığı sağlamaktadır (Chunhua, Pengfei, & Cong, 2006). 

Semantik web giriĢiminin amacı mevcut web ortamını daha ileri bir düzeye taĢımaktır. 

Daha spesifik olarak, web ortamında yer alan bilginin belli bölümlerinin anlamını 

tanımlamak için semantik dipnotları kullanmayı önermektedir. Örneğin, bir otelin web 

sitesinde yer alan, otelin adı, yeri, kategorisi, oda sayısı, verilen hizmetler gibi kavramlar 

uygun semantik dipnotlar kullanılarak ayrıĢtırılabilir. Bu tür meta veri, bir web sitesinde 

bilgilerin otomatik olarak iĢlenmesini kolaylaĢtırabilir ve böylece günümüzde olduğu gibi 

sadece insanların değil, makinelerin de bilgiye eriĢebilmesi sağlanabilir. Bununla birlikte, 

her web sitesi kendi terminolojisini kullanırsa, farklı web sitelerinin semantik dipnotlarının 

nasıl birleĢtirileceği sorusu ortaya çıkmaktadır. Çözüm bahsi geçen ontolojilerdeki kelime 

dağarcıklarının düzenlenmesinde yatmaktadır. Bu Ģekilde paylaĢılan kelime dağarcıklarına 

yapılan atıflar, farklı web kaynakları ve uygulamaları arasında birlikte çalıĢabilirliği 

sağlamaktadır (Yang, Tang, Xu, & Xu, 2006). 

1.3.1. Meta Veri 

Var olan web içeriği programlar yerine insanların okuyabilmesi için 

biçimlendirilmiĢtir. HTML, web sayfalarının yazıldığı baskın dildir. Bu dilde insanlar için 

bilgi tatmin edici bir Ģekilde sunulmakta, ancak makineler için bu sorun olmaktadır. 

Semantik web yaklaĢımında sorunu çözmek için, süper akıllı ajanlar geliĢtirmek yerine, web 
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sayfasında değiĢiklik yapılması tercih edilmektedir. HTML, daha uygun dillerle 

değiĢtirilirse, web sayfaları içeriklerini kendi üzerinde taĢıyabileceklerdir. Bir baĢka deyiĢle 

insanlar için hazırlanan bir belge biçimlendirme bilgilerinin yanı sıra, içeriklerinin ne 

olduğu hakkında bilgi de içerebilecektir. Bu Ģekilde sunulan bilgi makineler tarafından çok 

daha kolay iĢlenebilecektir (Antoniou & Harmelen, 2008). 

Meta veri kısaca "veri ile ilgili veri" olarak tanımlanabilir. Verinin organize 

edilmesine, bulunmasına ve anlaĢılmasına yardımcı olur. Meta veri kavramının daha iyi 

anlaĢılması için bir örnek vermek gerekirse, bilgisayarda oluĢturulan bir Word belgesinin 

metaverisi, belgenin türü, boyutu, belgeyi oluĢturan kiĢi, oluĢturulma tarihi, değiĢtirilme 

tarihi vb. veriyi içermektedir. Meta veriyi, veri kaynaklarına dahil etme amacı, kullanıcının 

öğeleri ve bu öğelerle alakalı bağlamsal bilgileri bulmasını sağlamaktır.  

Semantik web uygulamalarında ise veri kaynağı genellikle bir web sayfası gibi 

metinsel içerik ya da veri içeren bir belgedir. Amaç semantik meta veriyi bu belgeye veya 

herhangi bir içeriğe ekleyerek, verinin semantik açıdan anlam kazanmasını sağlamaktır. 

Semantik uygulamalar, meta veri ve ontolojilerden faydalanılarak oluĢturulmuĢtur. Özetle 

semantik web uygulamalarında, belgelerin insanlar tarafından okunabilen içeriği, makineler 

tarafından anlaĢılır olan semantik meta veri ile iĢaretlenmektedir (Cardoso & Sheth, 2006). 

1.3.1.1. Sözdizimsel meta veri 

Meta veri sınıflandırmasının en basit biçimi sözdizimsel meta veridir. Ġçerikle ilgili 

bağlamsal olmayan bilgileri açıklar ve belgenin boyutu, yeri veya oluĢturulma tarihi gibi 

çok genel bilgiler sağlar. Sözdizim meta verisi veriye etiket eklemektedir. Çoğu belgede 

belirli ölçüde sözdizimsel meta veri bulunmaktadır. Örneğin e-postaların baĢlık kısmı e-

postayı yazan kiĢi, alıcı, tarih ve konu bilgilerini içermektedir. Bu baĢlıklar, belgenin içeriği 

ile ilgili bir bilgi göstermese de bazı uygulamalar için yararlıdır. Örneğin, bir posta istemcisi 

sözdizimsel meta veri sayesinde, kullanıcının ilgilendiği belirli bir konuyla alakalı belgeleri 

bulmak için gelen e-postaları sürekli olarak izleyebilmektedir (Cardoso & Sheth, 2006). 

1.3.1.2. Yapısal meta veri 

Yapısal meta veri, öğelerin nasıl bir araya getirildiği veya düzenlendiği gibi içeriğin 

yapısı ile ilgili bilgi sağlamaktadır. Bu meta verinin miktarı ve türü, belge türüne bağlı 

olarak büyük ölçüde değiĢebilmektedir. Örneğin, bir HTML belgesi önceden tanımlanmıĢ 
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bir HTML etiketlerine sahip olabilir, ancak bu etiketler öncelikli olarak belgenin yapısal 

olarak oluĢturulma Ģekli için mevcuttur. Bu nedenle, içerikler için bağlamsal bilgi 

sağlamada çok yararlı değildirler. Bu noktada XML ön plana çıkarak, içeriği daha anlamlı 

etiketler içine alma olanağı sağlamaktadır. Belgenin kendisi hakkında bilgi sağlamada 

sözdizimsel meta verinin sınırlılıkları ile karĢılaĢtırıldığında, yapısal meta veri bağlam ve 

alakanın belirlenmesinde açıkça daha yararlıdır (Cardoso & Sheth, 2006). 

1.3.1.3. Semantik meta veri 

Semantik meta veri, sözdizimsel ve yapısal meta veriye iliĢkiler, kurallar ve 

kısıtlamalar eklemektedir. Semantik meta veri, yorumlamayı sağlayacak bir bağlam 

sunarak, belirli bir alana özgü meta veri modeli ya da ontoloji tabanlı içerik hakkında 

bağlamsal olarak alakalı ya da alana özgü bilgiyi tanımlamaktadır. Kısaca özetlemek 

gerekirse, içerikle iliĢkili bir anlam taĢımaktadır. Semantik meta veriyi tanımlamak ve 

yorumlamak için geçerli bir ontoloji kullanılıyorsa, o zaman makineler veriyi iĢlemede daha 

baĢarılı olacaktır ve dolayısıyla daha yüksek bir otomasyon derecesi elde edilebilecektir. 

Semantik veri, yüksek hassasiyetli arama yapmayı ve belki de en önemlisi heterojen veri 

kaynakları arasında birlikte çalıĢabilirliği sağlayabilecektir. Semantik meta veri, sözdizimsel 

ve yapısal meta veri ile tanımlanan öğelere anlam vermek için kullanılmaktadır. Semantik 

meta veri unsurları, bilgisayar uygulamalarının verinin gerçek anlamını anlamasını 

sağlamaktadır (Cardoso & Sheth, 2006). 

1.3.2. Semantik Web ile Ġlgili Kavramlar 

Günümüz web ortamında en büyük ihtiyaç bilgi entegrasyonu, bilginin 

standardizasyonu, uygun araçların geliĢtirilmesi ve kullanıcıların bunları benimsemesidir. 

Her geçen gün devam eden teknolojik ilerlemeler, bugün planlanandan daha geliĢmiĢ bir 

semantik web'e izin verebilecektir. Semantik web teknolojilerinin daha iyi anlaĢılabilmesi 

için konuyla ilgili sıkça karĢılaĢılan kavramları açıklamakta yarar bulunmaktadır. 

1.3.2.1. Bağlantılı veri (Linked data) 

Semantik web, yapılandırılmıĢ veriyi çevrimiçi hale getirmenin yanında, veri arasında 

bağlantılar oluĢturmayı da gerektirmektedir. Web sayfaları arasında bağlantıların var olması 

onu bir ağ haline getirmektedir. Benzer Ģekilde, yazılımların veri setleri arasında bağlantılar 

kurmasını sağlayacak olan unsur da çevrimiçi yapılandırılmıĢ veri arasında kurulmuĢ olan 
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bağlantılardır. Literatürde bağlantılı açık veri (LOD – Linked Open Data) olarak da 

adlandırılabilen bağlantılı verinin temel düĢüncesi, webin genel mimarisini, yapılandırılmıĢ 

verinin global ölçekte paylaĢılması hedefine uyarlamaktır (Pomerantz, 2015).  

Bağlantılı veri kavramının daha iyi anlaĢılması için öncelikle URL ve URI 

kavramlarını açıklamakta yarar bulunmaktadır. URL (Uniform Resource Locator) “tekdüzen 

kaynak konum belirleyicisi” olarak ifade edilebilen ve internet üzerinde herhangi bir 

kaynağın konumunu (http://www.fatihepik.com/index.html/ gibi) iĢaret eden belli bir 

formata sahip karakter dizisidir. URI (Uniform Resourse Identifier) ise “tekdüzen kaynak 

tanımlayıcısı” olarak ifade edilebilen ve belirli bir kaynağı (internet sitesi, belge, resim vb.) 

diğer kaynaklardan ayıran tanımlayıcı ismini belirtir. Bu durumda her URL aslında bir URI 

iken her URI bir URL olmak zorunda değildir. Bazı URI'ler kaynağın internette 

ulaĢılabilirliğini sağlamayıp sadece kaynağı tanımlayıcı olabilmektedir. URI’ler yalnızca 

web konumları için değil, aynı zamanda telefon numaraları, ISBN numaraları ve coğrafi 

yerler gibi çeĢitli nesneler için tanımlanabilmektedir (Antoniou & Harmelen, 2008). 

Berners-Lee semantik web fikrinin gerçekleĢebilmesi için öncelikle web ortamındaki 

verinin makineler tarafından da anlaĢılması gerektiğini belirterek, verinin nasıl 

yapılandırılabileceği ile ilgili kurallar ortaya atmıĢtır. Berners-Lee'nin kuralları, verinin nasıl 

yapılandırılması gerektiğine dair zorunlu kurallar değil öneriler Ģeklindedir ve bu kurallara 

uyulduğu takdirde web için ortaya çıkan yeni teknolojilerin mevcut altyapı ile birlikte 

çalıĢmasının mümkün olabileceğini düĢünmektedir. Aynı zamanda kuralları uyulması 

halinde web üzerinde yapılandırılmıĢ verinin birbirine bağlanmasını da sağlanabilecektir. 

Bahsi geçen kurallar Ģunlardır (Pomerantz, 2015): 

1. Kaynaklar için tanımlayıcı olarak URI'leri kullanılmalıdır. 

2. URI'ler HTTP'ye göre biçimlendirilmeli, böylece varolan teknolojiyi kullanılarak 

kaynaklar kolayca bulunabilir. 

3. Hem kaynak hem de kaynak hakkındaki meta veri tanımlanırken RDF gibi 

standartları kullanılmalı. 

4. Bu meta veri ile birlikte diğer URI'lere bağlantılar sağlanmalı, böylece daha fazla 

kaynak bulunabilir. 

Tekdüzen kaynak tanımlayıcıları (URI - Uniform Resource Identifier), küresel bir 

ağın oluĢmasına önderlik etmiĢ olan global adlandırma vasıtası ile çok basit fakat etkili 
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tanımlama ilkesini takip etmektedir. BaĢlangıçta "Evrensel Kaynak Tanımlayıcısı" tanımıyla 

resmi bir standart olarak adlandırılan fikir, 1994 yılında ilk kez bir internet mühendisliği 

özel görev grubu tarafından ortaya atılmıĢtır. Her ne kadar URI'ler "tekdüzen" olarak herkes 

tarafından kabul edilmiĢ ve Tekdüzen Kaynak Konum Belirleyiciler (URL'ler) ile Tekdüzen 

Kaynak Adları (URN'ler) arasında ayrım yapılmıĢ olsa da semantik açıdan farklılıkları ile 

ilgili klasik ve çağdaĢ görüĢler bulunmaktadır. Semantik web için hissedilen motivasyonun 

çoğu, iliĢkisel veri tabanlarında ve eski tarz sistemlerde kilitli kalmıĢ değerden 

kaynaklanmaktadır. Bu değeri ortaya çıkartmak için, var olan nesneler birinci sınıf nesneler 

olarak web'e aktarılmalı ve bu yüzden oluĢturulacak bir URI sisteminde eĢleĢtirilmelidir 

(Fensel, ve diğerleri, 2007). 

Bir URI, çevrimiçi bir kaynak için benzersiz bir tanımlayıcıdır. Semantik web 

uygulamaları için kaynağın bir URI'ye sahip olması gerekir böylece diğer kaynaklar veya 

çevrimiçi hizmetler tarafından net bir Ģekilde baĢvurulabilir. HTTP, web üzerindeki en 

yaygın protokol olduğundan URI'lere baĢvurmak için tercih edilen bir mekanizmadır ve bu 

nedenle URI'lerin geniĢ bir yazılım ve hizmetler dizini tarafından tanımlanmasına izin 

vermektedir. Örneğin, bir URI'deki kaynak, bir web sayfası olduğunda ve bu URI bir web 

tarayıcısı tarafından çağrıldığında, tarayıcıya gelen bu web sayfasıdır. Bağlı verinin vizyonu 

ise hem herhangi bir kaynak türünün yazılım tarafından ulaĢılabiliyor olması hem de 

sorgulayıcı ajana geri dönenin sadece kaynağın kendisi değil aynı zamanda beraberinde bu 

kaynakla ilgili meta verinin de gelmesidir (Pomerantz, 2015). 

Bağlantılı veri kavramı, semantik web uygulamaları ve ağlar vasıtasıyla internetteki 

kamuya açık veriyi birbirine bağlama fikrine dayanmaktadır. Veriyi birbirine bağlayarak, 

tüm veri nesneleri birbirleriyle iliĢkilendirilebilir. Bu iliĢkilerle ilgili birtakım kurallar 

belirleyerek, bağlantılı verinin makineler ve algoritmalar tarafından anlaĢılması ve bu 

sayede yeni bilgilerin keĢfedilmesi sağlanabilir. Bağlantılı veri, veri ve kaynaklarla ilgili söz 

dizimini, iliĢkilendirme kurallarını ve internetteki konumlarını açık ve kesin olarak ifade 

eden RDF (Resource Description Framework - Kaynak Tanımlama Çerçevesi) veri modelini 

temel almaktadır (Lausch, Schmidt, & Tischendorf, 2015). 

1.3.2.2. XML (Extensible Markup Language – GeniĢletilebilir ĠĢaretleme Dili) 

XML standardından önce bir uygulamada kullanılan verinin baĢka bir platforma 

taĢınması sırasında sorunlar ortaya çıkmaktaydı. Transfer edilen veri yapısının, diğer 
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platformdaki yapıya uygun hale getirilmesi iĢlemi hem karmaĢık hem de zaman alıcıydı. Bu 

sorunu çözmek için standart bir veri iletim teknolojisinin geliĢtirilmesi gerekliliği üzerine 

XML dili ortaya çıkmıĢtır. GeniĢletilebilir ĠĢaretleme Dili (XML) yarı yapılandırılmıĢ bir 

gösterim biçimidir ve W3C'nin desteğiyle web ortamındaki veri alıĢveriĢi için kullanılan bir 

standart haline gelmiĢtir. XML, HTML gibi hiyerarĢik bir iĢaretleme dilidir ve HTML ile 

uyumlu olacak Ģekilde tasarlanmıĢtır. Ancak XML’de kullanılan etiketler, HTML’den farklı 

olarak kullanıcılar tarafından belirlenebilmektedir. Etiketleri adlandırma konusunda 

insiyatifi kullanıcıya bırakan XML, diğer konularda katı ve kesin kurallara sahiptir. XML, 

veriyi daha esnek bir veri gösterim biçimi olarak hiyerarĢik ağaç yapısına benzer bir Ģekilde 

temsil etmektedir. Böylece hem insanlar hem de makineler için veriyi okumak ve yazmak 

daha kolay gerçekleĢmektedir (Lopes, 2012).  

Yarı yapılandırılmıĢ belge biçimlerinin kullanılması günümüzde veri yönetiminin 

önemli bir parçası haline gelmiĢtir. Bilginin artık birçok farklı kullanıcı arasında 

paylaĢılıyor ve kullanılıyor olmasından dolayı, kolayca anlaĢılabilecek bir biçimde 

biçimlendirilmesi gerekmektedir. XML dosya biçimi, bilginin yapılandırılması, 

depolanması ve dağıtılması için pratik ve etkili bir çözüm olarak ortaya çıkmıĢtır ve artık 

yaygın Ģekilde kullanılmaktadır (Jin, 2012). 

Web sayfalarının geliĢiminin geldiği nokta göz önüne alındığında, günümüzde 

kullanıcıların bir web sayfası geliĢtirmek için bilgisayar uzmanı olmasına gerek yoktur, bu 

amaçla geliĢtirilmiĢ araçları kullanabilmektedirler. Web sayfası yapımında HTML ilk 

kullanıcıların bir standart olarak belirlediği bir dil olup, kısa bir süre içinde evrensel bir hale 

gelmiĢtir. XML de benzer Ģekilde kullanıcılar arasında giderek benimsenmeye baĢlamıĢtır. 

Semantik web vizyonunun gerçekleĢtirilmesi için tek baĢına yeterli olmamasına rağmen, 

XML önemli bir ilk adımdır (Antoniou & Harmelen, 2008). 

XML her ne kadar verinin yapılandırılmasına izin vererek, entegrasyon problemlerini 

çözmek için tüm dünyada kabul edilmiĢ bir standart olsa da veri formatlarını 

standartlaĢtırmak için basit bir yöntemdir ve verinin makineler tarafından algılanacak 

anlamını belirtmemektedir. Semantik yaklaĢımlar açısından XML’in bazı sınırlılıkları 

bulunmaktadır. Örneğin XML’in belirli bir alana özgü belgedeki semantik anlamı 

algılamasının bir yolu yoktur, çünkü XML belgenin yapılandırılma Ģeklini ifade eder ve 

verinin yorumunu yapamaz. Bir diğer sorun, XML'in iliĢkileri veya kısıtlamaları ortaya 

koyamayan zayıf bir veri modeline sahip olmasıdır. XML, insanların katılımı olmaksızın 
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sistemlerin otomatik olarak birlikte çalıĢabilirliğini desteklemesine izin vermemektedir. 

XML yalnızca bir veri biçimi standardı olmasına rağmen, semantik web yaklaĢımının 

temellerini oluĢturan teknoloji unsurlarından biridir (Cardoso & Sheth, 2006). 

Bir XML belgesi, belirli sözdizimsel kurallara uyuyorsa iyi oluĢturulmuĢtur. Bununla 

birlikte, bu kurallar belgenin yapısı hakkında belirgin bir özellik belirtmemektedir. Örneğin 

iletiĢim kurmaya çalıĢan iki uygulama, aynı sözcük dağarcığını kullanmak istediklerinde, 

kullanılabilecek tüm öğe ve özellik adlarını tanımlamak gerekmektedir. Dahası, bir öznitelik 

hangi değerleri alabilir, hangi unsurlar diğer elementler içinde yer alabilir ya da almalı gibi 

belgenin yapısı da tanımlanmalıdır. Böyle bir yapılandırma bilgisinin var olması, belgenin 

geçerliliğini arttıracaktır. XML belgelerinin yapısını tanımlamanın iki yolu bulunmaktadır: 

DTD (Document Type Definition – Doküman Türü Tanımı) ve veri çeĢitlerinin 

tanımlanması için geniĢletilmiĢ olasılıklar sunan XML ġeması (Antoniou & Harmelen, 

2008). 

DTD'ler esasen XML belgelerinin yapısını belirtmektedir, ancak DTD'ler XML 

belgelerinin yapısını belirlemek için ilk giriĢimler olarak ortaya çıkmıĢ olup, XML Ģemaları 

yapıları belirlemek için çok daha uygun olmaktadırlar. DTD'lerin aksine, XML Ģemaları 

esas olarak tanımlama için XML sözdizimini kullanmaktadırlar (Thuraisingham, 2008). 

XML ġeması, XML belgelerinin yapısını tanımlamak için çok daha zengin bir dil 

sunmaktadır. Tasarımın bu Ģekilde olması teknolojinin önemli ölçüde yeniden 

kullanılmasına izin verir. Böylece XML Ģemalarını yeniden kullanma ve geliĢtirme olanağı 

bulunmaktadır. XML ġeması, var olan Ģemaları geniĢleterek veya kısıtlayarak yeni tür 

Ģemalar tanımlamayı sağlar. XML tabanlı bir sözdizimi sayesinde diğer Ģemalardan Ģemalar 

oluĢturulmasına, böylece iĢ yükünün azaltılmasına olanak tanımaktadır (Antoniou & 

Harmelen, 2008).  

1.3.2.3. RDF (Resource Description Framework – Kaynak Tanımlama Çerçevesi) 

XML, yapılandırmayı tanımlamak için evrensel bir dildir. Uygulamalar arasında veri 

ve meta verinin değiĢimi için, tekdüzen bir çerçeve ve ayrıĢtırıcılar gibi araçlar 

sağlamaktadır ancak verinin semantik anlamı hakkında hiçbirĢey sağlamaz (Antoniou & 

Harmelen, 2008). Web'i küresel bir veritabanına dönüĢtürme giriĢimlerinde, semantik web 

verisi olarak da bilinen veri modeli olarak, makine tarafından okunabilir veriyi temsil etmek 

için RDF tasarlanmıĢtır (Lopes, 2012). 
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Kaynak Tanımlama Çerçevesi (RDF), özellikle semantik web için geliĢtirilen ilk 

dildir. RDF, web üzerinde var olan veriye, makineler tarafından okunabilir meta veri 

eklemek için geliĢtirilmiĢtir ve XML sözdizimini kullanmaktadır (Fensel, ve diğerleri, 

2007). Dolayısıyla, semantik web hem XML hem de RDF'ten bir temel olarak 

yararlanmaktadır, ancak RDF, OIL (Ontology Inference Layer – Ontoloji Arayüz Katmanı) 

veya OWL (Web Ontology Language – Web Ontoloji Dili) gibi ontoloji temsil dilleri 

geliĢtirme için daha uygun mekanizmalar sunmaktadır (Cardoso & Sheth, 2006). 

XML sözdizimini kullanan RDF, semantik web uygulamalarının tabanında yer 

almaktadır ve bu nedenle üst katmanlara karĢılık gelen diğer tüm diller RDF üzerine 

kurulmuĢtur. RDF, web kaynaklarının standart tanımlarını sağlamak için kullanılan ve aynı 

zamanda makineler tarafından da anlaĢılabilen meta veri için kullanılan biçimsel bir veri 

modelidir. RDF, meta veri öğelerine, spesifik meta veri öğelerinin adlarına ve gerçek meta 

veri içeriğine atıf yapmak için standart bir yol sağlayarak, uygulamalar için standartlar 

oluĢturmaktadır. Bu sayede uygulamaların daha kolay birlikte çalıĢabilirliği ve birbirleriyle 

iletiĢim kurabilmesi sağlanabilmektedir. Böylece RDF sayesinde veri ve sistem 

entegrasyonu sağlanabilmektedir. Ġlk yaklaĢımda, RDF'nin XML ile çok benzer olduğu, 

ancak daha yakından incelendiğinde kavramsal olarak farklı oldukları ortaya çıkmaktadır. 

Sadece XML kullanılarak bir RDF modelinde bulunan bilgiler modellenirse, okuyan 

insanlar muhtemelen altta yatan semantik yapıyı çıkarabilecek, ancak uygulamalar 

çıkaramayacaktır (Cardoso & Sheth, 2006). 

RDF, web ortamındaki bilgileri temsil etmek için oluĢturulmuĢ basit ve genel amaçlı 

bir meta veri dilidir ve kaynaklar arasındaki iliĢkileri tanımlamak ve oluĢturmak için bir 

model sağlamaktadır. Bahsedilen kaynak bir kiĢi, bir Ģarkı veya bir web sayfası gibi bir Ģey 

olabilir. Kaynaklar, kendileriyle iliĢkili özelliklere sahiptir. Bu özellikler, özellik türleri ile 

tanımlanmaktadır ve özellik türleri de karĢılık gelen bir değeri taĢımaktadır. Özellik türleri, 

aynı zamanda kaynaklarla iliĢkili değerlerin iliĢkilerini ifade etmektedir. RDF'nin temel 

yapısı çok basittir ve temel olarak RDF üçlülerini kullanmaktadır (Fensel, ve diğerleri, 

2007). 

Basitçe belirtmek gerekirse, RDF, semantik web uygulamalarının temel birimi olarak 

üç bölümlü bir yapı Ģeklinde tanımlanmaktadır ve genelde RDF üçlüsü olarak 

adlandırılmaktadır. Bu yapı çok basit bir cümleye benzemektedir ve her RDF üçlüsü aynı 

bileĢenlerden oluĢmaktadır. 
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Özne → yüklem → nesne 

Özne, ne hakkında konuĢulduğunu ifade etmektedir. Nesne, özne hakkında söyleneni 

ifade etmektedir. Yüklem ise fiil benzeri bir bağlayıcı olup, özne ve nesne arasındaki 

bağlantıları anlamlı olarak ifade etmektedir. Örneğin aĢağıdaki örnekte bir RDF üçlüsü ile 

Tim Berners Lee’nin semantik webi icat eden kiĢi olduğu ifade edilmektedir. 

Tim Berners Lee → icat etti → semantik web 

Yapı RDF üçlüsü olarak adlandırılmasına rağmen, özne hakkında bazı bilgiler verdiği 

için çoğunlukla bir ifade olarak nitelenmektedir (Coyle, 2012).  

RDF dili, bir kaynağın türünü atamak ve kaynağı bir özellik ile ifade etmek için temel 

terimler sunmaktadır. RDF'nin tanımlayıcı gücü minimumdur, bu yüzden pratikte daima 

RDF Ģeması ile birlikte kullanılmaktadır (Mika, 2007). RDF Ģeması (RDFS), RDF için 

kullanılan kelimeleri tanımlayan hafif bir ontoloji dilidir. Bir XML belgesindeki yapıya ait 

düzen ve etiketlerin kombinasyonunu belirten XML Ģemasının aksine, RDF Ģeması yalnızca 

bir RDF veri modelinde verilen ifadelerin yorumlanması hakkında bilgi sağlamaktadır. RDF 

ġeması, RDF tanımlamasının sözdizimsel görünümü hakkında bir Ģey belirtmemektedir. 

RDFS aslında, sınıfları, sınıflar arası hiyerarĢiyi, özelliklerini (ikili iliĢkileri), özellikler arası 

hiyerarĢiyi ve özellik kısıtlamalarını tanımlamak için kelime dağarcığına sahip bir RDF 

uzantısı olarak görülebilir. RDFS sınıfları ve özellikleri RDF'de örneklendirilebilmektedir 

(Fensel, ve diğerleri, 2007). 

RDF, bilgileri açıklamak için basit ama güçlü bir model sağlamaktadır ancak bilginin 

semantik anlamı RDFS kullanılarak anlatılmaktadır. RDFS'nin amacı, sınıfları ve bunların 

alt sınıfları ile iliĢkilerini ifade edebilen ve sınıflarla iliĢkili özellikleri tanımlayabilen bir 

XML kelime dağarcığı sağlamaktır. RDF ġemaları, taksonomileri yani sınıflar arası 

hiyerarĢileri tanımlamaya odaklanmaktadır ve bu da anlam çıkartmayı ve aramayı 

kolaylaĢtırmaktadır. RDF Ģeması aslında ilkel bir ontoloji dili olarak ifade edilebilmektedir 

(Alesso & Smith, 2006). 

1.3.2.4. OWL (Web Ontology Language – Web Ontoloji Dili) 

KarĢılıklı olarak tanımlamalar üzerinde fikir birliğine vardıktan sonra, taraflar 

arasında veri değiĢimi için XML Ģeması yeterli olsa da semantik anlam eksikliği, 

makinelerin bu görevi yeni bir XML kelime dağarcığı ile güvenilir Ģekilde 
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gerçekleĢtirmesini engellemektedir. Ayrıca, RDF ve RDF Ģemasının ifade gücü de çok 

sınırlı kalmaktadır. Makinelerin web ortamındaki belgeler üzerinde yararlı otomatik akıl 

yürütme görevleri gerçekleĢtirebilmesi için, yazılımsal diller, XML Ģeması ve RDF 

Ģemasının ifade ettiği basit semantik anlamların ötesine geçmelidir. Bu nedenle World Wide 

Web Konsorsiyumu (W3C), daha ifadesel ve akılcı bir ontoloji dili olan Web Ontoloji Dilini 

(OWL) tanımlamıĢtır (Alesso & Smith, 2006). 

OWL, sadece insanlara bilgi sunmak yerine, bilgi içeriğini iĢlemek zorunda olan 

uygulamalar için, URI gösterimini ve RDF teknolojisini kullanarak, web ortamında 

ontolojiler yayınlamak ve paylaĢmak için kullanılabilecek semantik bir biçimlendirme 

dilidir. StandartlaĢtırılmıĢ, biçimsel bir semantik yapı ve ilave sözcük dağarcığı sayesinde 

OWL, açık ifade tanımlamalarını ve varlıklar arasındaki iliĢkileri temsil edebilmektedir. 

OWL, web ortamındaki belgelerin ve uygulamaların özünde var olan sınıfları ve bu sınıflar 

arasındaki iliĢkileri tanımlamak için zengin bir dil sunmaktadır (Leuf, 2006). 

OWL, sınıfları tanımlamak için daha anlamlı yapılar sağlayarak RDF Ģemayı 

geniĢleten daha karmaĢık bir dildir. Dahası sınıflandırma ve anlamanın ötesinde, sınıf ve 

ifade eĢitliğini belirlemek için anlam çıkarma kuralları sağlamaktadır (Jin, 2012). 

1.3.2.5. Katmanlı yaklaĢım 

Semantik webin geliĢimi basamaklarla ilerlemektedir ve her basamak baĢka bir 

basamak üzerine bir katman oluĢturmaktadır. Bu yaklaĢımın pratik gerekçesi ise küçük 

adımlar atarak fikir birliğine varmanın daha kolay olmasıdır. Genellikle farklı yönlerde 

hareket eden birçok araĢtırma grubu vardır ve bu Ģekilde bir fikir rekabeti de bilimsel 

ilerleme için büyük bir itici güç oluĢturmaktadır. Ancak mühendislik açısından bakıldığında 

bir standartlaĢtırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Bu yüzden çoğu araĢtırmacı belirli konularda 

fikir birliği içindeyse ve diğerlerine katılmıyorsa, anlaĢma noktalarını belirlemek mantıklı 

olacaktır. Bu Ģekilde, daha azimli araĢtırma çabaları baĢarısız olsa bile, en azından kısmi 

olumlu sonuçlar olabilecektir. Standartlar oluĢturulduktan sonra, çok daha fazla grup ve 

Ģirket, alternatif araĢtırma çizgilerinden hangisinin sonuçta baĢarılı olacağını görmeyi 

beklemek yerine, bu standartları benimseyebileceklerdir. 
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Semantik web'in bir katmanını diğerinin üstüne inĢa etmek için iki ilke izlenmektedir: 

 AĢağı doğru uyumluluk. Bir katmanın tamamen farkında olan ajanlar, alt 

düzeylerde yazılan bilgileri yorumlayabilir ve kullanabilir olmalıdırlar. Örneğin, 

OWL'nin semantik yapısından haberdar olan ajanlar, RDF ve RDF ġemasında 

yazılan bilgilerin tümünden yararlanabileceklerdir. 

 Yukarı doğru kısmi anlayıĢ. Tasarım, bir katmanın tamamen farkında olan 

ajanların üst katmanlardaki bilginin en azından bir bölümünden yararlanacak 

Ģekilde olmalıdır. Örneğin, yalnızca RDF ve RDF ġeması semantik yapılarından 

haberdar olan bir ajan, RDF ve RDF ġemanın ötesine geçen öğeleri dikkate 

almayarak, OWL'de yazılmıĢ bilgileri kısmen yorumlayabilmelidir. Tüm araçların 

bu iĢlevselliği sağlamasına gerek yoktur, ancak önemli olan nokta bu seçeneğin 

etkinleĢtirilmesinin gerektiğidir. 

 

Bu fikirlerin teorik olarak çekici olmasına ve semantik web ortamının geliĢimi için yol 

gösterici ilkeler olarak kullanılmasına rağmen, pratikte bunların gerçekleĢtirilmesi 

zorlaĢmaktadır ve bazı ara çözümler gerçekleĢtirilmelidir. 

ġekil 1.2’de semantik web tasarımı ve vizyonunun ana katmanlarını tanımlayan 

"katman pastası" görülmektedir. En altta, kullanıcı tarafından tanımlanmıĢ bir sözlük 

vasıtasıyla, yapılandırılmıĢ web dokümanları yazılabilmesine olanak sağlayan bir dil olan 

XML bulunmaktadır. XML, web ortamında belge göndermek için özellikle uygun bir dildir. 

RDF, web nesneleri (kaynaklar) hakkında basit ifadeler yazmak için, varlık-iliĢki 

modeline benzer temel bir veri modelidir. RDF veri modeli XML'e dayalı değildir, ancak 

XML tabanlı bir sözdizimine sahiptir. Bu nedenle XML katmanın üstünde bulunmaktadır. 

RDF ġeması, web nesnelerini hiyerarĢiler halinde organize etmek için modelleme 

temel öğelerini sağlamaktadır. Anahtar temel öğeler; sınıflar ve özelliklerini, alt sınıflar ve 

alt özellik iliĢkilerini, alan ve alan sınırlamalarını içermektedir. RDF ġeması RDF 

temellidir. 
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ġekil 1. 2. Semantik Web Yapısına Katmanlı YaklaĢım 

RDF ġeması, ontolojileri yazmak için ilkel bir dil olarak görülebilecektir. Ancak, RDF 

ġemasını geniĢleten ve web nesneleri arasında daha karmaĢık iliĢkilerin temsil edilmesine 

izin veren daha güçlü ontoloji dillerine ihtiyaç duyulmaktadır. Mantık katmanı, ontoloji 

dilini daha da geliĢtirmek ve uygulamaya özgü ifadesel bilgilerin yazılmasına izin vermek 

için kullanılmaktadır. 

Kanıt katmanı, fiili tümdengelim sürecini ve aynı zamanda web dillerinde kanıtların 

sunulmasını ve doğrulanmasını da içermektedir. 

Güven katmanı ise güvenilir ajanların önerilerine veya derecelendirme-sertifikasyon 

kuruluĢları ve tüketici topluluklarına dayanarak, dijital imza ve diğer bilgi türlerinin 

kullanılması yoluyla ortaya çıkacaktır. Piramidin en üstünde yer almakta olan güven, üst 

düzey ve kritik bir konsepttir çünkü web yalnızca kullanıcılar operasyonların güvenliğine ve 

sağlanan bilginin kalitesine güvenirse tam potansiyeline ulaĢabilecektir. (Antoniou & 

Harmelen, 2008) 

Unicode (Evrensel Kod) URI (Tek Tip Kaynak Tanımlayıcı) 

XML + NS + XML Şema 

RDF + RDF Şema 

D
ij

it
al

 İm
za

 

Ontoloji Sözlüğü 

Mantık 

Kanıt 

Güven 

Kendi 

Kendini 

Tanımlayan 

Belgeler 

Veri 

Veri 

Kurallar 
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1.3.2.6. Ontolojiler 

Mevcut Web, bilgiyi daha geniĢ kitlelere yaymakta baĢarılı olmasına rağmen, zayıf 

yönlerinden biri yalnızca insanların anlayabileceği, Köprü Metni Biçimlendirme Dili 

(HTML) sözdizimi tabanlı bilgi gösteriminde yatmaktadır. Semantik webin anahtarı, ilgili 

kavramların bir çerçevesinin ve kavramlar arasındaki anlamsal iliĢkilerin modellenmesi ve 

oluĢturulması yoluyla, alan bilgisini biçimsel olarak temsil etmek ve paylaĢmak için 

kullanılan bir bilgi yapısı olan ontolojilerdir. Ontolojiye dayalı bilgi temsili, alan bilgisinin 

hem insanlar hem de makineler tarafından okunabilen bir formatta modellenmesi 

bakımından mevcut webden farklıdır. Ontolojiler, verinin açıklanmasını, karar destek 

sistemlerini, makineler arası ortak veri kullanımını, bilgi çıkarımını ve doğal dil iĢlemeyi 

kolaylaĢtırabileceğinden büyük bir avantajdır. Bu nedenle ontolojiler, semantik webin 

vazgeçilmez bir bileĢenini oluĢturmaktadır. Ontolojilerin, semantik web için bir destek 

olarak verimli bir Ģekilde hizmet etmesi için, standart diller kullanılarak tanımlanmaları 

gerekmektedir. Ontolojilerin standart diller kullanılarak belirtilmesi, ontolojileri kullanan 

terminolojilerin tanımındaki belirsizliklerin en aza indirilmesine de katkıda bulunmaktadır. 

Bu dillere genellikle “açık standart diller” denmektedir (Abanda, Tah, & Keivani, 2013). 

Ontoloji, terminoloji sistemlerinin semantiğini iyi tanımlanmıĢ ve açık bir Ģekilde 

belirtmek adına anlamlı üst düzey bilgi oluĢturmak için bir dizi sağlam temelli yapı 

sağlayan, üzerinde anlaĢmaya varılmıĢ bir sözcük dağarcığıdır. Belirli bir alan için, 

kavramlar ve özellikleri üzerinde karmaĢık kısıtlamalar sağlayarak daha zengin bir dil 

ortaya çıkarmaktadır. Taksonomiler ile karĢılaĢtırıldığında, ontolojiler bir kelime 

dağarcığının terimleri arasında daha zengin iliĢkiler sağlayarak semantik açıdan 

geliĢtirmektedirler. Ontolojiler genellikle mantık tabanlı bir dilde ifade edilmektedirler, 

böylece sınıflar, özellikler ve iliĢkiler arasında ayrıntılı ve anlamlı ayrımlar 

yapılabilmektedir. Ontolojiler insanlar ve bilgisayarlar arasındaki iletiĢimi artırmak için 

kullanılmaktadır. Ontolojiler insanlar arasındaki iletiĢime yardımcı olmak, yazılım 

sistemleri arasında birlikte çalıĢabilirliği ve iletiĢimi sağlamak ve yazılım sistemlerinin 

tasarımını ve kalitesini iyileĢtirmek için geliĢtirilmiĢtir (Cardoso, 2006). 

Ontolojiler ifade edildikleri dilden bağımsız olarak birçok yapısal benzerliği 

paylaĢmaktadırlar. Çoğu ontoloji, bireyleri (örnekleri), sınıfları (kavramları), nitelikleri ve 

iliĢkileri tanımlamaktadır. Ontolojilerin ortak bileĢenleri Ģunları içermektedir (Giri, 2011): 
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 Bireyler: Örnekler veya nesneler (temel ya da giriĢ seviyesindeki nesneler) 

 Sınıflar: Kümeler, koleksiyonlar, kavramlar, programlamadaki sınıflar, nesne 

türleri veya nesne türleri. 

 Nitelikler: Nesnelerin (ve sınıfların) sahip olabileceği özellikler veya parametreler 

 ĠliĢkiler: Sınıfların ve bireylerin birbirleriyle iliĢkili olabileceği yollar 

 ĠĢlev terimleri: Bir ifadede tek bir terimin yerine kullanılabilecek belirli 

iliĢkilerden oluĢan karmaĢık yapılar 

 Kısıtlamalar: Bazı iddiaların girdi olarak kabul edilmesi için neyin doğru olması 

gerektiğine dair resmi olarak belirtilen açıklamalar 

 Kurallar: Bir iddiadan belirli bir biçimde çıkarılabilecek mantıksal çıkarımları 

tanımlayan eğer-öyleyse (öncül-sonuç) cümlesi biçimindeki ifadeler 

 Aksiyomlar: Ontolojinin kendi uygulama alanında tanımladığı genel teoriyi 

oluĢturan mantıksal bir biçimdeki iddialar (kurallar dahil). 

 Olaylar: Niteliklerin veya iliĢkilerin değiĢmesi 
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2. BÖLÜM 

2. KRUVAZĠYER ġĠRKETLERĠNDE BĠLGĠ TEKNOLOJĠLERĠNĠN 

KULLANIMI 

Kruvaziyer Ģirketlerinde bilgi teknolojilerinden ne ölçüde faydalanıldığından 

bahsetmeden önce turizm iĢletmelerinde karĢımıza çıkan bilgi teknolojilerinden 

bahsetmekte yarar bulunmaktadır. 

2.1. Turizm ĠĢletmelerinde Bilgi Teknolojilerinin Kullanımı 

Bilgi turizm endüstrisinin can damarı olduğu için, bilgi teknolojilerinin etkin 

kullanımı çok önemlidir. Bilgi teknolojileri gün geçtikçe geliĢerek, hızla tüm turizm 

endüstrisi boyunca yayılmaktadır ve turizm alanında hizmet veren iĢletmeler de bundan 

etkilenmektedir. Turizm hizmetleri soyut yapısı dolayısıyla, dayanıklı tüketim malları gibi 

satın almadan önce satıĢ noktasında fiziksel olarak gösterilemez veya denetlenemez. 

Kullanım zamanından önce ve tüketim yerinden uzakta satın alınmaktadırlar. Bu nedenle 

turizm hizmetleri hakkında verilen tüketiciyi cezbedici bilgiler (broĢürler, videolar vb.), 

turizm iĢletmeleri tarafından sağlanmaktadır. Tüketicilerin ihtiyaçlarıyla ilgili, zamanında 

ve doğru verilen bilgiler genellikle tüketici talebinin tatmin edilmesi için çok önemlidir. Bu 

nedenle, bilgi teknolojileri turizmi kolaylaĢtıran bilgi altyapısını sağlamaktadırlar (Buhalis, 

1998). 

Bilgi teknolojilerinin turizm endüstrisinde kullanımı, 1950'li yıllarda havayolu 

iĢletmelerinde bilgisayarlı rezervasyon sistemlerinin (CRS) oluĢturulması ile baĢlamıĢtır ve 

1980'li yıllarda küresel dağıtım sistemlerine (GDS) dönüĢmesinden bu yana turizmde 

uygulanmaktadır. Kısa bir süre sonra otel mülk yönetim sistemleri (PMS) ve otel CRS 

sistemleri ortaya çıktığında, turizm endüstrisinde yer alan iĢletmeler arası iletiĢim ve birlikte 

iĢ yapma olanakları artmaya baĢlamıĢtır. Ancak, havayolu iĢletmeleri ve otellere doğrudan 

satıĢ fırsatı sağlayan internetin ortaya çıkması, turizm endüstrinin yapısında devrimsel 

değiĢiklikler yaratmıĢtır (Ma, Buhalis, & Song, 2003). 

Turizm iĢletmeleri internet sayesinde faaliyetlerini etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirmeye 

ve doğrudan potansiyel müĢteriler ile iletiĢim kurmaya baĢlamıĢlardır. Ġntranetler, iĢletme 

çalıĢanlarına kullanıcı dostu eriĢim sağlamak için kullanılırken, extranetler sayesinde 
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yetkilendirilmiĢ iĢ ortaklarının iĢletme verisine çevrimiçi eriĢme olanağı verilmiĢtir. Ayrıca 

geliĢtirilen çeĢitli iĢletme içi yönetim uygulamaları sayesinde turizm iĢletmelerinin stratejik 

ve operasyonel yönetimi ile birlikte pazarlama faaliyetleri de kolaylaĢmıĢtır (Buhalis, 2004). 

1990'lı yılların ortasından itibaren turizm alanındaki iĢletmeler, interneti aktif bir 

Ģekilde yeni bir dağıtım kanalı ve pazarlama ortamı olarak benimsemiĢlerdir. Ġnternetin 

benimsenmesi, tüketiciler ile CRS ve GDS’ler arası bağlantı sağlayacak yeni sistemlerin 

geliĢtirilmesi için altyapı sağlamıĢtır. Böylece 1990'lı yılların sonlarında faaliyete geçen 

Expedia, PreviewTravel, Priceline ve TravelBids gibi çevrimiçi seyahat acentaları, turizm 

pazarlarına doğrudan eriĢim sağlamaya baĢlamıĢtır. Bu yeni aracılar iĢletme maliyetlerini 

düĢürdükleri ve tüketiciler açısından daha uygun fiyatlar sağladıkları için hem tüketiciler 

hem de tedarikçiler için avantajlar sağlamıĢlardır. Daha da önemlisi bu yenilikler, 

tüketicilerin büyük çoğunluğu tarafından hızla benimsenmiĢtir (Xiang, Magnini, & 

Fesenmaier, 2015). 

Tüketicilerin turizmle ilgili bilgi aradıkları, turizm ürünlerini ve hizmetlerini satın 

aldıkları ve baĢkalarının yaĢadıkları turizm deneyimi ile ilgili görüĢlerini aldıkları bir yer 

haline gelen internet, web 2.0'ın ortaya çıkıĢı ile tüketicilerin e-turizmi benimseme 

Ģekillerini yeniden tanımlamıĢtır. Web 2.0, hem bireyler arasındaki hem de Ģirketler ile 

kullanıcılar arasındaki etkileĢimi kolaylaĢtıran bilgi teknolojileri (Sosyal ağlar, inceleme 

web siteleri, bloglar, etkileĢimli web siteleri, fotoğraf ve video paylaĢım platformları vb.) 

olarak tanımlanabilir. Özellikle sosyal medya gibi platformlar aracılığıyla, tüketiciler benzer 

ilgi alanları üzerine paylaĢımda bulunan üye topluluklarını kolayca oluĢturmaktadırlar. 

Böylece, turizm ürünleri ve hizmetleri ile ilgili deneyimler, fotoğraf, yorum ve inceleme 

Ģeklinde paylaĢılarak baĢkaları tarafından da kolayca eriĢilebilmektedir (Ukpabi & 

Karjaluoto, 2017). 

Turizm iĢletmelerinde bilgi teknolojilerinin yaygın olarak kullanıldığı göz önüne 

alındığında literatürde sıkça karĢılaĢılan uygulamaları açıklamakta yarar bulunmaktadır. 

2.1.1. Turizm Amaçlı Kullanılan Bilgi Sistemleri 

Bilgiyi oluĢturmak, depolamak, yönetmek ve iĢlemek için bir araya gelen ekipman, 

hizmetler ve insan çabasının birleĢimine bilgi sistemi adı verilmektedir. Bilgi sistemlerinde 

bilgisayarlar iĢ süreçlerini otomatikleĢtirmek veya bilimsel hesaplamalar yapmak için iĢ 

birliği yapmaktadır (Doom, 2013). Bilgi sistemlerinin kullanımında esas amaç planlama, 
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araĢtırma ve yönetim iĢlevlerinde, kullanıcının karar verme yeteneğini artırarak, en doğru 

kararı vermesine yardımcı olmaktır (Çelik, 2005). Bilgi sistemleri, kurumsal ağ üzerinden 

ya da internet üzerinden eriĢim sağlanarak, bir uygulama ara yüzü ya da bir web tabanlı ara 

yüz ile insanların kullanımına sunulmaktadır. Bilgi sistemleri, organizasyona karar desteği 

sağlamak amacıyla iĢletmenin iç ve dıĢ çevresinden topladığı veriyi iĢleyip enformasyona 

dönüĢtürerek, bunları rapor halinde yöneticilere ilettiği takdirde yönetim bilgi sistemi olarak 

ta adlandırılabilmektedirler (Keskinkılıç, Ağca, & Karaman, 2016). 

Bilgi sistemlerinin kullanımı üç düzeyde fayda sağlayabilmektedir (Doom, 2013): 

 Operasyonel faydalar: Bilgi sistemleri sayesinde, günlük iĢletme operasyonları 

daha etkin Ģekilde yürütülebilmektedir. ĠĢletmelere, zaman tasarrufu, daha iyi 

tedarik yönetimi, daha düĢük iletiĢim maliyetleri ve diğer iĢletme maliyetlerinde 

tasarruf gibi avantajlar sağlamaktadır. 

 Taktiksel faydalar: Bilgi sistemleri, organizasyonlara hedeflerini daha iyi anlama 

ve gerçekleĢtirme olanağı sağlamaktadır. Örneğin, bilgi teknolojilerinden 

faydalanarak gerçekleĢtirilen pazarlama kampanyaları, iĢletmelerin müĢterilerine 

daha iyi ulaĢmalarını ve ürünlerini daha baĢarılı bir Ģekilde piyasaya sürmelerini 

sağlamaktadır. Çevrimiçi veri tabanları, tüketicilerin interneti kullanarak ürünler ile 

ilgili yaygın sorunlara kendi baĢlarına çözüm bulmalarını sağlamaktadır. 

Kargoların çevrimiçi takip edilebilmesi kargo Ģirketlerinin hizmetlerini daha iyi ve 

değerli hale getirmektedir. 

 Stratejik faydalar: Bilgi sistemlerini kullanarak, iĢletme bir bütün olarak daha iyi 

bir strateji geliĢtirebilir. Örneğin, internet hizmeti satan bir iĢletmenin, ürünlerini 

sadece internet üzerinden satmayı bir Ģirket stratejisine dönüĢtürmesi gibi. 

Turizm iĢletmelerinde kullanılan bilgi sistemleri içsel ve dıĢsal olmak üzere iki 

kategoride değerlendirilebilmektedir. Ġçsel bilgi sistemleri iĢletme içerisindeki bilginin 

toplanması, iĢlenmesi ve iletimi gibi süreçleri kapsarken, dıĢsal bilgi sistemleri ise iĢletme 

dıĢında gerçekleĢen ve müĢteriler, dağıtım kanalları, pazarlama gibi konuları kapsamaktadır 

(Keskinkılıç, Ağca, & Karaman, 2016). 

2.1.1.1. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS–Centralized Reservation Systems) 

Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri (CRS) olarak da adlandırılabilen merkezi 

rezervasyon sistemleri, bir turizm iĢletmesinin envanterini yönetmesini ve bu envantere 
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dağıtım kanalı olarak faydalandığı iĢ ortaklarının eriĢebilmesini sağlayan bir veri tabanıdır. 

Turizm talebi açısından değerlendirildiğinde CRS, tüketiciler için çok çeĢitli destinasyon 

seçenekleri, tatil paketleri, seyahat, konaklama ve eğlence hizmetleri ile bu tür hizmetlerin 

fiyatları ve müsaitliği hakkında bilgi karĢılaĢtırmak için Ģeffaflık ve kolaylık sağlamaktadır. 

Turizm arzı perspektifinden bakıldığında, turizm iĢletmeleri envanterlerini yönetmek ve 

ürünlerini dağıtmak için CRS’lerden faydalanmaktadırlar. Turizm ürününün dolaĢım sistemi 

olarak nitelendirilebilen CRS, turizm tedarikçilerinin ürünlerini global olarak kontrol 

etmelerini, tanıtmalarını ve satmalarını sağlarken, doluluk oranlarını artırmalarına da 

yardımcı olmaktadır (Eraqi & Abd-Alla, 2008).  

Dünyanın en yaygın kullanılan CRS'lerinden bazılarına örnek olarak Amadeus, 

Abacus, KIU, Mercator, Navitaire, Sabre, Travel Technology Interactive, Travel Sky ve 

Travelport verilebilir (Wahab, 2017). 

2.1.1.2. Küresel Dağıtım Sistemleri (GDS – Global Distribution Systems) 

Küresel dağıtım sistemleri (GDS), havayolu, otel, araç kiralama Ģirketi gibi seyahat 

endüstrisinde hizmet veren iĢletmeler arasında bir bağlantı oluĢturarak, hizmet sağlayıcıları 

ile seyahat acentaları arasında otomatik iĢlem yapılmasını sağlamaktadır. Seyahat acentaları 

GDS’ler aracılığı ile müĢterilerine çeĢitli turizm hizmetlerini sağlayabilmektedirler. GDS’ler 

turizm endüstrisinin üç ana alanı olan otel rezervasyonları, havayollarında bilet 

rezervasyonu ve araç kiralama konularına yoğunlaĢmaktadır. En çok bilinen GDS’lere örnek 

olarak, Amadeus, Galileo, Sabre ve Worldspan verilebilir (Wahab, 2017). GDS’ler her ne 

kadar rezervasyon iĢlemine küresel bir boyut kazandırmıĢ ve kolaylaĢtırmıĢ olsa da 

karmaĢık bir yapıya sahiptir. Ayrıca sisteme dahil olan iĢletmelere ek maliyetler 

getirmektedir (Keskinkılıç, Ağca, & Karaman, 2016). 

2.1.1.3. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (CRM – Customer Relationship Management) 

Günümüzde iĢletmelerin birçoğu müĢterileri ile ilgili iĢ süreçlerinin tamamını tek bir 

sistemden yönetmeyi sağlayan ve müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM) olarak adlandırılan 

sistemi kullanmaktadırlar. Bu sistem, müĢteriler ile ilgili tüm bilgileri depolamakta ve 

yönetmektedir. MüĢteri ile iletiĢim kurulan tarihler ve saatler, iletiĢimi gerçekleĢtiren kiĢi ve 

iletiĢim sonunda elde edilen sonuç gibi iletiĢimin içeriği ile ilgili tüm bilgiler sistemde 

saklanmaktadır. Sistem, her müĢteri için, müĢteriye hangi tekliflerin sunulduğu, bu 

tekliflerde uygulanan indirimler, özel teklifler, müĢterinin talepleri, bu müĢteriden tahsil 
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edilen ödemeler, müĢterinin rapor ettiği sorunlar gibi tüm bilgileri depolamaktadır (Doom, 

2013). 

Ayrıca CRM, bir iĢletmenin yalnızca mevcut müĢterileriyle değil aynı zamanda 

gelecekteki müĢterileriyle de etkileĢimini yönetmek konusunda kolaylıklar sağlamaktadır. 

CRM, müĢterilere ait veriyi analiz etmede yardımcı olmakla birlikte, aynı zamanda 

gerektiğinde iĢletmenin müĢteri ihtiyaçlarını anlaması ve bu ihtiyacı karĢılamasında 

yardımcı olması için, geçmiĢe ait müĢteri bilgilerinin çıkarılmasında da yardımcı 

olmaktadır. Böylece, müĢterilerle ideal iĢ iliĢkilerinin devam etmesi ve satıĢ miktarlarının 

büyümesi sağlanarak, müĢteri bağlılığı sağlanabilmektedir (Wahab, 2017). 

CRM, turizm endüstrisi için de önemli bir faktördür çünkü günümüzde turistik 

tüketiciler daha fazla fiyat duyarlılığına ve daha az marka sadakatine sahiptirler. Ayrıca 

talepleri ve zevkleri daha bilinçli ve karmaĢık hale gelmiĢtir. Aynı zamanda, turizm 

endüstrisinde küreselleĢme, rekabet, müĢteri harcamalarının miktarı ve müĢteri beklentileri 

de her geçen gün artmaktadır (Colomo-Palacios, García-Peñalvo, Stantchev, & Misra, 

2017). 

2.1.1.4. Pazarlama Bilgi Sistemleri (MkIS – Marketing Information Systems) 

Pazarlama bilgi sisteminin iĢlevi, iĢletmelerin bilgi teknolojilerinden faydalanarak 

kurduğu veri toplama sistemleri aracılığı ile pazarlama faaliyetlerini yürütmesi ve 

desteklemesi için organize bilgi akıĢı sağlamasıdır. Pazarlama planlamasının yapılması, 

uygulanması ve kontrol edilmesi aĢamalarını iyileĢtirebilmek adına, pazarlama karar 

merciileri tarafından kullanılacak ilgili, güncel ve doğru bilgileri, toplamak, sıralamak, 

analiz etmek, değerlendirmek ve dağıtmak için bir araya gelmiĢ, devamlı ve etkileĢimli bir 

yapı içerisinde yer alan insanlar, ekipmanlar ve prosedürler topluluğu olarak ta 

tanımlanabilmektedir (AL-allak, 2010). 

Turizm iĢletmeleri açısından bakıldığında pazarlama bilgi sistemlerinin baĢarılı olması 

için dört unsur çok önemlidir (Eraqi & Abd-Alla, 2008). 

 Pazarlama Ġstihbarat Sistemi: Sistem dıĢından ikincil bilgi edinmek için 

kullanılan kaynaklar ve prosedürlerden oluĢmaktadır. 

 Pazarlama AraĢtırma Sistemi: Bilgi tabanlı bir toplulukla ilgili birincil verileri 

toplama çabalarını ifade etmektedir. 
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 Analitik Pazarlama Sistemi: Verinin analizi ve yorumlanması ile ilgilidir. 

 Ġç Rapor Sistemi: Bilginin toplanması, saklanması, alınması ve yaygınlaĢtırılması 

ile ilgili unsurları içermektedir. 

2.1.1.5. Destinasyon Bilgi Sistemleri (DIS – Destination Information Systems) 

Yapılan araĢtırmalar turistlere bilgi sağlanmasının, destinasyon seçimini, 

destinasyondan memnuniyeti ve aynı destinasyonu tekrar ziyaret etme isteklerini 

etkilediğini göstermiĢtir. Bu nedenle, rekabetçi kalabilmek için kapsamlı ve güncel 

destinasyon bilgisine kolay eriĢim sağlamalıdır. Destinasyon bilgi sistemleri (DIS), bu 

göreve yardımcı olmak için kullanılan bir bilgi teknolojisi uygulamasıdır. Bir DIS, bir 

destinasyonun olanakları ve turizm ürünleri hakkında kapsamlı bilgi içeren ve yolcuların 

kendileri veya seyahat planlayıcıları tarafından destinasyonda ya da gitmeden önce 

eriĢilebilen bir veri tabanı sistemi olarak tanımlanmaktadır. Yolcuların ve potansiyel 

seyahatçilerin tatil planlamasını, seyahat organizasyonunu ve daha sonra yapılan seyahat 

iĢlemlerini kolaylaĢtırmak için tasarlanmıĢtır. Bazı uygulamalar, rezervasyon olanağı, 

müĢteri veri tabanı, pazar veri tabanı ve istatistiksel analiz yetenekleri de sağlayabilmektedir 

(Chen & Sheldon, 1997).  

Turizm sektöründe kullanılan destinasyon bilgi sistemlerine örnek olarak Turist Bilgi 

Makineleri (Tourist Information Kiosks) verilebilir. Bu makineler bankamatiklere benzeyen 

ve dokunmatik ekranlar yardımıyla bilgi tarama, kredi kartı ile çevrimiçi bilet satın alma, 

rezervasyon ve daha fazla bilgi için doğrudan telefon eriĢiminin sağlandığı sistemlerdir 

(Çelik, 2005). 

2.1.1.6. Coğrafi Bilgi Sistemleri (GIS- Geographical Information Systems) 

Coğrafi bilgi sistemleri genel olarak, hem dijitalleĢtirilmiĢ haritalar Ģeklinde konumsal 

veriyi hem de çeĢitli dokümanlardan oluĢan öznitelik verisini birlikte iĢleme kabiliyetine 

sahip iliĢkisel bir veri tabanı olarak tanımlanabilmektedir. Konumsal veri, bilgisayarlarda 

tutulan elektronik ya da geleneksel kağıt tabanlı harita koordinatlarından türetilirken, 

öznitelik veri dosyaları, bu haritalar üzerinde bulunan özelliklerin veya öğelerin coğrafi 

koordinatları ile referanslı olan detaylı kayıtlarından oluĢmaktadır (Mcadam, 1999). 

Coğrafi bilgi sistemleri coğrafya, bilgisayar bilimi, matematik, istatistik, yönetim, 

ölçme ve haritalama gibi farklı alanları bir araya getiren bir sistemdir. Sistem, bilgisayar 
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donanımları ve yazılımları tarafından desteklenen coğrafi veriye dayanarak, mekansal veriyi 

toplamakta, sisteme girmekte, yönetmekte, düzenlemekte, sorgulamakta, modelleme 

yapmakta ve görüntülemektedir. Etkili veri yönetimi, mekansal analizler, çok faktörlü 

kapsamlı analizler ve dinamik izleme özellikleri nedeniyle, destinasyon yönetimi, Ģehir 

planlama, afet önleme ve azaltma, gayrimenkul geliĢtirme ve ticaret gibi alanlarda yaygın 

olarak kullanılan etkin bir yönetimsel karar verme aracıdır (Wei, 2012). 

Coğrafi bilgi sistemleri turizm sektörü için önemli ticari araçlar olarak 

düĢünülmektedir. Turizm planlamasıyla ilgili karĢılaĢılan sorunların, mekansal veya coğrafi 

özelliklere sahip olması ve giderek çok boyutlu ve karmaĢık hale gelmesi, coğrafi bilgi 

sistemleri içerisinde yer alan teknikler ve araçların kullanılması ile daha kolay 

yönetilebilecektir. Coğrafi bilgi sistemleri, turizm yönetimi ve planlamasında son derece 

önemli olan çok sayıda iĢlev için kullanılabilen araçlardır. Bu araçlar, karar verme 

süreçlerinde, turizm geliĢtirilmesi hususunda politikacılara ve yöneticilere ulaĢmada ve 

ayrıca turistlerin ziyaretlerini planlamada yardımcı olabilecek entegre ve mekansal turistik 

bilgiler sunma konusunda yardımcı olmaktadırlar (Albuquerque, Costa, & Martins, 2017). 

2.1.1.7. Karar Destek Sistemleri 

Karar destek sistemleri, yöneticilerin karĢılaĢtığı yarı yapılandırılmıĢ ve 

yapılandırılmamıĢ kararları destekleyecek bilgileri sağlamak için bilgisayar yazılımlarını, 

modelleri ve veritabanlarını kullanan etkileĢimli, bilgisayar tabanlı bir bilgi sistemidir (Chen 

K. C., 2004). 1970'lerin sonlarında, bir dizi araĢtırmacı ve Ģirket tarafından yöneticilerin yarı 

yapılandırılmıĢ sorunları analiz etmelerine yardımcı olmak için veri ve modeller kullanan 

etkileĢimli bilgi sistemleri olarak geliĢtirilmiĢtir. Karar destek sistemleri bir 

organizasyondaki herhangi bir seviyedeki karar vericileri desteklemek için tasarlanmıĢtır ve 

operasyonları, finansal yönetimi ve stratejik karar vermeyi desteklemektedir (Power, 2007). 

Karar destek sistemlerinin kullanıcılara sağladığı yararlar Ģu Ģekildedir (Holsapple & Sena, 

2005); 

 Karar vericilerin bilgiyi iĢleme yeteneğini geliĢtirmektedir, 

 Karar vericilerin büyük ölçekli karmaĢık problemlerin üstesinden gelme yeteneğini 

geliĢtirmektedir, 

 Karar vermeyle ilgili süreyi kısaltmaktadır, 

 Karar verme maliyetlerini azaltmaktadır, 
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 Karar vericiler adına araĢtırma ve keĢfetmeyi teĢvik etmektedir, 

 Bir problem veya karar hakkında düĢünmeye yönelik yeni yaklaĢımları teĢvik 

etmektedir, 

 Bir kararı desteklemek için kanıt sağlamakta veya mevcut varsayımları 

doğrulamaktadır, 

 Karar süreçlerinin veya sonuçlarının güvenilirliğini artırmaktadır, 

 Karar vericiler arasındaki iletiĢimi geliĢtirmektedir, 

 Karar vericiler tarafından gerçekleĢtirilen görevlerin koordinasyonunu 

geliĢtirmektedir, 

 Karar süreçlerinden ve sonuçlarından memnuniyeti artırmaktadır 

 Karar vermede sorumluluğun dağıtılmasını ve çalıĢanların yetkilendirilmesini 

sağlamaktadır, 

 Kurumsal rekabet gücünü geliĢtirmektedir veya sürdürülmesini sağlamaktadır. 

Turizm endüstrisinde de ulusal turizm organizasyonlarında pazarlama kararlarını 

destekleyen sistemler, ulaĢtırma sorumluları için seyahat danıĢmanlığı sistemleri, yatırım 

yapılacak yerlerin optimal seçimine iliĢkin bölgesel planlamayı destekleyen sistemler, 

turizm portföy analizleri sağlayan sistemler ve belirli bölgelerde seyahat davranıĢını tahmin 

etmek için simülasyon araçları gibi karar destek sistemleri geliĢtirilmiĢtir (Wöber, 2003).  

Turizm alanında verilecek kararların genel karmaĢıklığı nedeniyle turizm, akıllı 

sistemler için ana uygulama alanıdır. Bu karmaĢıklık, turistlerin hareketliliğinden ve tanıdık 

olmayan ortamlarda yaĢanan artan risk ve belirsizlikten, dağıtılmıĢ kaynaklarda bulunan 

bilgilerden, turizmde karar vermenin kendine özgü kalitesinden, turizm deneyimlerinin çok 

yönlü doğasından ve alt kararların birbirine bağımlılığından kaynaklanmaktadır (Gretzel, 

Intelligent systems in tourism: A Social Science Perspective, 2011). 

Genel olarak, bilinmeyen bir çevre ile baĢa çıkmak için çeĢitli destekleyici hizmetler 

ve uygulamalar kullanan turistler ve bir turistik destinasyonu tanıtan ve geliĢtiren 

destinasyon yönetimi organizasyonları turizm alanında karar destek sistemleri ile en çok 

ilgilenen iki kesimi oluĢturmaktadır (Ponomarev & Mustafin, 2021). 

Coğrafi bilgi sistemleri ile karar destek sistemlerinin birleĢiminden oluĢan ve yarı 

yapılandırılmıĢ bir mekansal karar problemini çözmek amacıyla daha yüksek bir karar 

verme etkinliği elde etmede bir kullanıcıyı veya kullanıcı grubunu desteklemek için 
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tasarlanmıĢ etkileĢimli, bilgisayar tabanlı sistemlere Mekansal Karar Destek Sistemleri 

denilmektedir. Mekansal Karar Destek Sistemleri, politika uygulayıcılara çok sayıda olası, 

hatta bazen birbiriyle çeliĢen hedefleri analiz ederek mümkün olan en iyi çözüme ulaĢma, 

mevcut verilerle ilgili olarak en iyi çözümü belirleme, maliyetleri düĢürme ve coğrafi 

referanslı bilgileri bir araya getirme, depolama, iĢleme ve haritalama konularında yardımcı 

olmaktadır (Lazoglou & Angelides, 2020). 

DieToRecs, TourBO ve MobyRek gibi destinasyon öneri sistemleri, Baltık Denizi 

bölgesindeki miras alanları üzerine bilgiler sağlayan BASTIS karar destek sistemi, 

Destinasyon pazarlama organizasyonlarına yardımcı olması için tasarlanmıĢ TourMIS ve 

Asya Pasifik ülkeleri ile ilgili bir turizm karar destek sistemi olan PATA mpower turizm 

alanında kullanılan karar destek sistemlerine örnek verilebilir (Sabou, Brașoveanu, & 

Önder, 2015). 

2.1.1.8. Öneri Sistemleri 

Ġnternetin hızlı büyümesi, kullanıcıların aĢırı bilgi ile yüklenmesine yol açmaktadır. 

Bu nedenle, bilgileri büyük bilgi havuzundan filtreleyecek bir sisteme ihtiyaç duyulmaktadır 

(Amzad & Vijayalakshmi, 2021). Öneri Sistemleri, büyük veri, yapay zeka vb. teknolojik 

geliĢmeleri kullanarak hem tüketicilere hem de iĢletmelere fayda sağlayan, kiĢinin 

tercihlerine göre yol gösteren ve önerilerde bulunan, aĢırı bilgi yüklenmesinden 

kaynaklanan sorunları çözen bilgisayar tabanlı akıllı sistemlerdir. Kullanıcı tarafından 

belirlenen sınırlamaları göz önüne alarak, bir kiĢinin veya grubun planladığı aktiviteyi 

mümkün olan en iyi Ģekilde gerçekleĢtirmek adına rehberlik görevini üstlendikleri için çok 

popüler hale gelmiĢlerdir. Öneri sistemleri 1990'lardan beri piyasada bulunmaktadır ve akıllı 

mobil cihazlar, büyük veri vb. yeni makine öğrenimi teknikleri ve en son teknolojiler 

eklenerek sürekli olarak geliĢtirilmektedir. Öneri sistemlerinin temel görevi, bir kullanıcının 

bir öğeyi ne kadar sevdiğini ölçerek, satın alma olasılığı en yüksek olan öğelerin listesini 

tahmin etmektir (Sarkar, Majumder, Panigrahi, & Roy, 2022). 

Literatürde bahsedilen öneri sistemleri incelendiğinde genel olarak iĢbirlikçi 

filtreleme, içerik tabanlı filtreleme ve hibrit tabanlı filtreleme olmak üzere üçe ayrıldığı 

görülmektedir (Esmaeili, Mardani, Golpayegani, & Madar, 2020). Ancak farklı kaynaklarda 

bağlama duyarlı filtreleme, demografik tabanlı filtreleme, fayda tabanlı filtreleme, bilgi 

tabanlı filtreleme, sosyal ağ tabanlı filtreleme, matris çarpanlarına ayırma tabanlı filtreleme, 
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makine öğrenimi tabanlı filtreleme, kullanıcı tabanlı filtreleme, kısıtlamaya dayalı 

filtreleme, bağlantılı veri tabanlı filtreleme, ontoloji tabanlı filtreleme vb. isimlerle farklı 

türlerinden de bahsedilmektedir (Mahdi & Hadi, 2021; Fararni, ve diğerleri, 2021; Amzad & 

Vijayalakshmi, 2021; García-Sánchez, Colomo-Palacios, & Valencia-García, 2020; Jia, 

Gao, & Shi, 2016; Sarkar, Majumder, Panigrahi, & Roy, 2022). ĠĢbirlikçi filtreleme ve 

Ġçerik tabanlı filtreleme, öneri sistemleri içerisinde en sık kullanılan iki filtreleme tekniğidir 

(Mahdi & Hadi, 2021). 

 ĠĢbirlikçi filtreleme: Öğeler kullanıcılar tarafından verilen derecelendirmelere 

göre değerlendirilmektedir. Daha yüksek doğruluk sağlaması nedeniyle öneri 

sistemleri için en sık kullanılan yöntemdir. Ancak soğuk baĢlatma olarak 

adlandırılan durumlarda yani yeni bir kullanıcı kaydolduğunda, sistem kullanıcı 

tercihleri hakkında önceden bilgi sahibi olmadığı için önerilerin doğruluğunda 

azalmaya neden olmaktadır (Mahdi & Hadi, 2021). Bazı kaynaklarda kullanıcı 

tabanlı filtreleme (George & Lal, 2019) ya da kısıtlamaya dayalı filtreleme (Amzad 

& Vijayalakshmi, 2021)  olarak geçse de filtreleme ve önerilerde kullanıcı 

tercihleri ön planda olduğu için iĢbirlikçi filtrelemeye benzer özellikler 

göstermektedirler. Turizm alanında faydalanılan iĢbirlikçi filtreleme kullanan öneri 

sistemleri benzer kullanıcı profillerinin alıĢkanlıklarına ve zevklerine dayalı olarak 

ziyaretçilere henüz gitmedikleri ama sevebilecekleri destinasyonlar sunmayı 

amaçlamaktadır. Ġki kullanıcı arasındaki beğeni benzerliği, derecelendirme 

geçmiĢlerinin benzerliğine göre hesaplanmaktadır (Fararni, ve diğerleri, 2021). 

 Ġçerik tabanlı filtreleme: Daha önce kullanıcılar tarafından incelenmiĢ ya da 

incelenmekte olan ve henüz incelenmemiĢ öğeler arasındaki içerik benzerliklerinin 

analizine dayanmaktadır (Fararni, ve diğerleri, 2021). Her kullanıcı için, öğeleri 

önermek için kullanılabilecek, kullanıcıların ayırt edici özelliklerini depolayan bir 

profil oluĢturulmaktadır. Karakteristikler, kullanıcının geçmiĢ tercihlerinden elde 

edilen kullanıcı beğenisini belirlemektedir (Amzad & Vijayalakshmi, 2021). 

ĠĢbirlikçi filtrelemenin aksine, içerik tabanlı filtreleme, soğuk baĢlatma 

sorunlarından etkilenmemektedir. Öneriler, kullanıcının favori öğesinin içeriğine 

dayanmaktadır. Bununla birlikte, içerik tabanlı öneri sistemleri, önerilecek öğeleri 

tanımlayan özelliklerin sınırlı olduğu veya hiç olmadığı durumlarda dezavantaja 

sahiptir (Mahdi & Hadi, 2021). Ġçerik tabanlı filtreleme, turizm öneri sistemlerinde 

en popüler ve yaygın olarak kullanılan tekniktir (Fararni, ve diğerleri, 2021). 
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Turistlere önerilebilecek öğeler, nitelikler veya özellikler olarak da adlandırılan bir 

dizi özellik ile temsil edilmektedir. Örneğin, bir turistik cazibe öneri 

uygulamasında bir filmi tanımlamak için aktörler, yönetmenler, türler, konu vb. 

özellikler kullanılmaktadır. Her öğe aynı nitelikler kümesiyle tanımlandığında ve 

niteliklerin alabileceği bilinen bir değerler kümesi olduğunda, öğe yapılandırılmıĢ 

veriler aracılığıyla temsil edilmektedir. Çoğu içerik tabanlı filtreleme sisteminde 

öğe açıklamaları, web sayfalarından, e-postalardan, haber makalelerinden veya 

ürün açıklamalarından çıkarılan metinsel özelliklerdir. YapılandırılmıĢ verilerin 

aksine, iyi tanımlanmıĢ değerlere sahip değillerdir (Jia, Gao, & Shi, 2016). 

 Bağlama duyarlı filtreleme: Bağlam, bir kiĢi, bir yer veya bir nesnenin 

özelliklerinin ifade edilerek ve tanıtılarak, durumunu belirleyebilen herhangi bir 

bilgi olarak tanımlanmaktadır (Abbasi-Moud, Hosseinabadi, Kelarestaghi, & 

Eshghi, 2022). Öneri sistemleri, kullanıcının ilgisini çekebilecek Ģeyleri tahmin 

etmek için hesaplamalarında bağlamı kullandıklarında bağlama duyarlı olarak 

adlandırılmaktadırlar. Turizm öneri sistemlerinde en sık kullanılan bağlam öğeleri 

coğrafi konum, hava durumu, ziyaret geçmiĢi ve hava durumudur. Günümüzde 

internete bağlı mobil cihazlar, mevcut bağlamı ve varyasyonlarını 

zenginleĢtirebilecek çok sayıda bilgiyi yakalamak ve sağlamak için 

kullanılmaktadırlar (Fararni, ve diğerleri, 2021). Bu tip sistemlerde kullanıcıların 

hareket örüntüsüne göre öneriler yapılmaktadır. Yalnızca kullanıcının konumunu 

kullanan sistemlerde önerilerin doğruluğu azaldığı için zaman ve hava durumu gibi 

diğer bağlam bilgilerinin birlikte kullanılması doğruluğu artırmaktadır. Bağlamsal 

bilgiler kullanıcıların duygu ve düĢüncelerini içermedikleri için, kullanıcıların 

tercihlerini daha doğru bir Ģekilde belirlemek için diğer özelliklerle birlikte 

kullanılmaktadır (Abbasi-Moud, Hosseinabadi, Kelarestaghi, & Eshghi, 2022). 

 Demografik tabanlı filtreleme: ĠĢbirlikçi filtreleme yöntemlerini geliĢtirmek için 

demografik korelasyon kullanılabilmektedir. Demografik öneri sistemleri, 

kullanıcıları demografik özelliklere göre sınıflandırarak öneriler üretebilmektedir 

ve sınırlı miktarda ürün bilgisi mevcut olduğunda özellikle yararlıdır. 

Ölçeklenebilirlik ve soğuk baĢlatma sorunlarını ele almak ve çözmek için 

tasarlanmıĢlardır. Ancak kullanıcı bilgilerinin sistem tarafından toplanması, 

güvenlik ve gizlilik endiĢelerini artırmaktadır. Ek olarak, sistemin algoritması 

benzer demografik özelliklere sahip bireylere aynı öğeyi önermektedir (Mahdi & 

Hadi, 2021). Bu yaklaĢımda, kullanıcılar genellikle demografik verilerine bağlı 
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olarak belirli bir stereotipik sınıfa atanmaktadır, böylece aynı grubun üyeleri ortak 

bir demografik profili paylaĢmaktadırlar. Sistem, kullanıcılara öneriler sağlamak 

için kullanılan her bir stereotipin standart tercihleri hakkında dahili bilgiye sahip 

olmaktadır (Borràs, Moreno, & Valls, 2014). 

 Fayda tabanlı filtreleme: Öğenin faydasına göre kullanıcının gereksinimi ile 

eĢleĢtirilerek öneri yapılmaktadır (Amzad & Vijayalakshmi, 2021). Kullanıcının 

mevcut gereksinimlerine ve ürün müsaitliği, satıcı itibarı gibi mevcut alternatiflere 

dayalı olarak bir öneride bulunmaktadır. Ürünler yeterince tanımlanmadığında 

fayda temelli yaklaĢımın dezavantajlı olabilmektedir (Mahdi & Hadi, 2021). 

 Bilgi tabanlı filtreleme: Öneri sağlamak için haritalama tekniği kullanılmaktadır 

(Amzad & Vijayalakshmi, 2021). Kullanıcı gereksinimleri ile bir bilgi tabanında 

temsil edilen öğelerin özellikleri arasındaki iliĢkiler analiz edilmektedir (Mahdi & 

Hadi, 2021). Kullanıcı tercihleri, öğe özellikleriyle eĢleĢtirilerek, öğenin 

kullanıcıya önerilmeye değer olup olmadığına karar verilmektedir (Amzad & 

Vijayalakshmi, 2021).  

 Sosyal ağ tabanlı filtreleme: Kullanıcının profil ve sosyal ağ içerik bilgileri 

toplanarak, sosyal ağ arkadaĢlarının tercihlerine göre öneriler yapılmaktadır. 

Topluluk temelli yaklaĢım olarak da adlandırılmaktadır (Amzad & Vijayalakshmi, 

2021). Ġçerik tabanlı, iĢbirlikçi ve bilgi tabanlı öneri stratejilerini birleĢtiren hibrit 

bir yaklaĢıma dayanmaktadır. Bu yaklaĢımla, soğuk baĢlatma, bilgi azlığı ve bilgi 

farklılıkları gibi öneri sistemlerinin performansını engelleyen geleneksel 

sorunlardan kaçınılmaktadır. Ayrıca kullanıcıların sosyal ağlara katılımı 

yorumlanarak oluĢturulan kullanıcı profilleri, değiĢen ihtiyaç ve ilgi alanları 

açısından sürekli güncellenerek, akla yatkın bir doğruluk elde edilmektedir 

(García-Sánchez, Colomo-Palacios, & Valencia-García, 2020). 

 Matris çarpanlarına ayırma tabanlı filtreleme: Öneri sistemleri alanında kabul 

edilebilir performans elde eden model tabanlı yaklaĢımlardan biridir. Bir öneri 

sisteminde derecelendirme matrisi, kullanıcıların öğelere verdiği puanları girdi 

olarak gösteren orijinal matristir ve çarpanlarına ayrılmıĢ matrisler, kullanıcıların 

faktör matrisi ve öğelerin özellikleri matrisi olarak kabul edilmektedir. Matrisleri 

çarpanlarına ayırma, öğeleri ve kullanıcıları benzer semantik faktörler alanına 

eĢleĢtirmektedir. Kullanıcı ve öğe matrisleri daha sonra mevcut derecelendirmeler 

kullanılarak öğrenilmektedir. Sonuç olarak, elde edilen öğenin iç çarpımı ve 
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kullanıcı özellik vektörleri aracılığıyla bilinmeyen derecelendirmeler 

önerilmektedir (Aghdam, 2022). 

 Makine öğrenimi tabanlı filtreleme: Makine öğrenimi, belirli bir görevi 

gerçekleĢtirmek üzere, makineyi eğitmek için verileri kullanan bir yapay zeka alt 

kümesi olarak tanımlanabilmektedir. Makine öğreniminde makinelere veriler 

sağlanır ve verileri inceleyerek ve modelleyerek makine belirli bir görevi yerine 

getirmeyi öğrenmektedir (Amzad & Vijayalakshmi, 2021). Bir sistemin belirli bir 

hedef kümesi için eğitilmesi amaçlandığında, kategorize edilmiĢ veri değerini 

sınıflandırmaya yapay zeka denilmektedir. Makine öğrenimi, sistemin istatistiksel 

yöntemlere dayalı olarak eğitildiği bir yapay zeka alt dalıdır ve kullanıcıların çok 

büyük miktarda veriyi analiz etmesine olanak tanımaktadır. Yararlı fırsatları veya 

tehlikeli riskleri belirlemek için genellikle daha hızlı ve daha doğru sonuçlar 

üretirken, uygun Ģekilde hazırlamak için ek zaman ve kaynaklar da 

gerektirebilmektedir. Makine öğrenimini yapay zeka ve biliĢsel teknolojilerle 

birleĢtirmek, büyük miktarda bilgiyi iĢlerken onu daha da verimli hale 

getirebilmektedir (Sharda & Josan, 2021). 

 Bağlantılı veri tabanlı filtreleme: Bağlantılı açık veri bulutunda, öğelerle ilgili 

bilgi RDF formatında herkese açıktır ve SPARQL sorgulamasıyla 

eriĢilebilmektedir. Bağlantılı veriler birçok etki alanından gelen bilgileri 

yansıttığından, verilere tek tip eriĢim sağlandığından ve farklı varlıklar arasındaki 

semantik iliĢkileri gösterdiğinden, öneri sistemlerini geliĢtirmektedirler. Geleneksel 

bilgi tabanlı öneri sistemlerinin aksine, bağlantılı veri tabanlı öneri sistemleri dünya 

çapında çeĢitli kuruluĢlar ve topluluklar tarafından oluĢturulan, modellenen ve 

bakımı yapılan veri kümelerini kullanmaktadırlar (Mahdi & Hadi, 2021). 

 Ontoloji tabanlı filtreleme: Öneri sistemlerinde kullanılan, kullanıcı bilgileri, 

kullanıcı tercihleri, bağlam faktörleri, ilgi çekici noktalar (POI) gibi büyük 

miktarda veri, daha karmaĢık bilgilerin kullanılmasını gerektirmektedir. Öneri 

sistemleri, birçok çalıĢmanın odak noktası olan bir alan olmasına rağmen, bu tür 

bilgileri temsil etmek için hala bir standardizasyon eksikliği bulunmaktadır. Bu 

anlamda, öneri sistemleri tarafından yönetilen bilgiyi temsil etmek için iyi 

tanımlanmıĢ ve standart bir modelin gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Ontolojilerin 

kullanımı, bu ihtiyacı gidermek için uygun bir çözümdür. Turizm bağlamında da 

ontoloji tabanlı öneri sistemleri yükselen bir trend olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Castellanos, Cardinale, & Roose, 2021). Örneğin, turizm alanında kullanılması 
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amacıyla geliĢtirilen SigTur/E-Destination öneri sistemi, çok çeĢitli yapay zeka 

metodolojileri ve araçlarından faydalanmaktadır. Bilgiyi yönetirken, ana faaliyet 

türlerinin bir sınıflandırmasını sağlamak ve her bir kullanıcının tercihlerini 

değerlendirmek için gereken bilgi çıkarım sürecine rehberlik etmek için bir alan 

ontolojisi kullanmaktadır. Sistem, demografik veriler, seyahat verileri, seyahat 

motivasyonları, kullanıcı stereotipleri, kullanıcıların platformdaki eylemleri, benzer 

zevklere veya demografik özelliklere sahip kullanıcı sınıfları dahil olmak üzere 

doğru bir öneri sağlamak için mümkün olduğunca fazla bilgiyi dikkate almaktadır 

(Moreno, Valls, Isern, Marin, & Borras, 2013). 

 Hibrit tabanlı filtreleme: Öneri üretmek için birden fazla tekniği birleĢtiren 

yaklaĢımlardır. Bilgi mühendisliği darboğazı bilgi tabanlı araçları engellerken, 

iĢbirlikçi ve içerik tabanlı sistemler, soğuk baĢlangıç probleminden muzdariptir. Bu 

yöntemlerin diğer yaygın sorunları, bilgi yetersizliği, bilginin ölçeklenebilirliği ve 

çeĢitliliğidir. Hibrit sistemlerin amacı, sinerji elde etmek ve birleĢtirilen tekniklerin 

dezavantajlarının üstesinden gelmektir (García-Sánchez, Colomo-Palacios, & 

Valencia-García, 2020). 

 

2.1.2. E-Turizm Dönemi 

Turizm alanında bu tür bilgi teknolojileri yalnızca turizm iĢletmelerinin rekabet gücü 

açısından değil, aynı zamanda turistik tüketicilerin deneyimi açısından da kritik bir rol 

oynamıĢtır. Günümüzde, seyahate çıkmadan önceki planlama aĢamasında, seyahat 

bilgilerinin araĢtırılması, rezervasyonların gerçekleĢtirilmesi ve ödemelerin yapılması gibi 

iĢlemlerinin büyük bir çoğunluğu internet üzerinden yapılmaktadır. Seyahat süresi boyunca 

bile, internet, akıllı telefonlar ve diğer bilgi teknolojileri sayesinde, insanlar seyahatleri ile 

ilgili kullanıĢlı bilgilere ulaĢabilmektedirler. Ayrıca turizm endüstrisi geliĢmekte olan 

teknolojileri pazarlama aracı olarak agresif bir Ģekilde kullanmaktadır (Huang, Goo, Nam, 

& Yoo, 2017). 

Teknolojiyi benimsemek adına turizm iĢletmelerindeki değiĢim, CRS’ler ile 

baĢlayarak GDS’ler ile devam etmiĢtir. Ġnternet devrimi sonrasında, iĢletme içi bilgi 

iletiĢimi, küresel gerçek zamanlı iĢlemlere dönüĢerek e-turizmi (e-rezervasyon, e-biletleme 

vb.) ortaya çıkartmıĢtır (Ibukun, Okuboyejo, & Kelechi, 2016). E-turizm, turizmin her 

alanında gerçekleĢen süreçlerin ve değer zincirlerinin sayısallaĢtırılmasını yansıtmaktadır. 
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Kısaca turizm iĢletmelerinde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin her türlü kullanımını ifade 

etmektedir. (Ukpabi & Karjaluoto, 2017). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin turizm endüstrisinde yarattığı devrim sonrası, insanlar 

artık yeni teknolojilerin boĢ zaman etkinliklerini planlamadaki faydalarından haberdardırlar. 

Sonuç olarak turizm iĢletmeleri, müĢterileri ile olan iliĢkilerini, dağıtım kanallarını ve değer 

zincirlerini geliĢtiren e-iĢ ve e-ticaret modellerini benimsemiĢlerdir. E-turizm aracılığıyla 

turistler, kiĢisel zevkleri, demografik özellikleri, önceki gezilerinde ziyaret ettikleri yerler ve 

güncel tercihlerine dayanarak ziyaret etmek istedikleri yerler hakkında öneriler 

almaktadırlar. Aynı Ģekilde e-turizm sayesinde çevrimiçi bir seyahat acentası da tatilin 

baĢlangıç noktasından gidilecek destinasyona nasıl seyahat edileceği, konaklama, 

destinasyondaki yerel ulaĢım seçenekleri ve baĢlangıç noktasına nasıl geri dönüleceği gibi, 

bir yolculuğun en önemli yönlerini planlama ve yönetme kapasitesine sahip olmaktadır 

(Hernández-Méndez & Muñoz-Leiva, 2015). 

E-turizm, iĢletme içindeki süreçleri yeniden yapılandırmada intranet'lerden, güvenilir 

ortaklarla gerçekleĢtirilen iĢlemleri geliĢtirmede extranet'lerden, tüm paydaĢları ve 

müĢterileri ile etkileĢim kurmada internetten yararlanarak, iĢletmenin rekabet gücünü 

belirlemektedir. E-turizm kavramı, tüm ticari iĢlevleri (e-ticaret, e-pazarlama, e-finans, e-

muhasebe, e-insan kaynakları yönetimi, e-satın alma, e-araĢtırma ve geliĢtirme, e-üretim 

vb.) ve aynı zamanda turizm endüstrisinin tüm sektörlerinde kullanılabilen e-strateji, e-

planlama ve e-yönetim fonksiyonlarını içermektedir. Dolayısıyla e-turizm, iĢletme yönetimi, 

bilgi sistemleri ve turizm olmak üzere üç farklı disiplini birbirine bağlamaktadır (Bandara & 

Silva, 2016). 

E-turizm sayesinde geleneksel seyahat acentaları, tur operatörleri, ulusal turizm 

büroları, havayolu Ģirketleri, araba kiralama firmaları ve oteller, turistlerin çevrimiçi gezi 

planlamaları yapmalarına olanak sağlamak için hizmetlerini çevrimiçi olarak 

sunmaktadırlar. E-ticaret, ürünlerin ve hizmetlerin küresel ölçekte pazarlanması için yeni 

kanallar sağlamaktadır. Aynı zamanda bilgi ve diğer bilgi temelli soyut ürünler ortaya koyan 

yeni iĢ türleri yaratma fırsatı sunmaktadır. E-ticaret faaliyetlerinin ortaya çıkıĢı ile turizm 

sektöründe pazarlamanın da değiĢtiği düĢünülmektedir. Ġlk olarak, e-ticaret uygulamaları 

sayesinde, müĢteriler ile doğrudan, etkileĢimli ve zengin bilgi aktarımı sağlayan bir iletiĢim 

kurularak, ürün ve hizmetlerin tanıtımı geliĢtirilmektedir. Ġkincisi, e-ticaret doğrudan bir 

çevrimiçi dağıtım kanalı sağlamaktadır. Üçüncüsü, e-ticaret yönetim ve iletiĢim 
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maliyetlerinde tasarruf sağlamaktadır. Dördüncü olarak, e-ticaret, müĢterilerin çevrimiçi 

olarak ayrıntılı bilgi bulmasına ve akıllı yazılımların standart e-posta sorularına yanıt 

vermesine olanak tanıyarak müĢteri hizmetlerini geliĢtirmektedir. Son olarak, müĢteriler 

turizm ürünleri hakkında daha fazla bilgi bulmak ve karĢılaĢtırmalar yapmak için daha az 

zamana ihtiyaç duymaktadırlar (Dargah & Golrokhsari, 2012). 

Günümüzde tur operatörleri, seyahat acentaları, otel iĢletmeleri, araç kiralama 

Ģirketleri, kruvaziyer Ģirketleri gibi birçok turizm iĢletmesi, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

avantajlarından yararlanmaktadır. Ayrıca bu teknolojiler birçok iĢletme fonksiyonunu 

desteklemektedir (Hojeghan & Esfangareh, 2011): 

 Pazarlama: Turistik ürünlerin ve destinasyonların, broĢürler ve reklam katalogları 

gibi geleneksel araçlardan ziyade internet üzerinden relamları daha etkili 

yapılabilmektedir. Ayrıca bilgi ve iletiĢim teknolojileri, turizm organizasyonları ve 

müĢteriler arasında doğrudan ve etkileĢimli iliĢkilere izin vermektedir. Hatta, 

pazarlama ile ilgili bilgi ve iletiĢim teknolojileri uygulamalarının en ilgi çekici 

yanı, iĢletmeler günümüzde bir müĢterinin profilini oluĢturarak, kiĢiselleĢtirilmiĢ 

teklifler üretebilmektedirler. 

 SatıĢ: Herhangi bir aracıya ihtiyaç duymadan satıĢlar baĢarıyla 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Örneğin, bir müĢteri seyahat acentasının müdahalesi 

olmadan çevrimiçi rezervasyon gerçekleĢtirebilmektedir. Ayrıca, satıĢ sürecinin 

bazı aĢamalarında akıllı ajanları kullanma olanağı bulunmaktadır. Bu sayede insan 

kaynakları kullanımı azaltılarak, turizm iĢletmesinin genel verimliliği 

arttırılmaktadır. 

 Operasyon: Yönetim bilgi sistemleri, kurumsal kaynak planlaması, müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile bilgi ve iletiĢim teknolojilerine dayalı diğer sistemler, iĢletme 

içi süreçleri ve turizm iĢ ortamını ilgilendiren, bilginin edinilmesi, depolanması, 

iĢlenmesi ve aktarılması süreçlerini de kapsayan bilgi akıĢını hızlandırmakta ve 

kolaylaĢtırmaktadır. 

 Ġnsan Kaynakları Yönetimi: Mevsimsel olarak artan ve azalan talep, otel ve 

seyahat acentası gibi turizm iĢletmelerinde personel hareketliliğini arttırarak insan 

kaynakları yönetimi açısından maliyetleri yükseltmektedir. Bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri, bu yönde harcanan emek miktarını, zamanı ve maliyeti düĢürerek 
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çevrimiçi iĢe alma, çevrimiçi eğitim ve çevrimiçi değerlendirme gibi olanaklar 

sağlamaktadır. 

 Satın Alma: Dünyanın her yerindeki en iyi tedarikçi fırsatları internet üzerinden 

belirlenebilmekte ve alım-satım iĢlemleri tamamen elektronik bir ortamda kolayca 

gerçekleĢtirilmektedir. 

 

2.1.3. Akıllı Turizm Dönemi 

Akıllı terimi, sensörler, büyük veri, açık veri, iliĢkilendirme protokolleri gibi 

teknolojik geliĢmeler tarafından yönlendirilen, teknolojik, ekonomik ve sosyal geliĢmeyi 

tanımlamak için yeni popüler bir kelime haline gelmiĢtir. Nesnelerin Ġnterneti, RFID ve 

NFC vb. teknolojiler vasıtasıyla üretilen yeni bilgilerin bağlantısı ve değiĢimi yoluyla akıl 

yürütme ve düĢünme yeteneği olarak da adlandırılabilmektedir (Cuong, ve diğerleri, 2020). 

Turizm sektörünün bilgi ve iletiĢim teknolojilerine olan yüksek bağımlılığının bir 

sonucu olarak, akıllı kelimesi turizm alanında da kullanılmaya baĢlamıĢtır. Akıllı Ģehir, 

akıllı destinasyon ve akıllı turizm gibi yeni kavramlar giderek daha popüler hale gelmeye 

baĢlamıĢtır. Akıllı kavramı, genellikle büyük veri kavramıyla bağlantılıdır, çünkü akıllı 

olmak, gerçek zamanlı dünya verilerini kullanmak, verileri entegre etmek, paylaĢmak ve 

daha iyi operasyonel kararlar almak için karmaĢık analitik, modelleme, optimizasyon ve 

görselleĢtirme kullanmak anlamına gelmektedir. Bu kavram, teknolojinin fiziksel dünyayı 

dijital dünyayla bağladığı, değer yarattığı, yenilik ve rekabetin desteklendiği turizm 

endüstrisi için de geçerlidir. Akıllı turizm kavramı yine de tam olarak tanımlanmamıĢtır ve 

ne akademide ne de endüstride üzerinde fikir birliğine varılamamıĢtır (Garbani-Nerini, 

Marchiori, & Cantoni, 2022). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢmesiyle birlikte turizmin evrimi, geleneksel 

turizm, e-turizm ve akıllı turizm olmak üzere üç aĢamadan geçmektedir. Geleneksel turizm, 

normal çevrelerinin dıĢındaki ülkelere taĢınan insanları ifade etmektedir (Gretzel, Sigala, 

Xiang, & Koo, 2015). Teknolojinin evrimi ile, kullanıcıların etkileĢimini ele almak için e-

turizm kavramı ortaya çıkmıĢ ve turizm deneyimi ile bilgi yönetimini geliĢtirmek için web 

tabanlı teknolojiler kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Werthner & Ricci, 2004). Akıllı turizmde ise 

farklı aktörler arasındaki dinamik etkileĢim yoluyla, çeĢitli akıllı faaliyetlerin ve katma 

değerin desteklenmesi sağlanmıĢtır (Lamsfus, Martín, Alzua-Sorzabal, & Torres-
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Manzanera, 2015). Akıllı turizm, geleneksel turizm ve devamında e-turizmden sonra 

kaçınılmaz bir geliĢme adımıdır. Ancak günümüzde akıllı turizm ve e-turizm arasında hala 

net bir ayrım yoktur çünkü akıllı turizmdeki bilgi ve iletiĢim teknolojileri, bilgi sistemleri ve 

sosyal medya kavramları e-turizm için de önemlidir (Cuong, ve diğerleri, 2020).  

Turizm deneyimleri açısından akıllı turizm ve e-turizm karĢılaĢtırıldığında, e-turizm 

değer yaratma ve anlamlı deneyimleri paylaĢmaya odaklanırken, akıllı turizm, değer ve 

anlamı birlikte yaratarak, destinasyondaki seyahat öncesi, esnası ve sonrasındaki aĢamaları 

deneyimle desteklemeyi içermektedir (Ayazlar & Ayazlar, 2019). Seyahat öncesi yani 

planlama aĢamasında turistler nereye gideceklerine, oraya nasıl gideceklerine ve nerede 

kalacaklarına karar vermektedirler. Seyahat esnasında, turistler nerede ve ne yiyeceklerine 

veya hangi aktivitelere katılacaklarına karar vermektedirler. Seyahat sonrası değerlendirme 

aĢamasında, turistler paylaĢtıkları seyahat yorumlarında değiĢen derecelerdeki 

memnuniyetlerini ifade etmektedirler. Tüm bu süreçlerde geliĢmiĢ akıllı cihazlar, turistlerin 

seyahatle ilgili gerçek zamanlı bilgi edinmelerini ve ziyaretçilerin bilgi edinme yeteneklerini 

geliĢtirmelerini sağlamaktadır. Akıllı turizmde ziyaretçiler yalnızca turizm deneyimlerinden 

elde ettikleri verileri tüketmekle kalmaz, aynı zamanda verilerin oluĢturulmasını ve 

görselleĢtirilmesini de sağlamaktadırlar (Lee, Hunter, & Chung, 2020). 

Geleneksel destinasyonların veya acentaların web siteleri, kiĢisel bloglar, inceleme 

siteleri ve sosyal ağlar gibi teknolojiler, akıllı turizm teknolojileri olarak ortaya çıkmıĢ ve 

etkileri seyahat ve turizmdeki tüm katılımcılar tarafından hissedilmiĢtir. BaĢlangıçta, akıllı 

turizm teknolojileri rezervasyon ve ödeme gibi iĢlem odaklı iĢlevlerin verimliliğini 

artırmıĢtır. ĠĢlemlerle ilgili bu tür kullanım hala önemli olsa da gezginler, seyahatin 

planlama aĢamasından gerçek zamanlı deneyime kadar daha doğru, zengin, kapsamlı ve 

kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgiler elde etmek için bu tür teknolojilere ve kanallara giderek daha fazla 

yönelmektedirler. Bu nedenle, gezginlerin daha bilinçli ve etkili kararlar almalarına 

yardımcı olmak için çeĢitli karmaĢık pazarlama stratejileri geliĢtirilmiĢtir. Örneğin, 

tripadvisor.com ve booking.com gibi siteler tarafından sağlanan ve tüketicilerin otellerin 

performansı için verdikleri değerlendirme puanları, gezginlerin satın alma davranıĢlarını 

önemli ölçüde etkilemektedir (Huang, Goo, Nam, & Yoo, 2017). 

Akıllı turizm uygulamaları kapsamında kullanılan sanallaĢtırma teknolojisi, turistlerin 

sanal dünyada akıllı turizm kentini deneyimlemelerini mümkün kılmakta ve fiziksel 

eriĢilebilirlik mümkün olmasa da cazibe merkezlerinden yararlanmalarını sağlamaktadır. 
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Ġnsanların gerçek dünyayla aynı sosyal/ekonomik ortamı deneyimleyebilecekleri bir sanal 

dünya olan Metaverse, COVID-19 pandemisinde fiziksel hareketliliğin kısıtlanmasıyla son 

zamanlarda turizm endüstrisinin de ilgi odağı haline gelmiĢtir. Ġnsanların avatarlar 

aracılığıyla kendilerini ifade edebilecekleri bir alan olan metaverse, yalnızca sosyal 

etkileĢim için insan içgüdüsünü tatmin etmekle kalmayıp, gerçek dünya deneyimini 

somutlaĢtırmakta ve gerçek dünyadaki benliğinden farklı yeni bir benlik sağlamaktadır. 

Metaverse'in üstün özellikleri, turizm, pazarlama ve eğitim gibi çeĢitli alanlarda yeni bir iĢ 

modeli olarak tanınmasında tetikleyici bir rol oynamaktadır (Um, ve diğerleri, 2022).  

2.2. Turizm ĠĢletmelerinde Web Sitelerinin Önemi 

Turizm web siteleri, iĢletmelere ürünlerini tanıtmaları ve turistlerle iletiĢim kurmaları 

için fırsatlar sunmaktadır. Aynı zamanda turistler için destinasyona varmadan önce ve 

seyahatleri esnasında önemli bir bilgi kaynağı olarak görev yapmaktadır. Aynı zamanda 

restoranlar, ulaĢım olanakları, turistik yerler ve oteller hakkında bilgiler sunmaktadır. Bilgi 

sağlamadaki rolleri nedeniyle turizm web siteleri, turizm organizasyonları için bir 

destinasyon pazarlama aracı olarak çok önemlidir ve gezginler tarafından en sık ziyaret 

edilen çevrimiçi bilgi kaynaklarıdır. Turizm web siteleri sadece önemli bir tanıtım aracı 

olarak değil, aynı zamanda iç ve dıĢ turizm için önemli bir dağıtım kanalı olarak da hizmet 

vermektedir. Bu web siteleri, turistler ve potansiyel turistler için turizm bilgileri ve ürün ve 

hizmetlere eriĢim sağlamaktadırlar (Cao & Yang, 2016). 

Web 2.0 teknolojilerinin ortaya çıkıĢıyla birçok iĢletme, müĢterileri ile etkileĢim 

kurmak adına web siteleri ve çevrimiçi araçlar geliĢtirmiĢtir. Turizmde, müĢteri 

perspektifinden değerli özelliklere sahip kaliteli web siteleri geliĢtirmek, turizm hizmet 

sağlayıcıları için önemlidir. MüĢteri memnuniyeti açısından web sitelerinin sağladığı bilgi 

kalitesi, kullanım kolaylığı, iĢlevselliği, güvenliği, mahremiyet sağlaması ve algılanan akıĢ 

(içeriğe kapılma) önemli niteliklerdir (Mahadin, Akroush, & Bata, 2020).  

MüĢterilerin belirli bir elektronik ticaret firması ile önceki satın alma deneyimine 

iliĢkin memnuniyeti e-memnuniyet olarak tanımlanmaktadır (Anderson & Srinivasan, 

2003). Elektronik ticaret firmalarından tekrarlanan satın alma davranıĢıyla sonuçlanan 

olumlu tutum da e-sadakat olarak tanımlanmaktadır. E-sadakat, müĢterilerin gelecekte 

sağlayıcıdan tekrar satın alma niyeti ile ilgilidir ve bir müĢterinin bir Ģirketi baĢkalarına 

önerme ve onun hakkında olumlu Ģeyler söyleme niyetini de ifade etmektedir (Srinivasan, 
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Anderson, & Ponnavolu, 2002). MüĢterilerin belirli bir perakendeciyle olan deneyimi ne 

kadar olumlu olursa, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağıza yayma olasılıkları ve 

istekleri de o kadar yüksek olmaktadır (Mahadin, Akroush, & Bata, 2020). 

Endonezya’nın Bali kentinde yaĢayan internet kullanıcıları arasında gerçekleĢtirilen 

bir araĢtırmada, Bali Turizm Kurulu'nun web sitesi kalitesinin satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinin incelenmesi amaçlanmıĢtır ve web sitesi kalitesi, kullanılabilirlik, bilgi kalitesi ve 

etkileĢim kalitesi olmak üzere üç boyutla ele alınmıĢtır. AraĢtırmanın sonuçları web sitesi 

kalitesinin, web sitesinden satın alma niyetini önemli ölçüde artırabileceğini ortaya 

koymuĢtur ve web site bilgi kalitesinin satın alma niyetini arttırdığı belirlenmiĢtir (Alianto, 

Semuel, & Wijaya, 2021). 

Ürdün'ü ziyaret etmiĢ olan ve ziyaret öncesinde Ürdün hakkında turizm web 

sitelerinden bilgi edinmiĢ olan Amerikalı turistler üzerine yapılan bir çalıĢmada, web sitesi 

özelliklerinin turistlerin e-tatminleri üzerindeki etkileri ve turistlerin e-tatminlerinin 

tutumsal e-sadakat üzerindeki etkileri incelenmiĢ ve web sitelerinin kullanıcı dostu olması 

ve bilginin doğruluk, netlik, eksiksizlik ve içerik açısından kaliteli olmasının turistlerin e-

memnuniyeti üzerinde en büyük etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. Aynı zamanda bu iki 

özelliğin, turistlerin e-memnuniyetinin en önemli belirleyicileri olarak birbirine bağlı olduğu 

vurgulanmıĢtır (Mahadin, Akroush, & Bata, 2020). 

Vietnam'daki çevrimiçi seyahat acentalarının web sitesi kalitesinin, algılanan değer 

açısından müĢterinin yeniden satın alma niyeti üzerindeki etkisinin araĢtırıldığı bir 

çalıĢmada, müĢterinin bir çevrimiçi seyahat acentası web sitesine geri dönme niyetinin 

güvenlik, hizmet kalitesi, görsel görünüm, fiyat, marka imajı ve kullanım kolaylığı dahil 

olmak üzere web sitesi kalitesinin altı boyutuna bağlı olduğunu göstermiĢtir (Pham & 

Nguyen, 2019). 

Çevrimiçi seyahat acentaları veya otel web siteleri aracılığıyla otel rezervasyonu 

yapan otel misafirleri üzerinde gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada otel web sitesi kalitesi ile 

algılanan akıĢ, müĢteri memnuniyeti ve satın alma niyetleri arasındaki iliĢkiler incelenmiĢ 

ve web sitesi kalitesinin müĢterilerin algılanan akıĢına katkıda bulunduğu ve dolayısıyla 

memnuniyetlerini ve satın alma niyetlerini etkilediği doğrulanmıĢtır. ÇalıĢmada otel web 

sitesi kalitesinin müĢterilerin algıları üzerinde çok güçlü bir etkiye sahip olduğu ve 

mükemmel bir web sitesi kalitesinin, müĢterilerde yüksek algılanan akıĢı harekete 
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geçirmede ve onların memnuniyetlerini ve satın alma niyetlerini artırmada önemli 

olabileceği vurgulanmıĢtır (Ali, 2016). 

Amerika’da yaĢayan internet kullanıcıları üzerinde, seyahat web sitelerinde satın alma 

niyetinin oluĢumunu etkileyen temel değiĢkenler arasındaki iliĢkileri inceleyen bir 

çalıĢmanın sonuçlarına göre, web sitesi tasarım kalitesinin, algılanan satın alma niyetini, 

algılanan ürün kalitesini ve algılanan bilgi-görev uyumunu önemli ölçüde etkilediğini 

göstermiĢtir (Dedeke, 2016). 

Kanada’da çevrimiçi seyahat iĢletmelerinden alıĢveriĢ yapmıĢ üniversite öğrencileri 

üzerinde gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada da web sitelerinin kullanıĢlılığı, güvenliği/gizliliği ve 

destek kalitesi algılarının, seyahat iĢletmelerinin web site kullanıcılarının e-tatminlerine 

doğrudan, çevrimiçi biliĢsel ve duygusal bağlılıklarına da dolaylı olarak katkıda bulunduğu 

tespit edilmiĢtir (Toufaily, Arcand, Legault, & Ricard, 2016). 

Çin’de internet kullanıcıları üzerinde gerçekleĢtirilen ve otel web sitesi kalitesi ile 

tüketicilerin çevrimiçi rezervasyon niyetleri arasındaki iliĢkiyi ölçen bir çalıĢmanın 

sonuçlarına göre otel web sitesi kalitesinin, kullanıĢlılık, iĢlevsellik, güvenlik/gizlilik olmak 

üzere üç temel boyutu olduğu ve web sitesi kalitesinin, tüketicilerin satın alma niyetleri 

üzerinde önemli ölçüde güçlü bir etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır (Wang, Law, Guilleta, 

Hung, & Fong, 2015). 

Yine Çin’de gerçekleĢtirilen baĢka bir çalıĢmada bir seyahat websitesini ziyaret etmiĢ 

kullanıcılar arasında web sitesi kalitesinin müĢteri memnuniyeti ve satın alma niyetleri 

üzerindeki etkisi incelenmiĢ ve web sitesi kalitesinin memnuniyet üzerinde doğrudan ve 

olumlu bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca çevrimiçi müĢteri davranıĢlarının sanal 

deneyimlerden büyük ölçüde etkilendiğinden, çevrimiçi konaklama ve turizm Ģirketlerinin 

web sitelerinin kalitesine yatırım yapmaya devam etmesinin önemli olduğu vurgulanmıĢtır 

(Bai, Law, & Wen, 2008). 

Hindistan’da çevrimiçi seyahat bilet rezervasyon web siteleri üzerinde gerçekleĢtirilen 

bir çalıĢmada, daha önce çevrimiçi seyahat bileti rezervasyonu yapmıĢ olan kullanıcılar 

açısından web sitesi kalitesi ile satın alma niyetleri arasındaki iliĢki değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırmadan çıkan sonuçlara göre web sitesinin bilgi kalitesi ve müĢteri memnuniyeti, 

online bilet rezervasyon sitelerinden satın alma niyetine yönelik önemli ve olumlu bir etki 
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yaratmaktadır. Ayrıca sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve web sitesi tasarımının da müĢteri 

memnuniyeti üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır (Noronha & Rao, 2017). 

Malezya’da seyahat web sitelerinde web sitesi kalite boyutlarının müĢteri 

memnuniyeti ile iliĢkisini inceleyen bir çalıĢmanın sonuçlarına göre bilgi kalitesinin müĢteri 

memnuniyetinin önemli öncülleri olduğu ve müĢteri memnuniyetini artırdığı görülmüĢtür. 

Ayrıca web sitesi tasarımının, çevrimiçi müĢterilerin seyahat web sitesindeki memnuniyeti 

üzerinde önemli bir etkisi olduğu ve müĢteri memnuniyet seviyesini artırdığı görülmüĢtür 

(Abbaspour & Hashim, 2015). 

Tayvan’da seyahat acentalarının websitelerini ziyaret eden kiĢiler ile yapılan bir 

çalıĢmada da web site kalite algısının müĢterilerin memnuniyetlerini ve satın alma 

niyetlerini olumlu yönde etkilediği ortaya çıkmıĢtır (Hsu, Chang, & Chen, 2012). 

Hindistan’da yapılan bir baĢka çalıĢmada web sitesi memnuniyetinin web sitesi 

özellikleri ile satın alma niyeti arasındaki iliĢkiyi inceleyen bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢ ve 

web sitesi memnuniyetinin web sitesi özellikleri ile bilgi arama eğilimi ve satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkide güçlü bir aracılık etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır (Shukla, Sharma, & 

Swami, 2010).  

Hindistan’da çevrimiçi alıĢveriĢ yapan ve internet konusunda bilgili tüketicilerden 

oluĢan bir grupla gerçekleĢtirilen bir baĢka çalıĢmada da web sitesi kalitesinin, müĢteri 

memnuniyeti ve tekrar satın alma niyeti üzerinde hem doğrudan hem de tekrar satın alma 

niyetleri üzerinde dolaylı etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca çalıĢma sonuçlarına göre 

web sitesi kalitesinin, yeniden satın alma niyetiyle de pozitif iliĢkili olduğu vurgulanmıĢtır 

(Tandon, Kiran, & Sah, 2017). 

Malezya’da e-ticaret web sitesi kalitesinin müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini 

inceleyen bir araĢtırmanın sonuçlarına göre web sitelerinin tasarımının, bilgi kalitesinin, 

iĢlem ve ödeme kabiliyetinin müĢteri memnuniyetini önemli ölçüde etkilediği ortaya 

çıkmıĢtır (Rasli, Khairi, Ayathuray, & Syafiq, 2018). 

Tayvan’da lisans öğrencileri ile yapılan bir çalıĢmada web sitesi kalite boyutlarının 

(sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi) müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkilerini 

ölçmek için çevrimiçi kitap satıĢı yapan web sitelerinden alıĢveriĢ yaptıktan sonra web 

sitelerini değerlendirmeleri istenmiĢ ve değerlendirmeler sonucunda web sitesi 
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tasarımlarının, etkileĢimin, bilgilendiriciliğin, güvenlik duyarlılığı ve güvenin müĢteri 

memnuniyetini etkilediği, empatinin ise müĢteri memnuniyeti üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Genel olarak, sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve 

hizmet kalitesi, müĢteri memnuniyetinin önemli öncülleri olarak değerlendirilmiĢtir. Ayrıca 

müĢterinin ihtiyaçlarına uygun yüksek kaliteli bilginin, müĢterilerin bilgi arama ve iĢleme 

maliyetlerini düĢürmesini sağlayacağı, bu nedenle müĢterilerin bilgi ihtiyaçlarını karĢılamak 

için çevrimiçi perakendecilerin web sitelerinde güncel, doğru, kullanıĢlı ve eksiksiz bilgiler 

sağlamaları gerektiği vurgulanmıĢtır (Lin, 2007). 

Literatürde birçok araĢtırmanın da gösterdiği gibi dünyanın birçok bölgesinde turizm 

iĢletmelerinde web site kalitesinin, müĢterilerin memnuniyeti, sadakati, satın alma ve tekrar 

satın alma davranıĢları üzerine etkisi her zaman olumlu yönde olmuĢtur. Yapılan tüm 

çalıĢmalarda web sitelerindeki bilgi kalitesinin, web site kalitesini ön plana çıkaran en 

önemli unsur olduğu göze çarpmaktadır. Bu nedenle semantik web uygulamalarının bir 

parçası olan bağlantılı veri, bilginin kalitesini ve paylaĢılabilirliğini sağlamak açısından 

oldukça önemlidir. 

2.3. Turizm Alanında Semantik Web Uygulamaları 

Günümüzün dijitalleĢen dünyasında, insanların günlük yaĢamda kullandığı sensörler, 

kameralar, bilgisayarlar, cep telefonları ve global konumlama sistemleri (GPS) gibi cihazlar, 

internet teknolojisi aracılığıyla veri üretim ve iletim kaynakları haline gelmiĢtir. Bunun 

sonucunda iĢletmeler, müĢterileri, tedarikçileri, iĢ operasyonları ve rakipleriyle ilgili çok 

büyük miktarda veriye eriĢmektedir. Bu veriler gerçek zamanlı olarak üretilmekte, belirli bir 

yapı olmaksızın, genellikle herhangi bir homojenlik olmaksızın hızla toplanmakta ve 

"Büyük Veri" haline gelmektedir. Boyutu standart verileri anlama, depolama, yönetme ve 

analiz etme yeteneğinin ötesinde olan veri kümeleri “Büyük Veri” olarak adlandırılmaktadır 

ve çekirdeği 3 temel elementten oluĢmaktadır (Belias, Sawsan Malik, & Mantas, 2021);  

 Veri Hızı: Veri akıĢının doğasını ve üretim hızını ifade etmektedir.  

 Veri Hacmi: Verilerin boyutunu ifade etmektedir ve bu verilerin filtrelenmesi, 

sıkıĢtırılması veya depolanması ve iĢlenmesi için özel koĢullar gerektirmektedir. 

 Veri ÇeĢitliliği: Veri kaynaklarının heterojenliğini ve yapısını hem ortaya 

çıktıkları formlar hem de semantik açıdan sembolize etmektedir. 
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Teknoloji geliĢtikçe, “Büyük Veri” boyutu da artmaktadır ancak üretilen verilerin 

%80'i yapılandırılmamıĢtır. Turizm alanında da mevcut eğilim “Büyük Veri”yi rekabet 

avantajı elde etmek için bir araç olarak kullanmak, ayrıca yeni bilgi üretmek için nasıl 

kullanılacağını anlamak ve “Büyük Veri” içeren veritabanlarını kullanmanın faydalarını 

optimize etmektir. Bununla birlikte, birçok bilim insanı ve turizm profesyonelinin “Büyük 

Veri”nin içeriğini ve nasıl kullanılacağını anlayamaması gibi sınırlılıklar bulunmaktadır ve 

“Büyük Veri”nin nasıl kullanıldığına dair pratik örneklerin eksikliği söz konusudur (Belias, 

Sawsan Malik, & Mantas, 2021). 

Büyük veriyi heterojen veri kaynaklarına dayalı olarak analiz etmek ve sorgulamak 

çok zordur çünkü çoğu veritabanı sistemi farklı semantik tanımlamalar kullanan farklı 

platformlara dağıtılmıĢ durumdadır. Akıllı bir turizm bilgi sisteminin anahtarı, bağlantılı 

veri oluĢturmak için heterojen verileri birbirine bağlamak ve semantik olarak birlikte 

çalıĢabilir bir turizm bağlantılı verisi oluĢturmaktır. Büyük veri içinde yer alan turizm 

bilgisi, semantik tanımlamalar ve bağlantılı veriler kullanıldığında, heterojen veri 

kaynaklarından kaynaklanan birlikte çalıĢabilirlik sorunları ve bilgi tutarlılığı sorunları 

çözülebilecektir (Fang, Jiaming, Yaohui, & Mei, 2016). 

Destinasyonlar, rotalar, oteller, restoranlar, biletler vb. bilgiler dahil olmak üzere web 

üzerinde çeĢitli turizm bilgileri sağlayan birçok web sitesi bulunmaktadır, ancak bunların 

neredeyse hiçbiri tek baĢına kapsamlı seyahat bilgilerine sahip değildir. Bir turist, bir gezi 

planlamak için yeterli bilgiye ulaĢmak istediğinde, sürekli olarak çeĢitli web siteleri arasında 

geçiĢ yapmak zorundadır. Semantik web uygulamaları sayesinde farklı kaynaklardan gelen 

turizm verilerinin entegrasyonu sağlanabilir. Veri entegrasyonu, farklı kaynaklarda bulunan 

verileri birleĢtirme ve kullanıcıya birleĢik bir veri görünümü sağlama sürecidir. ÇeĢitli web 

sitelerinden seyahatle ilgili heterojen ve yapılandırılmamıĢ veriler ayıklanarak ve semantik 

web araçları kullanılarak bağlantılı veri adı verilen semantik web formatına 

dönüĢtürülebilmektedir (Jayaprabha & Saradha, 2010).  

Ġspanya’da gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada turizm ve biyotıp alanında kullanılmak 

üzere, heterojen kaynaklardan gelen yapılandırılmıĢ, yarı yapılandırılmıĢ ve 

yapılandırılmamıĢ bilgilerin entegrasyonu için metinlerin otomatik iĢlenmesi, adlandırılmıĢ 

kavramların tanınması, duygu analizi ve akıllı ajanların kullanımı dahil olmak üzere farklı 

teknolojileri bir araya getiren ve IDAP adı verilen bir platform oluĢturulmuĢ ve araĢtırma 

katılımcıları tarafından test edilmiĢtir. Platformun mimarisi W3C kriterlerine göre Semantik 



 
 

79 

 

Web standartlarına uygun olarak inĢa edilmiĢtir. IDAP platformunu turizm alanına 

uyarlamak için, turizm alanıyla iliĢkili, turistik cazibe, seyahat destinasyonu, konaklama, 

otel ve havaalanı kavramlarının terimlerini içeren özel bir uygulama ontolojisinin 

tanımlanmıĢtır. Elde edilen sonuçlar, son kullanıcıların arama görevlerini diğer temel 

sistemlere kıyasla 2 kat daha baĢaılı gerçekleĢtirebildiğini ve kullanılabilirlik ve yeteneklere 

iliĢkin son kullanıcı algısının diğer sistemlerden çok daha iyi performans gösterdiğini 

kanıtlamıĢtır (Gil, Rodríguez, Galisteo, Páez, & García-Cuesta, 2021). 

Ġspanya'nın Castilla-León Bölgesi'ndeki kültürel miras hakkında farklı veri kaynakları 

arasında bilgi paylaĢarak bilgi üretmek ve bölgenin kültürel mirası hakkında bilgi 

edinilebilecek ve aynı zamanda turist rehberi gibi çalıĢacak bir Android mobil uygulaması 

oluĢturmak amacıyla gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada CRUZAR ve CONTUR isimli iki 

ontolojiden faydalanılarak SmartTourism adlı ontoloji tabanlı bir mobil uygulama 

oluĢturulmuĢtur. Uygulama sayesinde açık verilerden ve semantik kaynaklardan bilgi 

edinilebildiği, veri kaynaklarından gelen bilgilerin entegre edilebildiği ve ontoloji tabanlı 

uygulama sayesinde ortaya çıkan turistik rehberlik hizmeti ile turistlere bilgi sunulabildiği 

belirtilmiĢtir. ÇalıĢmadan elde edilen verilere göre ontolojiler ve bağlantılı açık veriler gibi 

semantik teknolojilerin, bir konu hakkında bilgi üretmek ve öğrenmek için, bilgi paylaĢmak 

ve birbirleriyle iĢbirliği yapmak için güçlü araçlar olabileceği vurgulanmıĢtır (Fermoso, 

Mateos, Beato, & Berjón, 2015). 

Malezya’da gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada turizm web sitelerinden elde edilecek 

bilgileri birleĢtirerek MyTourism isimli bir turizm web bilgi sistemi oluĢturulmak 

istenmiĢtir. Uygulama ile veri çıkarmanın otomatikleĢtirilebileceği, yapılandırılmıĢ bir 

forma dönüĢtürülebileceği, konsolide bir veri tabanında saklanabileceği ve son olarak 

turizmle ilgili uygulamalar tarafından kullanıma uygun bir formata dönüĢtürülebileceği 

ifade edilmiĢtir. Ancak kaynak web sitelerindeki verilerin heterojenliği, ayıklanan verilerin 

entegrasyonunu ve yeniden kullanımını basitleĢtirmemektedir. Bu zorluklar nedeniyle 

uygulamanın geliĢtirilmesinde semantik web teknolojilerinin potansiyel kullanımının faydalı 

olacağı vurgulanmıĢtır. Uygulamanın XML tabanlı olması nedeniyle semantik web 

teknolojilerine uyumlu olduğu, ontolojilerin uygulamaya dahil edilmesiyle daha baĢarılı 

olacağı belirtilmiĢtir (Idris & Yahaya, 2009). 
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2.4. Turizm Ontolojileri 

Bugüne kadar turizm organizasyonlarına veri ve bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarını 

sağlamak amacıyla birçok ontoloji geliĢtirilmiĢtir. AĢağıda turizm alanında bugüne kadar 

geliĢtirilen ontolojiler açıklanmıĢtır. 

• Harmonise Ontology: Turizm alanında oluĢturulmuĢ ilk ontolojilerden birisidir 

(Frikha, Mhiri, & Gargouri, 2017). Avrupa Birliği Projesi olarak 2003 yılında 

oluĢturulmuĢtur. Farklı turizm organizasyonlarının veri formatlarını korumalarına 

ve bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarına olanak tanımaktadır (Dell'Erba, Fodor, Ricci, 

& Werthner, 2002). Proje, turizm verisinin heterojenliğinden kaynaklanan sorunu 

çözmek için geliĢtirilmiĢtir (Mathur, K, Shastry, & J, 2015). Turizm alanındaki veri 

alıĢveriĢine odaklanarak birlikte çalıĢabilirlik sorunlarını çözmeyi amaçlamıĢtır. 

Ontolojinin amacı, yerel veri yapılarını ve bilgi sistemlerini değiĢtirmeden veri ve 

bilgi alıĢveriĢinde bulunan turizm organizasyonlarını desteklemektir (Markoska & 

Markoski, 2018) (Kanellopoulos, 2010). Harmonise ontolojisi, aracı bir ontoloji 

kullanarak farklı turizm ontolojilerinin haritalandırılmasına dayanmaktadır 

(Soualah-Alila, Faucher, Bertrand, Coustaty, & Doucet, 2015). Diğer bir deyiĢle 

mevcut ve geliĢmekte olan çevrimiçi pazaryerleri arasında köprüler kurmayı 

hedefleyen ontoloji tabanlı bir uyumlaĢtırma aracıdır (Kannan, 2016). Ontoloji 

RDF kullanılarak sunulmuĢtur (Siricharoen, 2007), en az 200 kavram ve özellik 

içermektedir (Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018) ve temel olarak konaklama ve 

etkinliklerle ilgili turizm kavramlarını tanımlamaktadır (Prantner, Ding, Luger, & 

Yan, 2007). Konferanslar, performanslar, spor vb. kavramlar etkinliklerin içeriğini 

oluĢtururken, oteller ve misafirhaneler vb. kavramlar da konaklamanın içeriklerini 

oluĢturmaktadır (Ou, Pekar, Orasan, Spurk, & Negri, 2008). Harmonize projesi 

ayrıca kısmen seyahat ile ilgili coğrafi ve jeo-uzamsal kavramlar, ulaĢım araçları, 

politik, zamansal ve gastronomi vb. alt alanları da içermektedir. Bu alt alan 

kavramları seyahat sistemi için de kullanılabilmektedir (Jakkilinki & Sharda, 

2007). BaĢlangıçta Harmonise projesi kapsamında geliĢtirilmiĢ olan ontoloji, daha 

sonra turizm endüstrisinde uyumlaĢtırma ve veri alıĢveriĢi için uluslararası bir ağ 

oluĢturmayı amaçlayan HarmoNET (Seyahat ve Turizm Bilgilerinin DeğiĢimi için 

UyumlaĢtırma Ağı) içindeki merkezi unsur haline gelmiĢtir. Bu ağa üye olanlar, 

kendi verilerini ağın merkezi veri modeli olarak iĢlev gören Harmonise ontolojisine 
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eĢleyerek verileri paylaĢabilmektedir (Barta, Feilmayr, Pröll, Grün, & Werthner, 

2009). Harmonise projesi aynı zamanda turizm paydaĢları için coğrafya, dil ya da 

teknoloji ile ilgili sınırlardan bağımsız olarak, kesintisiz, yarı otomatik bir Ģekilde 

bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarını sağlayacak bir elektronik ortam yaratmayı 

amaçlayan baĢka bir Avrupa projesi olan HARMO-TEN'in (Turizm 

UyumlaĢtırması Trans-Avrupa Ağı eTEN) temelini oluĢturmaktadır (Siricharoen, 

2008). Hedef kullanıcıları turizm organizasyonları, Ulusal Turizm 

Organizasyonları ve turizm alanındaki ticari iĢletmeler olmuĢtur (Ercan, Komesli, 

& Özdemir, 2011). Ontolojinin baĢarılı olup olmadığı konusunda yapılan bazı 

testler sonucunda sisteme eriĢim izni verilen katılımcılar tarafından, dönüĢtürülen 

bilgilerin doğruluğu ve eksiksizliği konusunda tatmin edici sonuçlar sağlandığı 

belirtilmiĢtir. Ancak yine de farklı turizm standartlarının var olması ve farklı 

destinasyonlar bazında ayrıntıların çokluğu nedeniyle ontolojinin eksik kaldığı 

yönler olduğu belirtilmiĢtir (Fodor & Werthner, 2005). Bu nedenle Harmonise 

gerekli kabul seviyesini sağlayamamıĢ ve turizm alanında bir standart haline 

gelmemiĢtir (Feilmayr & Wöß, 2016). 

• Mondeca Tourism Ontology: Dünya Turizm Örgütü tarafından oluĢturulan WTO 

sözlüğünde tanımlı, turizm alanının önemli kavramlarını içermektedir. Sözlük 

turizm ve boĢ zaman etkinlikleri hakkında bilgi ve tanımları içermektedir. Mondeca 

Ontolojisi'nde tanımlanan kavramlar, turizm, kültürel nesneler, turizm paketleri ve 

turizm multimedya içeriği ile ilgilidir. Kullanılan ontoloji dili OWL'dir ve ontoloji 

yaklaĢık 1000 kavram içermektedir (Prantner, Ding, Luger, & Yan, 2007). 

Mondeca Turizm Ontolojisi bir çok çalıĢmada ontoloji olarak değerlendirilmesine 

rağmen taksonomi ve ontolojinin karĢılaĢtırıldığı bir çalıĢmada Mondeca Turizm 

Ontolojisinin aslında Mondeca Turizm Taksonomisi olduğu belirtilmektedir ve 

gerekçe olarak ta taksonominin sadece bir etki alanı içindeki varlıkların hiyerarĢik 

bir sınıflandırması olduğu, ontolojilerin ise kavramlar arasındaki iliĢkiler de dahil 

olmak üzere bir alanın tam belirtimini içerdiğinden daha geniĢ bir kapsama sahip 

olduğu belirtilmektedir. Ayrıca bir ontolojinin, yeni sınıflandırmalar çıkarmak için 

akıl yürütmeyi desteklediği, bu nedenle oluĢturulma sürecinin daha karmaĢık 

olduğu vurgulanmıĢtır (Feilmayr & Wöß, 2016). 

• OnTour Ontology (The DERI e-tourism ontology): Özellikle turizm alanı için 

oluĢturulmuĢ ve DERI (Digital Enterprise Research Institute) tarafından 

geliĢtirilmiĢ bir ontolojidir. Normal turizm kavramlarına (konum, konaklama vb.) 
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ek olarak, boĢ zaman aktivitelerini ve coğrafi verileri tanımlayan kavramları da 

içermektedir. Kullanılan ontoloji dili OWL-DL'dir (Prantner, Ding, Luger, & Yan, 

2007). Innsbruck Üniversitesi tarafından semantik web teknolojilerini kullanarak 

bir turizm portalının oluĢturulmasını destekleme amacıyla OnTour projesi 

kapsamında geliĢtirilmiĢtir (Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018). OnTour ontolojisi, 

turizmle ilgili çok geniĢ bir terimler koleksiyonu olan ve uluslararası bir standart 

olarak kabul edilen, 2002 yılında Dünya Turizm Örgütü tarafından yayınlanmıĢ 

“Turizm ve BoĢ Zaman Faaliyetleri Sözlüğü” içerisinde yer alan terimleri 

içermektedir (Kanellopoulos, 2010). Semantik web kullanımını göstermek adına, 

turistlere konaklama faaliyetleri, belirli etkinliklerin tarih ve saati, diller, para 

birimi, konum koordinatları gibi turizm bilgilerini sunmak için bir prototip olarak 

oluĢturulmuĢtur. Her ne kadar bir turistin bütçe, istenilen konfor düzeyi gibi 

kısıtlamalarını ve tercihlerini belirlemesine olanak tanıyarak, gereksinimlerine en 

uygun yer ve seyahat tarihini önerse de diğer turizm kavramları hakkında ayrıntılı 

bilgiden yoksundur (Mathur, K, Shastry, & J, 2015). On Tour sisteminin temel 

amacı, birbirinden bağımsız turizm bilgilerini birbirine bağlamak, yani kullanıcının 

çeĢitli farklı kaynaklardan bilgi bulmasına yardımcı olmaktır. Akıllı bir arama 

motoru olarak On Tour, dağınık verilerin semantik açıdan sorgulanmasına olanak 

tanımaktadır. On Tour yaklaĢımı, yapılandırılmıĢ web sayfalarından bilgi parçaları 

çıkarmak ve çoklu bilgi kaynaklarının entegrasyonu için kısıtlamalara dayalı akıl 

yürütme yapmaktır (Jakkilinki & Sharda, 2007). 

• OTA Specification: BaĢlıca global dağıtım sistemlerinin birbirlerine entegre 

edilmesi ve birlikte çalıĢabilirliğini sağlamak amacıyla kurulan OTA (Open Travel 

Alliance), havayolları, araç kiralama, demiryolu ve tur Ģirketleri ile global dağıtım 

sistemleri gibi turizm sektöründeki birçok önemli konuyu birleĢtiren bir 

organizasyondur. OTA Spesifikasyonları da OTA'nın himayesinde bilgi alıĢveriĢi 

için geliĢtirilmiĢ ve ticaret ortakları arasında kullanılan müsaitlik kontrolü, 

rezervasyon, kiralama, rezervasyon iptal ve değiĢtirme, hizmet detayları ve kalitesi 

için sorgulama hizmetleri, tüm otel, havayolu, araç sektörleri ile komisyon değiĢim 

hizmetleri için sigorta teklif talebi ve istatistiksel bilgi hizmetleri gibi ortak 

mesajları tanımlamaktadır (Čech & Bureš, 2009). Ontoloji, çeĢitli seyahat 

sektörlerinde gerçekleĢen olaylar ve etkinliklere karĢılık gelen yaklaĢık 140 XML 

ġemasından oluĢan, XML Mesaj Kümeleri paketlerini tanımlamaktadır (Prantner, 

Ding, Luger, & Yan, 2007). Ontoloji seyahatle ilgili hizmetler için ortak bir dil 
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oluĢturmak ve seyahat endüstrisi üyeleri arasında bilgi alıĢveriĢi için bir 

mekanizma sağlamak üzere iki amaca hizmet etmek üzere tasarlanmıĢtır. OTA 

spesifikasyonları, Uçak Tarifesi, Golf Sahası Rezervasyonu, Otel Ġçeriği 

Açıklaması, Otel Tercihleri vb. kavramları tanımlayan kapsamlı bir ontoloji olarak 

görülmektedir ve Agentcities adlı dünya çapında acentaları birbirine bağlamayı 

hedefleyen seyahatle ilgili bir projede de kullanılmıĢtır (Jakkilinki & Sharda, 

2007). Dünya Turizm Örgütünün sözlüğüne benzer Ģekilde OTA spesifikasyonu 

tam olarak bir ontoloji olmasa da semantik web uygulamaları kapsamında birlikte 

çalıĢabilirliği sağlamak için kullanılan bir standarttır (Čech & Bureš, 2009). 

• A Tourism Ontology: Karlsruhe Üniversitesi tarafından geliĢtirilen bir ontolojidir 

ve turizm alanı için yaklaĢık 300 kavram ve 100'den fazla iliĢki tanımlayan dört 

farklı alt ontoloji içermektedir (Prantner, Ding, Luger, & Yan, 2007). 

• The EON Travelling Ontology: Seyahat endüstrisi için tasarlanmıĢ bir ontolojidir 

(Prantner, Ding, Luger, & Yan, 2007). Fransa'daki Institut National de 

l'Audiovisuel (Ulusal Görsel-ĠĢitsel Enstitüsü) tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

Rezervasyonlar, ulaĢım araçları, Ģehir manzaraları ve konaklama tesisleri gibi 

turizm kavramlarını tanımlamaktadır (Barta, Feilmayr, Pröll, Grün, & Werthner, 

2009). DAML+OIL ontoloji dili kullanılarak oluĢturulmuĢtur (Siricharoen, 2007). 

• The TAGA Travel Ontology: Turizm etkinliklerini tanımlayan konseptlerle 

birlikte seyahat kavramları da sunan seyahat odaklı baĢka bir ontolojidir (Prantner, 

Ding, Luger, & Yan, 2007). Web üzerinde küresel seyahat pazarını simüle etmek 

için oluĢturulmuĢtur. Kullanılabilirliği sınırlıdır ve simülasyondan ibaret olduğu 

için gerçekçi değildir (Jakkilinki & Sharda, 2007). OluĢturulan simulasyonda tüm 

seyahat hizmet sağlayıcıları hizmetlerini web üzerinden satabilmekte ve böylece 

web ortamında bir seyahat pazarı oluĢturulabilmektedir. Seyahat acentaları da 

müĢterilerin tercihlerine göre bu pazardan seyahat paketi satın almaları konusunda 

yardımcı olabilmektedir (Ou, Pekar, Orasan, Spurk, & Negri, 2008). Ontoloji, 

seyahat rotaları, ihtiyaç duyulan hizmetler, rezervasyonlar vb. gibi seyahatle ilgili 

temel kavramları ve müzayede protokollerini kapsamaktadır (Markoska & 

Markoski, 2018). 

 Travel Itinerary Ontology: OWL ontoloji dilini kullanarak seyahat güzergahlarını 

temsil eden basit bir ontolojidir (Siricharoen, 2007). Bir seyahat rezervasyon süreci 

ve içeriği ile ilgili, uçuĢ rezervasyonu, otel rezervasyonu, seyahat programı, araba 
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kiralama vb. bilgileri sınıflarını da içerecek Ģekilde temsil etmektedir (Garcia, 

Lópe-Ramírez, & Candia-Zavaleta, 2021). 

 BBN Trip Report Ontology: AraĢtırma ve geliĢtirme hizmetleri sunan bir yüksek 

teknoloji Ģirketi olan BBN Technologies tarafından OWL ontoloji dili kullanılarak 

oluĢturulmuĢtur. Ontoloji Ģirket tarafından sağlanan bir gezinin ayrıntılarını 

açıklamaktadır. 

 HI-TOUCH: Avrupa çapında sürdürülebilir turizm için semantik web araçları 

oluĢturmayı amaçlayan IST/CRAFT Avrupa Hi-Touch Programı sırasında 

geliĢtirilmiĢtir. Bağlantılı veri kullanarak bir ağ içinde birbirine bağlanan turist 

nesnelerini sınıflandırmaktadır. Ontolojinin amacı seyahat eden kiĢilerin 

beklentilerine dair bilgileri bir standarda sokmak ve kiĢiselleĢtirilmiĢ turizm 

ürünleri sunmaktı. Mondeca tarafından geliĢtirilmiĢtir ve OWL ontoloji dilinde 

kodlanmıĢtır (Barta, Feilmayr, Pröll, Grün, & Werthner, 2009) (Mathur, K, 

Shastry, & J, 2015). Terminolojisi için kaynak olarak Dünya Turizm Örgütünün 

“Turizm ve BoĢ Zaman Faaliyetleri Sözlüğü” kullanılmıĢtır (Ou, Pekar, Orasan, 

Spurk, & Negri, 2008). Ġlk versiyonu aktivite, sertifika, çevre, etik, lojistik ve 

felsefe gibi sınıflar ve Dünya Turizm Örgütünün sözlüğünde yer alan anahtar 

kelimeler gibi turizm nesnelerini içermekteydi ve aynı zamanda nesneler arasındaki 

anlamsal iliĢkileri de yakalamaktaydı. GeliĢtirilmiĢ versiyonunda ise kiĢiselleĢtirme 

konseptleriyle turist tercihlerini de temsil etmekteydi (Leal, Malheiro, & Burguillo, 

2018). Ontoloji genel olarak turizm destinasyonlarını ve bunlarla iliĢkili belgeleri 

içermektedir. Hi-Touch ontolojisinin en üst düzey sınıfları; belgeler (bir turizm 

ürünü hakkında her türlü belge), nesneler (turizm nesnelerinin kendileri) ve 

yayınlardır (bir sorgunun sonuçlarından oluĢturulan bir belge) (Soualah-Alila, 

Faucher, Bertrand, Coustaty, & Doucet, 2015). Ontoloji sayesinde bilgisayarlar ve 

kullanıcılar, arz ve talep arasında en iyi eĢleĢmeyi bulmak için müĢterilerin 

beklentileri ve turizm ürünleri hakkındaki bilgileri birlikte iĢleyebilmektedir. Hi-

Touch platformu, birkaç Fransız bölgesinde benimsenmiĢtir (Kanellopoulos, 2006). 

 SATINE Project: Proje Global Dağıtım Sistemleri (GDS) ile Çevrimiçi Seyahat 

Acentaları (OTA) platformlarını oluĢturulacak ontoloji ve semantik web araçlarını 

kullanarak birleĢtirmeyi ve böylece web servisleri vasıtasıyla bilgi alıĢveriĢini 

gerçekleĢtirmeyi amaçlamaktadır (Chantrapornchai & Choksuchat, 2016). 
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 IM@GINE IT: Avrupa'nın her yerinden, konum bazlı ulaĢtırma bilgilerine, 

haritalama ve rotalama, navigasyon ve diğer ilgili hizmetlere, müĢterilerin kiĢisel 

tercihlerini dikkate alarak, son kullanıcının ulaĢabileceği tek bir eriĢim noktası 

geliĢtirmeyi amaçlamaktadır (Siricharoen, 2008).  

 The QALL-ME Ontology: Turizm alanında birçok farklı dilde ve farklı türde 

soruları cevaplamak için ortak bir altyapı oluĢturmayı amaçlayan, AB tarafından 

finanse edilen bir projedir. Ontoloji, turizm destinasyonları, turizm alanları, turizm 

etkinlikleri ve ulaĢım dahil olmak üzere turizm alanının çeĢitli yönlerinin 

kavramsallaĢtırılmıĢ tanımlarını içermektedir. 122 sınıf ve sınıflar arasındaki 

iliĢkileri gösteren 107 özellik içermektedir ve OWL-DL ontoloji dilinde 

kodlanmıĢtır (Barta, Feilmayr, Pröll, Grün, & Werthner, 2009). Ontoloji turizm 

rotaları gibi dinamik varlıklar yerine turizm altyapısı, etkinlikler, konaklama gibi 

statik varlıklara odaklanmaktadır ve turizm çekicilikleri ve etkinlikleri ile ilgili alt 

segmentlerde iyi bir kapsama sahiptir (Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018). 

Ontolojinin temel amacı, turizm alanı için ortak bir kelime dağarcığı oluĢturarak, 

paydaĢlar arasında bilgi paylaĢımını ve yeniden kullanımını sağlamak amacıyla 

kullanılan terimlerin bilgisayarlar tarafından da anlaĢılabilmesini sağlamaktır (Ou, 

Pekar, Orasan, Spurk, & Negri, 2008). Ontoloji turizm alanına özgü olduğu için 

genel kavramları da içermesi için iki temel ontoloji olan WordNet ve SUMO ile 

eĢlenmektedir. Ġngilizce sözlüksel bir veritabanı olan WordNet, tüm kelimeler için 

kısa tanımlar ve kullanım örnekleri sağlayarak, kelimeleri eĢ anlamlı kümeler 

halinde gruplandırmaktadır. SUMO 25000 terim ve 80000 aksiyomdan oluĢan en 

büyük resmi ontolojidir ve tüm bilgi alanlarında aynı olan kavramları 

tanımlamaktadır (Mathur, K, Shastry, & J, 2015). 

 GETESS (German Text Exploitation and Search System): Almanya Federal 

Eğitim ve AraĢtırma Bakanlığı tarafından finanse edilen proje turizm alanında bilgi 

eriĢimi için akıllı bir web aracı geliĢtirmeyi amaçlamaktadır. Ontoloji 1043 kavram 

ve 201 iliĢki içermektedir ve her kavram için ingilizce ve almanca terimler 

sağlamaktadır (Ou, Pekar, Orasan, Spurk, & Negri, 2008). Proje turizm web 

sitelerinden turizm ile ilgili bilgiler edinmeyi amaçlamaktadır. Bu bilgiler doğal dil 

iĢleme teknikleri ile farklı kullanıcılar tarafından sorgulanabilmektedir. GETESS, 

insan sorularına kullanıcı dostu bir Ģekilde yanıtlar üretmek için semantik web 

araçlarını ve doğal dil iĢleme yönetmini kullanan akıllı bir ajan olarak faaliyet 

göstermektedir (Mathur, K, Shastry, & J, 2015). 



 
 

86 

 

 SigTur Ontology: SigTur Web tabanlı turizm öneri sisteminin bir bileĢenidir ve 

turistik faaliyetleri temsil etmek için geliĢtirilmiĢtir. Bilgiyi temsil etmek için 

coğrafi bilgi sistemlerini ve ontolojileri kullanmaktadır. Dünya Turizm Örgütü 

sözlüğünü kullanmaktadır. Bu kavramlar boĢ zaman, spor, kültür, doğa, etkinlikler 

ve rotalar gibi farklı kategorilerde gruplandırılmıĢtır. Ontoloji, Protégé ontoloji 

düzenleyicisi kullanılarak Web Ontology Language (OWL) içinde geliĢtirilmiĢtir 

(Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018). Ġspanya’nın Tarragona bölgesindeki turistik 

faaliyetler için kiĢiselleĢtirilmiĢ öneriler sunmaktadır (Frikha, Mhiri, & Gargouri, 

2017). Ontoloji, 5 hiyerarĢi düzeyinde 203'e kadar bağlantılı kavramı temsil 

etmektedir ve akıllı öneri sistemi tarafından akıl yürütme süreçlerinde kullanılan, 

önceden tanımlanmıĢ bir dizi ayırt edici ana kavram arasında önerilecek faaliyetleri 

açıkça sınıflandırmak için kullanılmaktadır (Moreno, Valls, Isern, Marin, & Borras, 

2013). 

 ConTur Ontology: Ontoloji, destinasyon, coğrafi bölge, konaklama, gastronomi 

veya ulaĢım nesnelerini temsil etmektedir ve OWL ontoloji dilini kullanmaktadır. 

Zaman ve konum nesnelerini modellemek için W3C tarafından oluĢturulmuĢ Time 

ve Geo ontolojilerinden faydalanmaktadır. 

 SAMAP Ontology: Turist ziyaretlerini planlamak için kullanıcı odaklı 

uyarlanabilir bir sistem olan SAMAP projesi kapsamında geliĢtirilmiĢtir. Ontoloji, 

kullanıcı bağlamı (kullanıcıyla ilgili bilgiler), ziyaret (ziyaret edilecek bir Ģehri, 

kullanıcının boĢ zamanını ve yapay zeka mekanizmaları aracılığıyla elde edilmiĢ 

geçmiĢ ziyaretlere dayalı yeni kullanıcı tercihleri), Ģehir (bir Ģehrin ulaĢımını, ilgi 

çekici yerlerini ve trafik dahil sokaklarını), yer (ziyaret edilecek restoranlar, 

müzeler, barlar, tiyatrolar, vb.), ulaĢım (otobüs, taksi, yürüyüĢ vb. bir ulaĢım aracı) 

ve faaliyet (belirli bir faaliyet) kavramlarını temsil etmektedir (Leal, Malheiro, & 

Burguillo, 2018). 

 SPETA Ontology: Aktivite, çekimyeri, yer ve kiĢi kavramları ontolojide 

modellenen ana kavramlardır. Ġnsanları tanımlamak için SPETA, FOAF (friend of 

a friend) standart ontolojisini kullanılmaktadır. Diğer kavramlar için DBpedia 

ontolojisinden faydalanmaktadır (Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018). 

 GeOntology: GeOasis projesi tarafından tanımlanan ve kullanılan bir turizm 

ontolojisidir. POI (katedral, kale veya arkeolojik alan), Kategoriler (sanat, tarih, 

arkeoloji, etnoloji ve mimarlık), Grup (turistik rota grubu, bir mimari kompleks 
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grubu veya Ģehrin ana POI grubu), Catálogo General del Patrimonio Histórico 

Andaluz (her tür öğeyi açıklayan bir sözlük), Kullanıcı (kullanıcı profili), Alan 

(Ģehir içinde, Ģehrin yakınında, yol üzerinde) ve Rota (baĢlangıç, varıĢ noktası ve 

ara noktalar) kavramlarını temsil etmektedir (Leal, Malheiro, & Burguillo, 2018). 

2.5. Kruvaziyer ġirketleri 

Kruvaziyer Ģirketleri, kruvaziyer gemilerini iĢleten Ģirketlerdir. Dünyanın en büyük 

kruvaziyer Ģirketi olan Carnival Corporation & plc, dördü Amerika BirleĢik Devletleri'nde 

olmak üzere dünya çapında dokuz kruvaziyer Ģirketini bünyesinde barındırmaktadır. ABD 

merkezli dört kruvaziyer Ģirketi olan, Holland America Line, Carnival Cruise Lines, 

Princess Cruises ve Seabourn Cruise Line, Carnival Corporation & plc'nin Kuzey Amerika 

segmentini temsil etmektedir. Carnival Corporation & plc'nin Kuzey Amerika pazarı 

örneğinde olduğu gibi, kruvaziyer Ģirketleri coğrafi segmentlere göre faaliyet 

göstermektedir ve her segment kendi eĢsiz markalarından oluĢmaktadır. Bu markalaĢma 

Ģeması, coğrafi segmentlerin benzersiz sosyoekonomik belirleyicilerine uyacak Ģekilde 

uyarlanmıĢtır. Kruvaziyer gemileri, kruvaziyer turizminde sadece turist taĢıma yöntemini 

temsil etmekle kalmazlar, aynı zamanda bu endüstrinin ve turizm türünün ekonomik 

temelini de temsil etmektedirler. 

Dünya çapında toplam kruvaziyer yatak arzının büyük çoğunluğu üç büyük grup olan 

Carnival Corporation & Plc, Royal Caribbean Ltd. ve Star Cruises tarafından kontrol 

edilmektedir. Star Cruises Group, ağırlıklı olarak Asya ve Pasifik'te faaliyet gösterirken, 

hem Carnival Corporation & plc hem de Royal Caribbean Cruises Ltd. Bahamalar, 

Karayipler, Meksika Rivierası, Alaska, Hawaii, Kanada, New England, Bermuda, 

Avustralya, Yeni Zelanda ve Pasifik Adalarında faaliyet göstermektedirler (Vassallo-Oby, 

2017). 

Kruvaziyer Ģirketleri tarafından iĢletilen toplam gemi sayısı 2021 yılı itibarıyla 

323’tür. Bunların 98 tanesi Carnival Corporation & plc, 50 tanesi Royal Caribbean Cruises 

Ltd. iĢletmeleri tarafından çalıĢtırılmaktadır (Cruise Market Watch, 2021). 2019 yılının 

sonlarında ortaya çıkan COVID-19 pandemisine kadar her yıl artıĢ gösteren kruvaziyer gemi 

sayısı pandemi döneminde kruvaziyer turların durmasıyla birlikte 31 gemi hurdaya 

ayrılmıĢtır (Cruise Mummy, 2021). Kruvaziyer Ģirketleri, 2009 yılında 17,8 milyon 



 
 

88 

 

kruvaziyer yolcusuna hizmet sağlarken, 2019 yılında 29,7 milyon kiĢiye hizmet sağlamıĢtır 

(CLIA, 2021).  

Kruvaziyer Ģirketleri benzer yatak kapasitesine sahip lüks konaklama iĢletmelerine 

kıyasla çok daha fazla yatırım maliyeti ortaya çıkartmasına rağmen, iĢletme aĢamasında 

sağladığı aĢağıda bahsedilen avantajlar nedeni ile tercih edilebilir bir yatırım türü olmaktadır 

(Ġncekara & Yılmaz, 2002). 

 Yüksek gelir düzeylerine sahip turistlere hitap eden bir turizm Ģekli olduğundan, 

kruvaziyer turu esnasında gemi içerisinde ekstra ürün ve hizmet satıĢından gelir 

elde edilebilmektedir. 

 Ġlk sabit yatırım sermayesinin yüksek olması sektöre giriĢi güçleĢtirirken, arz-talep 

dengesinin yatırımcı ve iĢletmeci aleyhine bozulmasını önleyen bir etki 

yapmaktadır. 

 Belirli bir coğrafyadaki sabit konaklama iĢletmelerine kıyasla, gemilerin coğrafi ve 

sezon kısıtlamalarına takılmadan yılın 11 ayı boyunca farklı pazar ve coğrafyalarda 

çalıĢtırılabilme olanağı bulunmaktadır. 

 Kruvaziyer turlarına olan talebin sürekli artıĢ göstermesi gemilerdeki doluluk 

oranlarının yüksek olmasını sağlamaktadır. 

 Kruvaziyer Ģirketleri gemilerini vergi kolaylığı sağlayan ülke limanlarına 

kaydettirerek mali bir avantaj sağlamakta ve karlarını yüksek tutmaktadırlar. 

 Benzer bir çalıĢmada kruvaziyer Ģirketlerinin otellere göre çok yüksek ortalama 

doluluk oranları sağlaması bakımından baĢarılarının nedenleri üç grupta değerlendirilmiĢtir 

(Toh, Rivers, & Ling, 2005). 

 Ġçyapıdan Kaynaklanan Avantajlar: Kruvaziyer endüstrisinin içyapısından 

kaynaklanan dört tane avantajı bulunmaktadır. 

o Kruvaziyer gemilerindeki kamaralar dayanıksız mallardır, ancak taĢınabilir 

olmaları talebin olduğu yere yönlendirilebilmelerine olanak sağlamaktadır.  

o Kruvaziyer gemi üzerinde yolcuların alkollü içecekler, kumarhane, hatıra eĢya, 

fotoğraf, masaj, kıyı turları vb. gibi kalemlere yaptığı ekstra harcamalar 

kruvaziyer Ģirketlerinin en önemli gelir kalemleri içerisinde yer almaktadır. 

Kruvaziyer gemilerinde gemi içi harcamaların daha çok olması için kruvaziyer 

Ģirketleri her programın içerisinde en azından bir tam gün hiçbir limana 
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uğramadan yapılan deniz yolculuğu olmasını sağlamaktadır. Bu sayede 

kruvaziyer Ģirketlerinin gelirlerinin yarısından fazlasının gemi içi harcamalardan 

sağlandığı tahmin edilmektedir. Bir kruvaziyer gemisinin tura baĢlamasına az 

bir süre kala maliyetinin altında da olsa tur bileti satılabilmektedir. Böylelikle 

geminin tam dolu olarak tura çıkması ve gemi içi harcamalarla bilet 

ücretlerindeki zararın telafi edilmesi mümkün olmaktadır. 

o Birçok kruvaziyer gemisi yabancı ülkelere kayıtlıdır ve uluslararası limanları 

ziyaret eden bu gemiler, yerel limanları bağlayan kabotaj kanunlarına bağlı 

değildirler. Bu sayede gemilerde çalıĢtırılmak için tutulan personel daha az 

geliĢmiĢ olan Filipinler ve Endonezya gibi ülkelerin ucuz iĢgücünden 

seçilebilmektedir. Bu da kruvaziyer Ģirketinin maliyetlerini büyük ölçüde 

düĢürmektedir. 

o Kruvaziyer Ģirketlerinin rezervasyon kontrolü konusunda birçok avantajı 

bulunmaktadır. Kruvaziyer Ģirketleri otellerde olduğu gibi erken ayrılmak ya da 

kalıĢ süresini uzatmak isteyen misafirler hakkında endiĢelenmemektedirler. 

Genellikle müĢterileri arasında iĢ adamları yer almadığı için son dakikada ani 

seyahat planı değiĢiklikleri de gerçekleĢmemektedir. Bu sayede belirsizlikler 

daha az olduğu için kruvaziyer Ģirketleri de envanter kontrolü iĢlerini daha iyi 

yapabilmektedirler. 

 Kruvaziyer pazarına özgü Ģartlar: Pazarın yapısından kaynaklanan Ģartlar üç 

kısımda değerlendirilebilmektedir. 

o Kruvaziyer pazarının henüz sadece küçük bir dilimi bir kruvaziyer turuna 

çıkmıĢtır, bu da kruvaziyer Ģirketleri için henüz dokunulmamıĢ geniĢ bir pazar 

kitlesi anlamına gelmektedir. Aynı zamanda kruvaziyer endüstrisi yaĢam 

döngüsünün henüz büyüme aĢamasındadır. 

o Yarısı boĢ bir uçak yolcularını ya da yarısı boĢ bir otel misafirlerini olumsuz 

etkilemezken, bir kruvaziyer gemisinin boĢ olması gemi içi aktivitelerin sönük 

kalmasına neden olacağı için yolcular tarafından hoĢ karĢılanmayacaktır. Bu 

nedenle kruvaziyer Ģirketleri son dakika indirimleri ile gemilerin dolu 

kalkabilmesi büyük çaba sarf etmektedirler. 

o Her türlü fiyattan bilet satarak kruvaziyer gemisini doldurmanın bir baĢka 

nedeni ise, bir kez kruvaziyer turuna çıkanların tekrar çıkmak istemeleridir. Bu 

nedenle ilk seferi bir Ģekilde gerçekleĢtirmek önemlidir. Örneğin Carnival Ģirketi 

daha önce kendi Ģirketi ile kruvaziyer turuna çıkmıĢ olanlara daha sonraki 
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turlarında indirim yapmaktadır ve gemi içerisinde tekrar gelen müĢterilerine 

yönelik sadece davetiye ile girilebilecek özel etkinlikler düzenlemektedir. 

o Etkin Yönetim GiriĢimleri: Kruvaziyer Ģirketleri beĢ açıdan etkin yönetim 

faaliyetleri gerçekleĢtirmektedir. 

o Kruvaziyer Ģirketleri yapılan araĢtırmalarla da ortaya çıktığı gibi müĢteri 

beklentilerinin ötesine geçen son derece iyi bir her Ģey dahil ürünü 

geliĢtirmiĢlerdir. Birçok kruvaziyer turunda günlük 100 dolardan daha az bir 

ücretle konaklama, kaliteli yemek, ücretsiz eğlence ve farklı liman ziyaretlerini 

bir arada alabilme olanağı bulunmaktadır. Kruvaziyer endüstrisi pazarın değiĢen 

tatil anlayıĢı taleplerine oldukça olumlu cevap verebilmiĢtir. Bu nedenle 1980 ile 

2002 yılları arasında kruvaziyer yatak kapasitesi yıllık %7,6 oranında artarken, 

yıllık talep te %8,4 oranında artıĢ göstermiĢtir. 

o Kruvaziyer Ģirketleri seyahat acentaları ile bağlarını da sürekli 

sıkılaĢtırmıĢlardır. Kruvaziyer Ģirketleri gerçekleĢen her bir tur için seyahat 

acentalarına %10 komisyon ödemektedir. Havayolları seyahat acentalarına 

verdiği komisyon oranlarını giderek düĢürürken, kruvaziyer Ģirketleri 

yükselterek acentalarla daha yakın ve sıkı bağlar kurmaktadırlar. Bu sayede 

birçok seyahat acentası sadece kruvaziyer turlar üzerine yoğunlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. 

o Kruvaziyer Ģirketleri gemiye binen müĢterilerine her bir yetiĢkin yolcuya özel 

düzenlenerek verilen harcama kartları ile müĢterilerinin gemide yapmıĢ 

oldukları harcamaları demografik gruplara göre kaydetme ve analiz etme 

olanağı sağlamıĢlardır. 

o Fiyat garantisi vermeleri ve iptal koruma planları sunmaları sayesinde 

kruvaziyer Ģirketleri rezervasyon yaptırma süresini bir yıla kadar uzatmıĢlardır. 

Özellikle belirtilmiĢ son tarihlere kadar depozito ya da tam ödeme yapılması 

gerekliliklerinin vurgulanması ile kruvaziyer Ģirketleri geç yapılan iptaller ya da 

tura çıkmama durumlarında geri ödeme yapmama hakkına sahip olmaktadırlar. 

Bu durumlarla ilgili yaptırımlar da herkesin görebileceği bir Ģekilde 

belirtilmektedir. Kruvaziyer Ģirketleri otellerin aksine havayollarını örnek 

alarak, istedikleri tura rezervasyon yaptıramayanlar için bir bekleme listesine 

dahil olma olanağı sunmaktadırlar. Bu bekleme listesinde depozito yatıranlar ön 

sıralarda yer alırken, depozito vermeyenler ise arka sıralarda beklemektedirler. 
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o Son olarak kruvaziyer Ģirketleri müĢterilerini havayolu-karayolu-kruvaziyer 

ulaĢımlarının hepsini içeren toplu taĢıma paketlerini satın almaları yönünde 

teĢvik etmektedirler. Bu sayede hem taĢıma maliyetlerinde avantaj sağlanırken 

hem de müĢterilerin turun kalkıĢını kaçırmalarının önüne geçilebilmektedir. 

2.6. Kruvaziyer ġirketlerinde Kullanılan Bilgi Teknolojileri 

Teknolojik geliĢmelerle birlikte turizm endüstrisinde rezervasyon alıĢkanlıklarındaki 

değiĢimler, geleneksel seyahat acentalarının varlığını tehlikeye atmaktadır. Ancak bu 

tehlikeye rağmen seyahat acentaları kruvaziyer turizm dağıtım ağının kilit üyeleri olmaya 

devam etmektedirler. Kruvaziyer turizminde rezervasyonların yaklaĢık %75'i geleneksel 

seyahat acentaları vasıtasıyla gerçekleĢtirilmektedir. Bunun nedeni, seyahat acentalarının 

rezervasyonları onaylamak ve diğer seyahat düzenlemelerini yapmak için tek noktadan 

hizmet sunmalarıdır. Kruvaziyer tatilleri, farklı seyahat düzenlemeleri gerektirdiği için, 

seyahat acentaları, aileleri veya grupları cezbetmektedir, aynı zamanda kruvaziyer pazarının 

büyük bir bölümünü oluĢturan yaĢlı gezginler çevrimiçi seyahat rezervasyonu yapmaktan 

rahatsız olabilmektedirler. Kruvaziyer ürünlerinin dinamikleri ve depozito ödemeleri, 

seyahat belgelerinin düzenlenmesi ve süreçlerin takibi gibi idari iĢlemler kruvaziyer 

Ģirketlerini seyahat acentaları ile ortak olmaya veya iĢ birliği yapmaya yönlendirmiĢtir (Chu 

& Hsu, 2021). 

Expedia ve Priceline gibi seyahat iĢletmelerinin üst düzey yöneticilerine göre bir ürün 

ne kadar karmaĢıksa o ürünü çevrimiçi satmak o kadar zor olmaktadır ve çevrimiçi seyahat 

rezervasyonlarının kolaylığına, çevrimiçi seyahat değerlendirmelerinin zenginliğine rağmen, 

kruvaziyer seyahati alıcıları hala seyahatlerinin planlanmasına yardımcı olacak fiziksel bir 

seyahat acentası istemektedirler. Ancak kruvaziyer seyahatlerinin ucuzlaması, 

standartlaĢması ve çok sayıda kiĢi tarafından eriĢilebilir hale gelmesi nedeniyle yolcuların 

profili önemli ölçüde değiĢmektedir (Adukaite, Alessandro, & Cantoni, 2013). 

Kruvaziyer turizm pazarında, deniz yolculuğunun daha güvenli, daha sürdürülebilir ve 

dönüĢtürücü bir deneyime dönüĢmesini talep eden yeni, dinamik ve talepkar bir müĢteri 

tabanı bulunmaktadır. Y ve Z kuĢakları olarak adlandırılan, daha genç, giderek daha aktif ve 

birbirine bağlı müĢterilerin ortaya çıkması, gemide sunulan ürün ve hizmetlerin yeniden 

yapılandırılmasının yanı sıra pazarlama stratejilerinin uyarlanmasını da gerektirmektedir. 

Demografik tabanlı segmentasyon, belirli kruvaziyer gruplarını hedeflemek için uygun 
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araçlar gerektirmektedir. GeliĢen bir tüketim kültürü ve demografik yapı, gerçek kruvaziyer 

deneyimi öncesinde, esnasında ve sonrasında yenilikler, dijitalleĢme ve daha aktivite odaklı 

bir deneyim portföyü ve aynı zamanda limanlar, destinasyonlar, yerel, bölgesel, ulusal 

hükümetler, kruvaziyer Ģirketleri, tedarikçiler, seyahat acentaları ve distribütörler gibi 

paydaĢlar arasında yakın bir koordinasyon gerektirmektedir (Buhalis, Papathanassis, & 

Vafeidou, 2022). 

YaĢanan tatil deneyimleri, salt tatil hizmetlerinin yerini almaya baĢladıkça, kruvaziyer 

Ģirketleri de sundukları deneyimsel içeriği dönüĢtürmek ve geniĢletmek için rekabet 

etmektedirler. Teknoloji, bu tür bir dönüĢümü kolaylaĢtıran bir etken olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Kruvaziyer tatil deneyimini zenginleĢtirmek, çeĢitlendirmek ve müĢterilerle 

birlikte oluĢturulmasını kolaylaĢtırmak için mobil uygulamalar geliĢtirilmekte ve akıllı 

teknolojiler kullanılmaktadır (Papathanassis, 2020). Akıllı telefonlar, tabletler, bilgisayarlar, 

giyilebilir cihazlar gibi yenilikçi teknolojilerin benimsenmesi, gerçek zamanlı karar vermeyi 

sağlayarak ve deneyimleri zenginleĢtirerek tüketicileri güçlendirmektedir. Bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri, sadakat geliĢtirme, müĢteri değerini artırma, rekabetçi farklılaĢma için 

yenilikler yapma ve yeni ekosistemlerde iĢ birliğini teĢvik etme gibi temel hedeflere ulaĢma 

yolunda kruvaziyer Ģirketlerini destekleyebilmektedir. Teknoloji, maliyetleri düĢürme, 

yönetimsel etkinlik, sürdürülebilirlik, güvenlik iyileĢtirmeleri ve pazara giriĢ için etkili bir 

araçtır (Buhalis, Papathanassis, & Vafeidou, 2022).  

Turizmde pazarlama aracı olarak kullanılan sanal gerçeklik teknolojilerinin etkinliğini 

ölçmeyi amaçlayan bir çalıĢmanın sonuçlarına göre; sanal gerçeklik deneyimi, video ve 

resimlere kıyasla kruvaziyer yolculuğuna ilgiyi, kruvaziyer yolculuğuna çıkma niyetini ve 

kruvaziyer yolculuğunu tavsiye etme niyetini önemli ölçüde artırmaktadır. Kruvaziyer 

yolculuğuna çıkma niyeti olmayan katılımcıların bile, sanal gerçeklik seyir deneyimi 

hakkında kulaktan kulağa bilgi yaydıkları görülmüĢtür. AraĢtırmacılar çıkan sonuçlar 

doğrultusunda, kruvaziyer endüstrisi pazarlamacılarının, özellikle COVID-19 sonrası daha 

genç bir demografik kitleyi hedeflemeleri gerektiğini belirterek, pazarlama karmalarına 

sanal gerçeklik teknolojilerini eklemekten fayda sağlayabileceklerini vurgulamıĢlardır 

(Yung, Khoo-Lattimore, & Potter, 2021). 
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Çin’de kruvaziyer turizm talebinin büyük veri kullanılarak tahminlenmesi üzerine 

gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, kruvaziyer turizm talep tahminini doğru oluĢturmak için 

büyük verinin kullanılabileceği ve sonuçların alternatif veri kaynakları kullanılanlara kıyasla 

daha iyi tahmin performansı sağladığı belirtilmiĢtir. Ayrıca kruvaziyer turist hacimlerinin 

doğrusal olmaması ve karmaĢıklığı nedeniyle, makine öğrenimi modellerinin geleneksel 

doğrusal modellerden daha yüksek tahmin doğruluğu sağladığı vurgulanmıĢtır (Xie, Qian, & 

Wang, 2021). 

Kruvaziyer gemilerinde faydalanılan bilgi teknolojileri açısından bakıldığında Royal 

Caribbean Ģirketi, WOW Band adı verilen RFID etiketli elektronik bilezikler, yüz tanıma 

teknolojisi ve akıllı telefon uygulamaları gibi bilgi teknolojileri kullanarak konukların 

sorunsuz bir Ģekilde gemiye binip inmelerini, bagajlarının takip edilebilmesini, kabinlerine 

otomatik olarak eriĢmelerini, kabinlerde aydınlatma ve sıcaklığı ayarlayabilmelerini, kıyı 

gezileri için kaydolmalarını, akĢam yemeği rezervasyonları düzenlemelerini, akıllı teknoloji 

uygulamaları panosundaki satın almalar için ödeme yapmalarını, çocuklarının konumlarını 

takip edebilmelerini ve hatta nerede olurlarsa olsunlar içecek sipariĢ edebilmelerini 

sağlamaktadır. WOW Band bileklik sistemi aynı zamanda kullanıcılara anlık olarak 

bağlama dayalı önerilerde bulunmaktadır. Princess Cruises Ģirketi, Ocean Madalyonu adını 

verdikleri, bileklik, kolye ucu ya da klips Ģeklinde takılabilen ya da cepte veya çantada 

taĢınabilen türünün ilk örneği olan giyilebilir bir cihazı yolculuktan önce yolcuların evine 

göndermektedir ve yapay zekayı kullanan bu cihaz ile konukların hizmet etkileĢimlerini 

izleyerek, bulundukları yere, günün saatine ve o sırada gerçekleĢen etkinliklere göre 

konuklar için gerçek zamanlı öneriler sunmaktadır. MSC Ģirketinin yeni yolcu gemileri, 130 

farklı teknolojik fonksiyona sahip MSC for Me adlı mobil bir uygulama aracılığıyla kiĢiye 

özel hizmetler sunmaktadır. NCL Ģirketi yolcuların gemiye binmeden önce check-in 

yapmalarını ve alıĢveriĢ yapmalarını sağlayan bir uygulama sunmaktadır (Buhalis, 

Papathanassis, & Vafeidou, 2022).  
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3. BÖLÜM 

3. KRUVAZĠYER ġĠRKETLERĠNĠN WEB SĠTESĠ TASARIMLARININ 

SEMANTĠK UYUM AÇISINDAN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ VE BĠR 

ONTOLOJĠ ÖNERĠSĠ 

Bu bölümde araĢtırma yöntemi, araĢtırma evreni ve örneklemi, veri toplama yöntemi 

ve veri analizi ile ilgili bilgilere yer verilmiĢtir. 

3.1. AraĢtırma Modeli 

ÇalıĢmada araĢtırma modeli olarak, var olan bir durumun betimlenerek açıklanmaya 

çalıĢıldığı tarama modeli tercih edilmiĢtir. AraĢtırmanın modeli ġekil 3.1’de Ģema olarak 

verilmiĢtir.  

 

ġekil 3. 1. AraĢtırma Modeli 

3.2. Materyal ve Yöntem 

Bu çalıĢmada veriler, nitel analiz yöntemlerinden biri olan doküman incelemesi 

yoluyla toplanmıĢtır. Doküman incelemesi, araĢtırılması hedeflenen olgu veya olgular 

hakkında bilgi içeren yazılı materyallerin analizini kapsamaktadır. Nitel araĢtırmalarda 
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doğrudan gözlem ve görüĢmenin olanaklı olmadığı durumlarda veya araĢtırmanın 

geçerliğini arttırmak amacıyla, görüĢme ve gözlem yöntemlerinin yanı sıra, çalıĢılan 

araĢtırma problemiyle iliĢkili yazılı ve görsel materyal ve malzemeler de araĢtırmaya dahil 

edilebilir (Yıldırım & ġimĢek, 2008).  

Doküman incelemesi, basılı ve elektronik materyalleri incelemek veya 

değerlendirmek için sistematik bir prosedürdür. Nitel araĢtırmalardaki diğer analitik 

yöntemler gibi, doküman incelemesi de anlam çıkarmak, anlamak ve deneysel bilgi elde 

etmek için verilerin incelenmesini ve yorumlanmasını gerektirmektedir (Bowen, 2009). 

Doküman incelemesi tek baĢına bir araĢtırma yöntemi olabildiği gibi, diğer nitel 

yöntemlerin kullanıldığı durumlarda ek bilgi kaynağı olarak da kullanılabilmektedir. 

Dokümanlar, nitel araĢtırmalarda etkili bir Ģekilde kullanılması gereken önemli bilgi 

kaynaklarıdır. Bu tür araĢtırmalarda, araĢtırmacı, ihtiyacı olan veriyi, gözlem veya görüĢme 

yapmaya gerek kalmadan elde edebilir. Bu anlamda doküman incelemesi, bir araĢtırma 

problemi hakkında belirli zaman dilimi içerisinde üretilen dokümanlar ya da ilgili konuda 

birden fazla kaynak tarafından ve değiĢik aralıklarla üretilmiĢ dokümanların geniĢ bir zaman 

dilimine dayalı analizini olanaklı kılmaktadır ve araĢtırmacıya, zaman ve para tasarrufu 

anlamında katkıda bulunmaktadır (Yıldırım & ġimĢek, 2008).  

3.3. AraĢtırma Evreni ve Örneklemi 

ÇalıĢmanın araĢtırma evrenini dünyada faaliyet gösteren ve bir web sitesine sahip olan 

tüm kruvaziyer Ģirketleri oluĢturmaktadır. Örneklem olarak evrenin tamamına ulaĢılmak 

amaçlansa da ingilizce dil seçeneği bulunmayan web siteleri, araĢtırmacının diğer yabancı 

dillere hakim olmamasından dolayı bu çalıĢma kapsamına alınmamıĢtır. Bu bağlamda 

ingilizce web sitesi bulunan 57 adet kruvaziyer Ģirketinin web sitesi değerlendirmeye 

alınmıĢtır. Tablo 3.1.’de ingilizce web sitesine sahip kruvaziyer Ģirketleri ve web site 

adresleri verilmiĢtir. 
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Tablo 3. 1. Ġngilizce Web Sitesine Sahip Kruvaziyer ġirketleri ve Web Site Adresleri 

Kruvaziyer ġirketi Web Site Adresi 

P&O Cruises www.pocruises.com 

Royal Caribbean Cruises www.royalcaribbean.com 

Cunard Cruises www.cunard.com 

Celebrity Cruises www.celebritycruises.com 

Princess Cruises www.princess.com 

MSC Cruises www.msccruises.com 

Fred. Olsen Cruises www.fredolsencruises.com 

Norwegian Cruise Lines www.ncl.com 

Azamara Cruises www.azamaraclubcruises.com 

Holland America Cruises www.hollandamerica.com 

Cruise And Maritime Voyages www.cruiseandmaritime.com 

Carnival Cruises www.carnival.com 

Hurtigruten Cruises www.hurtigruten.com 

Regent Seven Seas Cruises www.rssc.com 

Oceania Cruises www.oceaniacruises.com 

Star Clippers Cruises www.starclippers.com 

Disney Cruise Line disneycruise.disney.go.com 

Costa Cruises www.costacruise.com 

Crystal Cruises www.crystalcruises.com 

Seabourn Cruises www.seabourn.com 

Marella Cruises www.tui.co.uk/cruise 

Seadream Yacht Club seadream.com 

Silversea Cruises www.silversea.com 

Viking Cruises www.vikingcruises.com 

Voyages To Antiquity www.voyagestoantiquity.com 

Hapag Lloyd Cruises www.hl-cruises.com 

Hebridean Cruises www.hebrideancruises.com 

Windstar Cruises www.windstarcruises.com 

Ama Waterways River Cruises www.amawaterways.com 

Amadeus River Cruises www.amadeus-rivercruises.com 

APT River Cruises www.theluxurycruisecompany.com 

American Queen Steamboat River Cruises www.americanqueensteamboatcompany.com 

Aurora Expeditions www.auroraexpeditions.com.au 

Avalon Waterways River Cruises www.avalonwaterways.com 

Celestyal Cruises americas.celestyalcruises.com/en 

Croisi Europe River Cruises www.croisieurope.travel/en 

Crystal River Cruises www.crystalcruises.com/river 

Discover Egypt River Cruises www.discoveregypt.co.uk 

Emerald Waterways River Cruises www.emeraldwaterways.com 

Fred Olsen River Cruises www.fredolsencruises.com/river-cruises 

Paul Gauguin Cruises www.pgcruises.com 

Pullmantur Cruises www.pullmanturcruises.co.uk 

Ponant Cruises en.ponant.com 

Ritz Carlton Yacht Collection www.ritzcarltonyachtcollection.com 

Riviera River Cruises www.rivierarivercruises.com 

Scenic River Cruises www.scenicusa.com 
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Tablo 3.1. Ġngilizce Web Sitesine Sahip Kruvaziyer ġirketleri ve Web Site Adresleri (devam) 

 

 

Kruvaziyer ġirketi Web Site Adresi 

Saga River Cruises travel.saga.co.uk/cruises/river.aspx 

Saga Ocean Cruises travel.saga.co.uk/cruises/ocean.aspx 

Scenic Ocean Cruises www.scenicusa.com/ocean-cruises 

Uniworld River Cruises www.uniworld.com 

Viking River Cruises www.vikingrivercruises.com 

American Cruise Lines www.americancruiselines.com 

Bahamas Paradise Cruise Line www.bahamasparadisecruise.com 

Dream Cruises www.dreamcruiseline.com/en-us/ 

Pearl Seas Cruises www.pearlseascruises.com 

Quark Expeditions www.quarkexpeditions.com/en 

Star Cruises www.starcruises.com/sg/en 

3.4. Veri Toplama Yöntemi 

Veri toplama yöntemi olarak kullanılan doküman inceleme yöntemi Forster'ın 

belirttiği; (1) dokümanlara ulaĢma, (2) orjinalliği kontrol etme, (3) dokümanları anlama, (4) 

verileri analiz etme ve (5) veriyi kullanma Ģeklinde yapılmıĢtır (Yıldırım & ġimĢek, 2008). 

Bu doğrultuda ilk aĢama olarak kruvaziyer Ģirketlerinin web site tasarımlarının 

semantik web ortamına uyumlu olup olmadığını belirlemek amacıyla, 03-04 Haziran 2019 

tarihleri arasında araĢtırma konusuna dahil olan kruvaziyer Ģirketlerinin web siteleri tespit 

edilmiĢtir. Kruvaziyer Ģirketlerinin web site adresleri, Google arama motorunda “cruise 

company”, “cruise line” ve “cruise tours” ifadeleri yazılarak gerçekleĢtirilen aramalar 

sonucu, bir web sitesine sahip kruvaziyer Ģirketlerinin tespit edilmesi yoluyla elde 

edilmiĢtir. Tespit edilen kruvaziyer Ģirketleri ve bu Ģirketlere ait web site adresleri üstte Tablo 

3.1.’de verilmiĢtir. 

Kruvaziyer Ģirketlerinin web site adresleri tespit edildikten sonra, 05-14 Haziran 2019 

tarihleri arasında bu web siteleri içerisinde kruvaziyer turlarının tanıtım ve satıĢının 

yapıldığı web sayfaları internet ortamından bilgisayar ortamına kaydedilerek analiz edilecek 

dokümanlara ulaĢılmıĢtır. Kruvaziyer turlarının tanıtım ve satıĢının yapıldığı web 

sayfalarının seçilme nedeni, oluĢturulacak bir kruvaziyer turizm ontolojisinin, kruvaziyer tur 

seçenekleri arasında arama yapacak insanların ulaĢmak istediği bilgilerden oluĢacak 

olmasıdır. Bu amaçla bir web sitesine sahip her Ģirketin anasayfasında yer alan “Find a 

Cruise”, “Plan a Cruise” ya da “All Cruises” gibi bağlantılar tıklanarak ekrana gelen tüm 

kruvaziyer tur seçeneklerinden araĢtırmacı tarafından herhangi bir ayrım gözetmeksizin 

rastgele seçilen bir tanesi açılarak değerlendirmeye alınmıĢtır. Bu noktada kruvaziyer 
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Ģirketlerinin sahip oldukları teknolojiyi ayrım yapmaksızın pazarladıkları tüm turların 

tanıtımlarında kullanacakları varsayılarak, rastgele bir kruvaziyer turu seçilmiĢtir. 

Elde edilen dokümanlardan iki tür veri toplanmıĢtır. Ġlki web sayfalarının teknik 

arayüzlerinde yer alan, semantik web uygulamalarının temelini oluĢturan ve web 

sayfalarının html kodları içerisinde gömülü olan bağlantılı veri, ikincisi de web sayfalarının 

kullanıcı arayüzü olarak tanımlanabilecek görünen kısımda yer alan tüm sözcükler ve bu 

sözcüklerin her birinin kullanım sıklığıdır. 

Ġkinci aĢama olarak, analiz edilecek olan dokümanlar kruvaziyer Ģirketlerinin 

kendilerine ait olan web sitelerinden temin edildiği için birincil veri kaynağı olarak 

değerlendirilmektedir. Verinin birincil kaynak olması ve kruvaziyer Ģirketleri tarafından 

oluĢturulmuĢ olması verinin orjinalliğini teyit etmektedir. Bu sayede araĢtırmacının yanlıĢ 

ya da farklılaĢtırılmıĢ veriye ulaĢmasının önüne geçilmiĢtir. 

Üçüncü aĢama olarak analiz edilecek dokümanların anlaĢılmasını sağlamak adına, 

örnekleme dahil olan her bir kruvaziyer Ģirketinin web sitesi için, web sayfalarının kaynak 

kodlarını oluĢturan html kodlar içerisinde gömülü olan Microdata, JSON-LD, Turtle, RDFa 

ve POSH formatındaki semantik web uygulamalarının temelinde var olması gereken 

bağlantılı veriyi açıkça ifade edecek bir tablo yapısı oluĢturulmuĢtur. Bu aĢamada web 

sayfalarının görünen kısmında yer almayan ve html kodlar içerisinde gömülü olan bağlantılı 

veri formatlarını tespit etmek amacıyla Openlink Software Ģirketine ait olan ve Microsoft 

Edge, Google Chrome, Mozilla Firefox ve Opera gibi mevcut internet tarayıcılarına eklenti 

Ģeklinde kurularak, kullanılan “OpenLink Structured Data Sniffer (OSDS)” isimli 

programdan faydalanılmıĢtır. 

Ayrıca her bir web sayfasının görünen kısmında yer alan tüm sözcüklerin ve kullanım 

sıklıklarının tespit edilebilmesi amacı ile “https://wordcounter.net/website-word-count” web 

adresinde yer alan “Web Page Word Counter” isimli uygulamadan faydalanılmıĢtır. 

3.5. Kruvaziyer ġirketlerinin Web Sitelerinin Değerlendirilmesi 

AraĢtırma kapsamında ilk veri türünü elde etmek amacıyla her bir kruvaziyer Ģirketine 

ait rastgele seçilen web sayfaları Google Chrome web tarayıcısında açılarak, tarayıcıya 

eklenti olarak kurulmuĢ olan “OpenLink Structured Data Sniffer (OSDS)” isimli programın 

çalıĢtırılması vasıtasıyla değerlendirilmeye alınmıĢtır. Değerlendirme sonucunda tespit 
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edilen bağlantılı veri türleri ve web sayfasındaki kullanım miktarları her bir kruvaziyer 

Ģirketi için oluĢturulan “Kruvaziyer ġirketi Web Sayfası Değerlendirme Formu”na iĢlenerek 

değerlendirmenin ilk aĢaması gerçekleĢtirilmiĢtir. OluĢturulan formda tespit edilen bağlantılı 

veri türleri ve miktarları araĢtırmacının kontrolleri doğrultusunda iki kritere göre 

ayrıĢtırılarak kaydedilmiĢtir. Tespit edilen bağlantılı veri araĢtırma konusu olan kruvaziyer 

tur ürünü ile ilgili ise “Kruvaziyer Tur Ürünü ile Ġlgili Ġfade” olarak, sadece web sitesinin 

yapısal tasarımı ile ilgili ise “Web Sayfası Tasarımı ile Ġlgili Ġfade” olarak kaydedilmiĢtir. 

Toplam 57 adet kruvaziyer Ģirketine ait web sayfaları değerlendirilerek her bir kruvaziyer 

Ģirketine ait formda ayrı ayrı kayıt altına alındıktan sonra, elde edilen bu veri “Kruvaziyer 

ġirketlerinin Web Sayfalarında Bağlantılı Veri Kullanım Durumu” isimli bir formda 

birleĢtirilerek biraraya getirilmiĢtir. 

Ġkinci veri türünü elde etmek için ise “https://wordcounter.net/website-word-count” 

web adresinde yer alan ve çevrimiçi olarak çalıĢan “Web Page Word Counter” isimli 

uygulama kullanılarak, değerlendirilmeye alınan her bir kruvaziyer Ģirketine ait web 

sayfasındaki tüm sözcükler ve kullanım miktarları tespit edilerek tablolaĢtırılmıĢtır. 

Aynı zamanda analize tabi tutulan web sayfalarının kruvaziyer Ģirketleri tarafından 

yayından kaldırılma ihtimaline karĢılık, her bir web sayfası çevrimdıĢı görüntülenebilecek 

Ģekilde kayıt altına alınmıĢtır. 

3.6. Veri Analizi 

Doküman inceleme aĢamalarından dördüncüsü olan verilerin analiz edilmesi 

basamağında betimsel analiz yapılmıĢtır. Betimsel analiz, araĢtırmanın daha çok kavramsal 

yapısının açık bir biçimde belirlendiği çalıĢmalarda kullanılmaktadır (Yıldırım & ġimĢek, 

2008). Bu araĢtırmada elde edilen iki türdeki veri iki farklı Ģekilde analize tabi tutulmuĢtur. 

57 adet kruvaziyer Ģirketinin web sayfalarından elde edilen bağlantılı veri türleri ve 

miktarları nicel değerlendirme yöntemi olan SPSS istatistik programı ile frekans analizine 

tabi tutularak, sonuçlar tablolaĢtırılmıĢtır. 

Ayrıca her bir kruvaziyer Ģirketine ait web sayfasındaki tüm sözcükler ve kullanım 

miktarları da nitel bir değerlendirme yöntemi olan NVivo programı yardımıyla analize tabi 

tutularak araĢtırmaya dahil olan tüm kruvaziyer Ģirketlerinin kruvaziyer turlarını tanıtmak ve 

pazarlamak amacı ile ortak olarak kullandıkları sözcükler tespit edilmiĢtir. 
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Ayrıca kruvaziyer Ģirketlerinin, kruvaziyer turlarını tanıtmak ve pazarlamak amacı ile 

ortak olarak kullandıkları tespit edilen sözcükler 4 aĢamadan oluĢan betimsel analize tabi 

tutulmuĢtur. Ġlk aĢama olarak araĢtırma çerçevesine uygun temalar oluĢturulmuĢ, ikinci 

aĢamada oluĢturulan tematik çerçeveye göre verilerin iĢlenmiĢ, üçüncü aĢamada düzenlenen 

veriler tanımlanmıĢ ve son aĢama olarak ta bulgular açıklanmıĢtır. 

Doküman inceleme yönteminin beĢinci ve son aĢaması olarak verinin kullanılması 

noktasında, kruvaziyer Ģirketlerinin web site içerikleri internete giren herkese açık olarak 

sunulduğu için yasal açıdan herhangi bir izin alınmasına gerek duyulmamıĢtır. Ayrıca elde 

edilen verinin kullanımından dolayı kurum ya da kiĢilerin zarar görmesi veya elde edilen 

veriden haksız çıkar sağlanması gibi bir durum sözkonusu olmamıĢtır. 

3.7. Bulgular ve Değerlendirmeler 

Tablo 3.2.’de kruvaziyer Ģirketlerinin web sayfalarında bulunan bağlantılı veriler ve 

miktarları verilmiĢtir. Tablodaki verilere göre araĢtırmaya dahil olan kruvaziyer Ģirketlerinin 

web sayfalarında en az 1, en fazla 38 adet olmak üzere tamamının web sayfası tasarımı ile 

ilgili bağlantılı veri kullandıkları görülmektedir. Ancak kruvaziyer tur ürünü ile ilgili ifade 

sayıları göz önüne alındığında 57 kruvaziyer Ģirketinden 22 tanesinin bağlantılı veriye web 

sayfalarında yer verdiği görülmektedir.  

Tablo 3. 2. Kruvaziyer ġirketlerinin Web Sayfalarında Bağlantılı Veri Kullanım Durumu 

Kruvaziyer ġirketi 

Tespit Edilen Bağlantılı Veri Miktarı 

Kruvaziyer Tur 

Ürünü ile Ġlgili 

Ġfade Sayısı 

Web Sayfası 

Tasarımı ile Ġlgili 

Ġfade Sayısı 

Toplam 

Ġfade Sayısı 

1 P&O Cruises - 6 6 

2 Royal Caribbean Cruises - 8 8 

3 Cunard Cruises - 6 6 

4 Celebrity Cruises 11 5 16 

5 Princess Cruises - 10 10 

6 MSC Cruises - 1 1 

7 Fred. Olsen Cruises 5 1 6 

8 Norwegian Cruise Lines 23 6 29 

9 Azamara Cruises 38 38 76 

10 Holland America Cruises - 6 6 

11 Cruise And Maritime Voyages 6 13 19 

12 Carnival Cruises 22 12 34 

13 Hurtigruten Cruises - 32 32 

14 Regent Seven Seas Cruises - 4 4 

15 Oceania Cruises - 8 8 

16 Star Clippers Cruises - 31 31 

17 Disney Cruise Line - 4 4 

18 Costa Cruises - 6 6 

19 Crystal Cruises 11 32 43 
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Tablo 3.2. Kruvaziyer ġirketlerinin Web Sayfalarında Bağlantılı Veri Kullanım Durumu (devam) 

Kruvaziyer ġirketi 

Tespit Edilen Bağlantılı Veri Miktarı 

Kruvaziyer Tur 

Ürünü ile Ġlgili 

Ġfade Sayısı 

Web Sayfası 

Tasarımı ile Ġlgili 

Ġfade Sayısı 

Toplam 

Ġfade Sayısı 

20 Seabourn Cruises - 6 6 

21 Marella Cruises - 19 19 

22 Seadream Yacht Club - 28 28 

23 Silversea Cruises 3 20 23 

24 Viking Cruises 2 1 3 

25 Voyages To Antiquity - 6 6 

26 Hapag Lloyd Cruises - 9 9 

27 Hebridean Cruises - 5 5 

28 Windstar Cruises - 1 1 

29 Ama Waterways River Cruises - 9 9 

30 Amadeus River Cruises - 10 10 

31 APT River Cruises 10 13 23 

32 American Queen Steamboat River Cruises 4 13 17 

33 Aurora Expeditions - 8 8 

34 Avalon Waterways River Cruises 1 7 8 

35 Celestyal Cruises 1 16 17 

36 Croisi Europe River Cruises 8 10 18 

37 Crystal River Cruises 11 31 42 

38 Discover Egypt River Cruises - 10 10 

39 Emerald Waterways River Cruises 11 6 17 

40 Fred Olsen River Cruises - 1 1 

41 Paul Gauguin Cruises 2 29 31 

42 Pullmantur Cruises - 24 24 

43 Ponant Cruises - 24 24 

44 Ritz Carlton Yacht Collection - 8 8 

45 Riviera River Cruises 3 10 13 

46 Scenic River Cruises 47 5 52 

47 Saga River Cruises 4 7 11 

48 Saga Ocean Cruises 4 10 14 

49 Scenic Ocean Cruises 11 5 16 

50 Uniworld River Cruises - 18 18 

51 Viking River Cruises 2 1 3 

52 American Cruise Lines - 7 7 

53 Bahamas Paradise Cruise Line 2 11 13 

54 Dream Cruises - 23 23 

55 Pearl Seas Cruises - 5 5 

56 Quark Expeditions - 21 21 

57 Star Cruises - 24 24 

Kruvaziyer Ģirketleri arasında, web sayfalarında kruvaziyer tur ürünü ile ilgili 

bağlantılı veriye en fazla yer veren ilk üç Ģirket Scenic River Cruises (47 Adet), Azamara 

Cruises (38 Adet) ve Norwegian Cruise Lines (23 Adet) olmuĢtur. 

Kruvaziyer Ģirketlerinin tamamı web sayfalarının tasarımı ile ilgili bağlantılı veriden 

faydalanırken, sadece 22 tanesinin kruvaziyer tur ürünü ile ilgili bağlantılı veriden 

faydalanmasını, kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerini tasarlayan Ģirketlerin bağlantılı 
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veriden haberdar oldukları ancak kruvaziyer Ģirketlerinin henüz yeterince bağlantılı veri 

hakkında bilgi sahibi olmadıklarını varsayabiliriz. 

Tablo 3.3.’te görüldüğü gibi araĢtırmaya dahil olan kruvaziyer Ģirketlerinin %57,8’ini 

oluĢturan 33 Ģirketin web sayfalarında kruvaziyer tur ürünü ile ilgili bağlantılı veriye hiç yer 

vermedikleri görülmektedir. Aynı zamanda web sayfalarında 10 ve daha az bağlantılı veri 

bulunduran Ģirketler de tüm örneklemin %84,2’sini oluĢturmaktadır. %15,8’lik dilimi 

oluĢturan 9 Ģirket 10’un üzerinde bağlantılı veriye web sayfalarında yer vermiĢlerdir. 

Tablo 3. 3. Kruvaziyer Tur Ürünü ile Ġlgili Ġfade Sayılarının Ġstatistikleri 

Ġfade Sayısı Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 0 33 57,9 57,9 57,9 

1 2 3,5 3,5 61,4 

2 4 7,0 7,0 68,4 

3 2 3,5 3,5 71,9 

4 3 5,3 5,3 77,2 

5 1 1,8 1,8 78,9 

6 1 1,8 1,8 80,7 

8 1 1,8 1,8 82,5 

10 1 1,8 1,8 84,2 

11 5 8,8 8,8 93,0 

22 1 1,8 1,8 94,7 

23 1 1,8 1,8 96,5 

38 1 1,8 1,8 98,2 

47 1 1,8 1,8 100,0 

Toplam 57 100,0 100,0  

  

Avusturya’da 2013 yılında gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, 2000’den fazla otelin web 

sayfalarında yer alan bağlantılı veriler incelenmiĢ ve incelenen web sayfalarının sadece 

%5’inde bağlantılı veriye kısmen yer verildiği ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmacılara göre, 

semantik web uygulamalarının otel web sitelerine sunabileceği potansiyel faydaların ve 

avantajların farkında olmamalarının dıĢında, web geliĢtirme ajanslarının alandaki en son 

teknolojilerle uyumlu hale gelmesindeki gecikmeler veya karmaĢıklıkları nedeniyle 

semantik web teknolojilerinin benimsenmesindeki tereddütler de bu sonucu ortaya çıkartmıĢ 

olabileceği belirtilmiĢtir (Stavrakantonakis, Toma, Fensel, & Fensel, 2013).  

2019 yılında Avusturya’da bölgesel turizm organizasyonlarına ait 137 web sitesi 

üzerine gerçekleĢtirilen baĢka bir çalıĢmada ise çalıĢmaya dahil olan bölgesel turizm 

organizasyonlarının %59’unun web sitelerinde bağlantılı veriye yer verdiği görülmüĢtür. 
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Ancak yazarlara göre web sitelerinde yer verilen bağlantılı verinin büyük çoğunluğu arama 

motorlarının önerisine göre adres, Ģirket ve web site altyapısı ile ilgili basit ifadelerde 

kullanılmıĢ, turizm ile ilgili bağlantılı veriye çok fazla yer verilmemiĢ ve herhangi bir 

turizm ontolojisinden de faydalanılmamıĢtır (Lohvynenko & Nedbal, 2019). 

Turizm alanında faaliyet gösteren iĢletmelerin bağlantılı veri ile ilgili yeterince bilgiye 

sahip olmadıkları varsayımı ile iĢletmelerin sadece web site tasarımıyla ilgili bağlantılı 

veriye yer verirken, turizm ile ilgili ifadelerin bağlantılı veri olarak az sayıda kullanılması 

açısından Avusturya’da gerçekleĢtirilen çalıĢmaların ve bu araĢtırmanın sonuçları benzerlik 

göstermektedir. 

Yine Avusturya’da gerçekleĢtirilen bir baĢka çalıĢmada da bağlantılı veri kullanımının 

etkisini ölçmek için Innsbruck Ģehrinde bulunan turistik hizmet sağlayıcıları derneğinin web 

sitesinde bir pilot uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. Web sitesine turizm ile ilgili oteller, yeme-

içme iĢletmeleri, etkinlikler, geziler, ilgi çekici yerler ve haberler kategorilerine ait terimler 

ile ilgili bağlantılı veri eklemeden öncesi ve ekledikten sonrasında olmak üzere 40’ar günlük 

periyotlarda 2013 ve 2014 yıllarında aynı dönemlerde web sitesinin ziyaretçi istatistiklerini 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Elde edilen istatistiklere göre bağlantılı veri kullanılmadan önce ziyaretçi 

artıĢı %16,96 iken, bağlantılı veri kullanımı sonrası ziyaretçi artıĢı %25,59 olmuĢtur. 

AraĢtırmacılara göre ziyaretçi sayısındaki %8,63'lük farkın bağlantılı veri kullanımı sonrası 

gerçekleĢtiği varsayılmaktadır (Toma, Stanciu, Fensel, Stavrakantonakis, & Fensel, 2014). 

Tablo 3. 4. Ġfadeler Arası ĠliĢki Testi Sonuçları 

 

Kruvaziyer 

Tur Ürünü ile 

Ġlgili Ġfade 

Sayısı 

Web Sayfası 

Tasarımı ile 

Ġlgili Ġfade 

Sayısı 

Spearman's rho Kruvaziyer Tur Ürünü ile 

Ġlgili Ġfade Sayısı 

Correlation 

Coefficient 
1,000 ,066 

Sig. (2-tailed) . ,626 

N 57 57 

Web Sayfası Tasarımı ile 

Ġlgili Ġfade Sayısı 

Correlation 

Coefficient 
,066 1,000 

Sig. (2-tailed) ,626 . 

N 57 57 

“Kruvaziyer tur ürünü ile ilgili ifadeler” ile “web sayfası tasarımı ile ilgili ifadeler” 

arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığına bakmak için korelasyon testi yapılmıĢtır ve 
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değiĢkenlerin normal dağılıma sahip olmamasından dolayı Spearmen’s rho korelasyon 

katsayısı gözönüne alınmıĢtır.  

Tablo 3.4. incelendiğinde p değerinin 0,626 olarak çıktığı dikkate alınırsa, normal 

standartlara göre, iki değiĢken arasındaki iliĢki istatistiksel olarak anlamlı kabul 

edilmeyecektir. Buna göre web sayfalarında yer alan “kruvaziyer tur ürünü ile ilgili 

ifadeler” ile “web sayfası tasarımı ile ilgili ifadeler” arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunmamaktadır. 

Bağlantılı veriye web sayfalarında en fazla yer veren Ģirketler ve kruvaziyer turizm 

pazarındaki payları açısından değerlendirildiğinde, web sayfalarında bağlantılı veriye yer 

veren ve ilk iki sırayı alan Ģirketlerin pazar payları açısından bağlantılı veriye daha az yer 

veren ya da hiç yer vermeyen diğer Ģirketlere göre daha avantajlı konumda oldukları 

söylenememektedir. Web sayfalarında bağlantılı veriye en fazla yer veren Scenic River 

Cruises ve Azamara Cruises Ģirketlerinin, yaklaĢık 24 milyar dolarlık toplam kruvaziyer 

turizm gelirleri içerisinde %1’den daha düĢük payları bulunmaktadır. Web sayfalarında 

bağlantılı veriye en çok yer veren kruvaziyer Ģirketleri arasında üçüncü sırayı alan 

Norwegian Cruise Lines Ģirketi %8,6’lık pazar payı ile en çok gelir elde eden kruvaziyer 

Ģirketleri arasında da üçüncü sırayı almaktadır. Ancak en çok gelir elde eden kruvaziyer 

Ģirketleri sıralamasında ilk iki sırayı alan Royal Caribbean Cruises ve Princess Cruises 

Ģirketlerinin web sayfalarında kruvaziyer tur ürünü ile ilgili bağlantılı veriye hiç yer 

vermedikleri göz önüne alındığında, Norwegian Cruise Lines Ģirketi tarafından elde edilen 

gelir miktarının web sayfalarında bağlantılı veriye yer vermeleri ile iliĢkili olduğunu 

gösteren bir veri bulunmamaktadır (Cruise Market Watch, 2020). 

Uygulamanın birinci kısmında kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerindeki teknik 

arayüzde yer alan ve bilgisayarların okuyabildiği bağlantılı veriler ortaya koyulurken, ikinci 

kısımda ise kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinin kullanıcı arayüzünde yer alan ve 

insanların okuyabildiği kelimeler ortaya koyulmaktadır.  

Bu doğrultuda, uygulamanın ilk kısmında değerlendirilen kruvaziyer Ģirketlerine ait 

57 web sitesi üzerinde yapılan çalıĢmada, sitelerde yer alan tüm kelimeler Wordcounter.net 

web sitesinde yer alan kelime sayıcı ile kayıt altına alınmıĢ ve Nvivo 11 programı ile 

yoğunluklarına göre sıralandırılmıĢtır. Ġlk etapta web sitelerinde yer alan tüm kelimeler 

kayıt altına alındıktan sonra (6042 kelime), web sitesi ile ilgili teknik ifadeler ve kruvaziyer 



105 

turizmi ile ilgili olmayan kelimeler kelime havuzundan çıkarılmıĢtır. Kelimelerin çoğul 

halleri, farklı zaman çekimleri, ek almıĢ ya da fiilleĢtirilmiĢ halleri benzer kelimeler olarak 

kabul edilerek tek bir kelime olarak değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. Daha sonra ise 

kelimelerin sitelerde geçiĢ sıklığı göz önüne alınmıĢ ve toplam 57 kruvaziyer Ģirketi web 

sitesi olduğu da göz önüne alınarak; en az 50 kere ve daha fazla geçen ifadeler üzerine 

yoğunlaĢılmıĢtır. Böylece, elde edilen 140 kelime araĢtırmanın bu kısmının örneklem 

çerçevesini oluĢturmuĢtur.  

Elde edilen veriler ıĢığında; betimsel analiz kapsamında araĢtırma çerçevesine uygun 

temaları oluĢturmak amacıyla, kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinde kruvaziyer turizmi ile 

ilgili en sık geçen kelimeler kapsamlarına göre kategorilendirilerek, bu kategorileri 

nitelendirebilecek birer baĢlık altında toplanmıĢtır. Böylece, “Kruvaziyer gemi”, “Sezonsal 

ve mevsimsel özellikler”, “Konaklama”, “Opsiyonel turlar”, “Destinasyonlar” ve 

“Pazarlama ve fiyatlar” ile ilgili kelimeler olmak üzere 6 baĢlıkta temalar ortaya 

koyulmuĢtur. Bu baĢlıklar ve içerdikleri kelimeler tablolar aracılığı ile sunulmuĢtur. (bkz. 

Tablo 3.5., 3.6., 3.7., 3.8., 3.9. ve 3.10.) 

Tablo 3. 5. Web Sitelerinde Yer Alan “Kruvaziyer Gemi” ile Ġlgili Kelimeler 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. cruising 1191 cruise, cruises, cruises', cruising 

2. ships' 365 ship, shipping, ships, ships' 

3. rivers 252 river, rivers 

4. travelling 250 travel, traveler, travelers, traveling, traveller, travellers, travelling, 

travels 5. seas 188 sea, seas, seas’

6. arriving 120 arrival, arrivals, arrive, arrived, arrives, arriving 

7. hours 118 hour, hours 

8. board 112 board, boarding 

9. isle 110 isle, isles 

10. dating 107 date, dates, dating 

11. ocean 106 ocean, oceans 

12. departures 97 departure, departures 

13. sails 94 sail, sailed, sailing, sailings, sails 

14. onboard 91 onboard 

15. expedition 85 expedition, expeditions, expeditions' 

16. decks 74 deck, decked, decks 

17. plans 60 plan, planning, plans 

18. maps 56 map, maps 

19. main 53 main, maine, mainly 

20. control 52 control, controlled 



106 

Tablo 3.5.’teki ifadeler göz önünde bulundurulduğunda; cruise ve ship kelimelerinin 

kullanım sıklığı olarak ilk 2 sırayı alarak ön plana çıktığı görülmektedir.  

Çin ve Amerika’daki kruvaziyer turlarının özelliklerini araĢtırmak ve toplanan 

verilerin analizi yoluyla farklılıklarını karĢılaĢtırmak için yapılan bir çalıĢmada Google 

Arama ve Google Haberler'den, Çin ve Amerika’daki kruvaziyer turlar ile ilgili veri 

madenciliği yapılarak elde edilen 19.417 kelime içinden, tekrarlanan ve kruvaziyer turları 

ile alakası olmayan gereksiz kelimeler ayıklanarak her iki ülke için 30’ar tane olmak üzere 

toplam 60 kelime seçilmiĢ ve kelimelerin kullanım sıklığı açısından değerlendirilmiĢtir. 

Değerlendirmeye göre her iki ülke açısından da cruise ve ship kelimeleri sıralamada en çok 

tekrar eden kelimeler arasında ilk sıralarda yer almıĢtır (Shuting & Kim, 2017) ve bu 

çalıĢmadan elde edilen sonuçları desteklemektedir. 

Çin’de kruvaziyer turizmi için sürdürülebilirliğin araĢtırıldığı ve profesyonel bir 

seyahat hizmetleri sağlayıcısı olan Ctrip web sitesinde yer alan kruvaziyer turları hakkında 

yapılan yorumlar üzerine yapılan bir çalıĢmada en sık kullanılan 60 kelime ortaya 

çıkartılmıĢ ve cruise kelimesinin listenin ilk sırasında yer aldığı görülmüĢtür. ÇalıĢmanın 

yöntem bölümünde belirtildiği üzere bazı kelimeler tek bir kelime çatısında birleĢtirildiği 

için cruise ship ifadesi tek baĢına cruise olarak kullanılmıĢtır (Liu, Dong, Li, & Jie, 2020). 

Bu nedenle bu ve benzer diğer çalıĢmalarda olduğu gibi ship ifadesi bu çalıĢmada en sık 

kullanılan kelimeler listesinde yer almamaktadır. 

Yine Çin’de gerçekleĢtirilen benzer bir çalıĢmada Yangtze nehrinde kruvaziyer turları 

gerçekleĢtiren 6 kruvaziyer Ģirketi hakkında Ctrip web sitesinde yapılan yorumların 

değerlendirilmesi ele alınarak, yorumlarda geçen kelimeler frekansları açısından 

değerlendirilmiĢtir. Frekanslarına göre belirlenen ilk 60 kelime değerlendirildiğinde cruise 

kelimesinin ship ifadesinin de birlikte değerlendirilerek yine ilk sırada olduğu görülmüĢtür 

(Tong, Yu, Xu, & Li, 2022). 

Asya kruvaziyer pazarında, çevrimiçi yorumların müĢterilerin kruvaziyer tur 

deneyimlerini ve memnuniyetlerini nasıl etkilediğini araĢtıran benzer bir çalıĢmada, 

yorumlardan elde edilen 8561 kelime içerisinden kullanım sıklığına göre ilk 99 kelime 

ortaya çıkartılmıĢtır. Frekans dağılımlarına göre sıralanan kelimelerin ilk 2 sırasını belirgin 

farkla cruise ve ship kelimeleri almaktadır (Tao & Kim, 2019). 
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Kruvaziyer turizm hizmetlerini anlamak için web içeriği analizinin yapıldığı baĢka bir 

çalıĢmada, kruvaziyer turlarının değerlendirildiği bir web sitesinde en çok kullanılan 

kelimeler belirlenmiĢ ve bu çalıĢmada da ship ve cruise kelimeleri en çok kullanılan 

kelimeler olarak ortaya çıkmıĢtır (Brejla & Gilbert, 2014).  

Yapılan baĢka bir çalıĢmada da Twitter uygulamasında cruise baĢlık etiketine sahip 

42.785 tweet içeriği kullanılan kelime sıklıkları açısından analiz edilmiĢ ve en çok 

kullanılan kelimelerin cruise, http, travel, ship, vacation, ve island kelimeleri olduğu 

görülmüĢtür (Park, Ok, & Chae, 2016). 

Cruising kelimesinin bu çalıĢma kapsamında incelenen 57 web sayfasında toplam 

1191 kez yer alması ve literatürdeki benzer çalıĢmalarda da yine ilk sıralarda yer alması 

hem kruvaziyer Ģirketleri tarafından hem de kruvaziyer tur ile ilgili çevrimiçi içeriklerde 

kruvaziyer ürününün belirgin bir Ģekilde ön plana çıktığını göstermektedir. Bu çalıĢma 

kapsamında kruvaziyer gemi ile ilgili kelimelerin kullanım sıklıklarının diğer baĢlıklara 

göre daha fazla olması, kruvaziyer tur satıĢı gerçekleĢtirmek amaçlı oluĢturulan web 

sayfalarında geminin ve gemi seyahatinin özelliklerinin ön plana çıkartılması olarak 

düĢünülmektedir. 

River kelimesinin üçüncü sıradaki sık kullanımı çalıĢmada rastgele seçilen kruvaziyer 

turlarının büyük bir kısmının nehir turları üzerine odaklanmıĢ olmasından kaynaklandığı 

düĢünülmektedir. Bu varsayımı desteklemek adına (Shuting & Kim, 2017) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada, Çin ve Amerika’daki kruvaziyer turlarlarla ilgili çevrimiçi 

içeriklerde geçen kelimelerin kullanım sıklıkları göz önüne alındığında river kelimesinin 

Çin’deki kruvaziyer turları ile ilgili kelimelerde 9. sırayı aldığı ancak Amerika’daki 

kruvaziyer turlar ile ilgili ortaya çıkan kelimelerin içerisinde ilk 30 sırada yer almadığı 

görülmektedir. Bu çalıĢmadaki varsayıma benzer Ģekilde, Çin’de gerçekleĢtirilen bazı 

popüler turların Yangtze nehri gibi nehirlerde gerçekleĢtirilmesi ve Amerika’daki turların 

daha çok Karayipler bölgesi gibi açık denizlerde gerçekleĢtiriliyor olması bu durumun 

nedeni olarak açıklanabilir. Nitekim (Tong, Yu, Xu, & Li, 2022) tarafından gerçekleĢtirilen 

ve Yangtze nehrindeki kruvaziyer turlarının yorumlarını inceleyen çalıĢmada river kelimesi 

20. sırada kendisine yer bulmuĢtur.

Bir kruvaziyer tur programında önceden belirlenmiĢ destinasyonların ziyaretleri 

gerçekleĢtirildiği gibi aynı zamanda destinasyonlar arası seyahatlerde deniz yolculuğu 
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gerçekleĢtirilmektedir. Bu nedenle travel, sea, arriving, hours, board, isle, dating, ocean, 

departure, sail ve expedition gibi kelimelerin kullanım sıklığı, destinasyonlar arası 

gerçekleĢtirilecek deniz yolculuklarında limandan ayrılıĢ ve bir sonraki limana varıĢ ile ilgili 

detaylı bilgilerinin aktarılması amacıyla sıkça kullanıldığı düĢünülmektedir.  

Onboard, deck ve plan kelimelerinin sıklığı ise kruvaziyer gemilerin fiziksel 

özelliklerini vurgulamak için kullanılan kelimeler olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Kruvaziyer turizminde motivasyonel faktörleri ortaya çıkartmayı hedefleyen bir 

çalıĢmaya göre; kruvaziyer yolcularının karar verme sürecinde geminin güvenli 

hissettirmesi, gemi ve gemideki tesislerin temiz olması, geminin rahat bir ortam sağlaması, 

geminin yemeklerinin ve restoranlarının yüksek kalitede olması ve geminin konaklama 

tesislerinin yüksek kalitede olması gibi kruvaziyer gemisinde sağlanan fiziksel olanakların 

yolcular tarafından en çok önemsenen faktörler olduğu belirlenmiĢtir (Whyte, 2017). 

Yolcuların kruvaziyer turu seçimini etkileyen motivasyonel faktörler üzerine yapılan 

baĢka bir çalıĢmada da kruvaziyer turistlerin, yolcu gemilerinin kendilerine sağladığı konfor 

ve konaklama imkanlarından büyük ölçüde motive olduğu tespit edilmiĢtir. Aynı çalıĢmada 

kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinin bilgi edinmede yolcular için oldukça etkili olduğu 

tespit edilmiĢtir ve bu nedenle web site tasarımlarının ve sağladığı bilgilerin kruvaziyer 

Ģirketleri için öncelikli olması gerektiği vurgulanmıĢtır (Jones, 2011). 

Tablo 3. 6. Web Sitelerinde Yer Alan “Sezonsal ve Mevsimsel Özellikler” ile Ġlgili Kelimeler

Tablo 3.6.’daki kelimeler ise kruvaziyer turlarının gerçekleĢeceği dönemleri belirten 

kelimeler olarak göze çarpmaktadır. AraĢtırmada verilerin toplandığı dönem (Mayıs-

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. days 625 day, days 

2. 2019 345 2019 

3. 2020 172 2020 

4. may 133 may 

5. jul 96 jul 

6. 2021 84 2021 

7. jun 70 jun 

8. oct 64 oct 

9. sep 63 sep 

10. now 59 now 

11. year 57 year, years 
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Haziran 2019) dikkate alındığında 2019, 2020, 2021 ve mayıs, haziran gibi o dönemi içeren 

kelimeler olduğu görülmektedir.  

Tabloda days ifadelerinin sıkça tekrarlanmasının nedeni, kruvaziyer Ģirketlerinin 

turlarını tanıtırken vurguladıkları en önemli noktanın turun kaç gün süreceği ve tur süresince 

kaçıncı gün hangi limanın ziyaret edileceği gibi bilgilere web sayfalarında yer vermesidir.  

Tabloda 2019 ve 2020 ifadelerinin yoğun olmasının nedeni ise, araĢtırmada web 

siteleri değerlendirilirken incelemenin yapıldığı tarihlerde ekrana gelen kruvaziyer turları 

arasından rastgele seçim yapılmasıdır. Seçilen turların da 2019 ve 2020 yıllarında 

gerçekleĢtirilecek turlar olması nedeniyle bu ifadeler yoğunlukta çıkmıĢtır. Farklı tarihlerde 

araĢtırma tekrar gerçekleĢtirilecek olursa bu tabloda yer alan tarihsel bazı kelimeler 

değiĢkenlik gösterebilecektir.  

Kruvaziyer gemileri söz konusu olduğunda, mevsimsellik gemilerin doluluk oranını 

etkilemektedir. Mevsimselliğin olumsuz etkilerini en aza indirmek için kruvaziyer Ģirketleri 

gemilerini hedef bölgeler arasında yeniden konumlandırmaktadırlar. Bu strateji, temelde 

yüzen tatil beldeleri olan kruvaziyer gemilerinin mevsimsel olarak bir seyir alanından 

diğerine hareket ettirilerek, her zaman iklimsel açıdan çekici bölgelerde seyrederek doluluk 

oranlarını en üst düzeye çıkarabilmelerini mümkün kılmaktadır (Esteve-Perez & Garcia-

Sanchez, 2017).  

Bu nedenle oluĢturulması düĢünülen bir kruvaziyer turizm ontolojisinde sezonsal ve 

mevsimsel özellikler tanımlanırken geleceğe yönelik olarak ay ve yıl bilgilerinin tamamının 

tanımlanmasında fayda bulunmaktadır. 

Literatürde kruvaziyer turları ile ilgili en çok kullanılan kelimeleri ortaya koyan 

çalıĢmaların hiçbirinde, bu çalıĢmada sezonsal ve mevsimsel özellikler teması altında yer 

alan zamansal ya da tarihsel ifadelere yer verilmemiĢtir. Verilmeme nedeni olarak da 

yapılan çalıĢmalarda bu tür kelimelerin konu dıĢı kabul edilerek çalıĢma kapsamına 

alınmadığı düĢünülmektedir. Ancak kruvaziyer Ģirketleri tarafından hazırlanacak kruvaziyer 

turları ile ilgili bilgiler içerisinde sezonsal ve mevsimsel özellikler, paylaĢımı yapılacak ya 

da arama kriteri olarak kullanılacak en önemli bilgilerden olup, oluĢturulabilecek bir 

kruvaziyer turizm ontolojisinde bu ifadelere yer verilmesi oldukça önemlidir. 
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Tablo 3.7.’deki kelimelerin gemi içi konaklama özelliklerine yoğunlaĢtığı 

görülmektedir. Burada en fazla geçen kelimelerin views, suite, nights, scenic gibi oda 

özellikleri olduğu göze çarpmaktadır. Kruvaziyer gemilerinde yer alan farklı kabin tiplerini 

ve bu kabinlere ait özellikleri ön plana çıkartan views, süite ve scenic ifadelerinin sık 

kullanılıyor olması, kruvaziyer turlara ait web sayfalarını inceleyen kiĢilere sadece gidilen 

destinasyonların değil aynı zamanda kruvaziyer gemi içerisinde gerçekleĢtirilecek 

gecelemelerin de daha konforlu geçirilebileceği gibi farklı konaklama özelliklerini de 

vurguladıkları görülmektedir. Ayrıca kruvaziyer gemilerinde denize bakan kabinlerin ve süit 

kabinlerin daha yüksek fiyatlardan satılması söz konusu olduğu için Ģirketlerin öncelikli 

olarak bu kabinleri pazarlamak amacıyla web sayfalarında özellikle views, süite, scenic ve 

balcony kelimelerinin daha fazla vurgulandığı düĢünülmektedir. 

Tablo 3. 7. Web Sitelerinde Yer Alan “Konaklama” ile Ġlgili Kelimeler 

Kuzey Amerika’da yolcuların algıları açısından kruvaziyer Ģirketlerinin kalite 

niteliklerinin önem ve performansını ölçmeyi planlayan bir çalıĢmanın sonuçlarına göre 

gemideki konaklama olanaklarının, memnuniyet üzerinde en büyük etkiye sahip olduğu 

anlaĢılmıĢtır. Kabinlerin kruvaziyer yolcularını rahatlatan kiĢisel alanlar olduğu belirtilmiĢ 

ve kruvaziyer Ģirketlerinin yolcularını memnun etmek için, tasarım, olanaklar, yatak/yastık, 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. views 304 #view, view, viewed, views 

2. suite 233 suite, suited, suites 

3. nights 139 @night, night, nightly, nights 

4. scenic 120 scenic 

5. activity 114 activate, active, activities, activity 

6. evening 107 even, evening, evenings 

7. beds 88 bed, beds 

8. bars 84 bar, bars 

9. room 81 room, rooms 

10. stateroom 79 stateroom, staterooms 

11. cabin 78 cabin, cabins 

12. dining 77 dine, dining 

13. wines 59 wine, wines 

14. balcony 58 balconied, balconies, balcony 

15. mountains 55 mountain, 'mountain, mountains 

16. dinner 54 dinner, dinners 

17. bathroom 52 bathroom, bathrooms 

18. drinks 52 drink, drinks 

19. french 52 french 
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banyo, temizlik, sıcaklık kontrolü, mini bar ve balkon dahil olmak üzere kabin ve/veya 

süitlerin kalitesine dikkat etmesi gerektiği vurgulanmıĢtır. Kruvaziyer Ģirketlerinin 

konaklamayı, yeni müĢteriler çekmek ve mevcut müĢterileri elde tutmak için yolcuların 

memnuniyet düzeyini artıran bir pazarlama aracı olarak düĢünmesi gerektiği belirtilmiĢtir 

(Chua, Goh, Huffman, Jai, & Karim, 2016). 

Gemi niteliklerine göre kruvaziyer Ģirketlerinin değerlendirildiği ve sınıflandırıldığı 

bir baĢka çalıĢmaya göre kruvaziyer uzmanları tarafından kabin ve yemek olanakları bir 

kruvaziyer gemisinin değerlendirme puanını etkileyen en önemli gemi özelliklerinden biri 

olarak belirlenmiĢtir (Sun, Xu, & Kwortnik, 2021).  

Amerikalı kruvaziyer turistlerinin motivasyonları üzerine gerçekleĢtirilen bir 

çalıĢmada da katılımcılara gemi seyahat programında yer alan tatil niteliklerinin 

hangilerinin kruvaziyer seyahati seçimini etkilediği sorulmuĢ ve katılımcıların verdikleri 

cevaplarda ilk iki sırayı konfor ve konaklama almıĢtır. Bu sonuçtan dolayı kruvaziyer 

Ģirketlerinin, potansiyel ve tekrar tura çıkmak isteyen müĢterileri çekmeye devam etmek 

istiyorlarsa yalnızca yeni gemilerinde değil, aynı zamanda filolarındaki eski gemilerde de bu 

konaklama ve hizmet seviyesini korumaya çalıĢmaları gerektiği vurgulanmıĢtır (Jones, 

2011). 

Bir baĢka çalıĢmada ise yolcuların birlikte vakit geçirdikleri kamusal alanların bir 

kruvaziyer turu tatiline iliĢkin genel değerlendirmelerinde kabinlerden bile daha güçlü ve 

önemli bir etkiye sahip olduğunu belirlenmiĢtir. Kamusal alanların, çoğunlukla uyumak ve 

dinlenmek için kullanılan kabinlerden ziyade, seyir deneyiminin bir parçası olarak çok 

değer verilen sosyal etkileĢimi mümkün kıldığı için daha fazla ön plana çıktığı 

vurgulanmıĢtır (Brejla & Gilbert, 2014). 

Literatürdeki çalıĢmalardan da anlaĢılacağı üzere, kruvaziyer turu seçiminde 

konaklama olanakları yolcular açısından dikkat edilen tur niteliklerinin ilk sıralarında yer 

almaktadır. Bu da kruvaziyer yolcularının kruvaziyer turlarını sadece gerçekleĢtirilecek 

destinasyon ziyaretleri olarak algılamadıklarını aynı zamanda geminin kendisini de bir 

cazibe unsuru olarak gördüklerini göstermektedir. Bu nedenle kruvaziyer Ģirketlerinin web 

sitelerinde tur programlarına yer verirken konaklama olanakları ile ilgili kelimelere yoğun 

olarak yer vermeleri, kruvaziyer müĢterilerinin tercihlerini etkilemek açısından doğru bir 
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tercihtir. Nitekim bu çalıĢmada ortaya çıkan sonuçlarda da konaklama ile ilgili ifadelerin 

yoğun olması bu tercihi doğrular niteliktedir. 

Tablo 3.8. ve 3.9.’da ise kruvaziyer gemilerinin uğradığı destinasyonlar ve bu 

destinasyonlarda sundukları opsiyonel turlar ile ilgili kelimeler genel olarak city, ports, 

destinations ve excursion, tours gibi kelimelerin tüm kruvaziyer Ģirketlerinde kullanılan 

ortak kelimeler olduğu ortaya koyulmuĢtur.  

Tablo 3. 8. Web Sitelerinde Yer Alan “Opsiyonel Turlar” ile Ġlgili Kelimeler 

Tablo 3. 9. Web Sitelerinde Yer Alan “Destinasyon” ile Ġlgili Kelimeler 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. excursion 296 excursion, excursions 

2. tours 276 tour, touring, tours 

3. guides 104 guide, guided, guides 

4. sites 89 site, sites 

5. local 87 local, locale, locales, locally, locals 

6. adventure 83 adventure, adventurer, adventurers, adventures, adventurous 

7. shores 82 shore, shores 

8. town 78 town, towns 

9. trip 67 trip, trips 

10. agent 59 agent, agents 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. city 243 cities, cities’, city 

2. ports 152 port, ports 

3. island 142 island, islands 

4. destinations 128 destination, destinations 

5. norway 118 norway 

6. home 92 home, homes 

7. europe 90 europe 

8. arctic 77 arctic 

9. danube 68 danube 

10. south 67 south 

11. area 62 area, areas 

12. france 62 france, frances 

13. vienna 62 vienna 

14. dubrovnik 61 dubrovnik 

15. fjords 58 fjord, fjords, fjords’ 

16. asia 53 asia 

17. budapest 52 budapest 
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Tablo 3.8.’de excursion ve tours kelimelerinin kullanım sıklıklarının daha fazla 

olması, kruvaziyer Ģirketlerinin sadece kruvaziyer turu satıĢını değil aynı zamanda ziyaret 

edilen limanlarda gerçekleĢtirilebilecek kıyı turlarının satıĢını da önemsediklerini 

göstermektedir. Royal Caribbean International Ģirketinin opsiyonel kıyı turları üzerine 

yapılan bir çalıĢmada, opsiyonel kıyı turlarının yolcuların kruvaziyer güzergahlarının 

çekiciliğine iliĢkin algılarını etkileyebildiklerini vurgulamıĢlardır (Sun, Kwortnik, Xu, Lau, 

& Ni, 2021).  

Kruvaziyer turlarının değerlendirildiği bir websitesinden elde edilen veriler üzerine 

yapılan bir baĢka çalıĢmada, limanlar ve opsiyonel kıyı turlarının derecelendirmeleri ile 

limanlara ziyaretçi olarak giden kiĢi sayısı arasında pozitif bir iliĢki olduğu ortaya 

çıkartılmıĢtır (Chen, Petrick, MacKay, & Nijkamp, 2020).  

Aynı kruvaziyer değerlendirme websitesinden elde edilen verilere göre, gemi 

özellikleri bakımından kruvaziyer Ģirketlerinin değerlendirildiği ve kategorilendirildiği bir 

çalıĢmada ise limanlardaki opsiyonel kıyı turlarının yolcular açısından gemilerin 

değerlendirilmesi ile arasında önemli bir iliĢki olmadığını vurgulanmıĢ ve bunun nedeni 

olarak ta karadaki hizmetlerin tamamen kruvaziyer Ģirketlerin kontrolünde olmaması, 

genellikle bağımsız veya sözleĢmeli satıcılar tarafından sağlanması olabileceğini 

belirtmiĢlerdir (Sun, Xu, & Kwortnik, 2021).  

Opsiyonel kıyı turlarının satın alınması noktasında yolcuların gemi içerisinde kıyı 

turlarını paket olarak satın alma ya da destinasyon ziyaretini kendi baĢlarına organize etme 

gibi iki seçeneği bulunmaktadır. Gemi içerisinde bir kıyı turları paketi almak, yolculara 

ziyaret sırasında ortaya çıkabilecek herhangi bir sorunu kruvaziyer Ģirketinin çözeceğini 

ifade ettiğinden turistlere rahatlık sağlamakta ve kendilerini destinasyonda güvende 

hissetmektedirler (Sanz-Blas, Buzova, & Carvajal-Trujillo, 2019).  

Kruvaziyer Ģirketleri açısından değerlendirildiğinde kıyı turlarının satıĢından elde 

edilecek komisyonlar da bir gelir kalemi olarak görülmektedir. Bu nedenle potansiyel 

müĢterilere turu satın almadan önce tanıtım sayfalarında bu turlardan bahsedilmektedir.  

Tablo 3.9.’da ise city, ports ve islands gibi ifadelere sıklıkla yer verildiği 

görülmektedir. Bu ifadelerin sık kullanılma nedeni ise kruvaziyer tur ürününün tanıtımında 

kullanılan web sayfalarında ziyaret edilecek her bir Ģehir, liman ve adanın ön plana 

çıkartılmasıdır.  
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Kruvaziyer turuna çıkmıĢ yolcular üzerinde gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada ziyaret 

edilecek limanların, yolcuların belirli kruvaziyer turlarını seçmelerinde baĢlıca nedenlerden 

biri olduğu ortaya çıkmıĢtır. BaĢka bir tatil türü yerine neden bir kruvaziyer turuna çıkmaya 

karar verdikleri sorulduğunda, %68'i belirli destinasyonların veya uğrak limanlarının önemli 

bir faktör olduğu yanıtını vermiĢtir. Bu nedenle, kruvaziyer Ģirketleri seçilen limanlar 

konusunda çok dikkatlidir. ĠĢletmeler, yolcularının limanda yalnızca olumlu deneyimler 

yaĢamasını ister ve bu nedenle, çok sayıda müĢteri herhangi bir limandan memnuniyetsizlik 

yaĢarsa, tur güzergahlarını değiĢtirmeye ve belirli limanları ziyaret etmeyi bırakmaya karar 

verebilmektedirler (Henthorne, 2000).  

Benzer bir baĢka çalıĢmada kruvaziyer turu seçiminde, ziyaret edilecek limanların 

kabul edilebilir hijyen, temizlik, güvenlik ve konfor standartlarına sahip olması, güzel 

manzaralar sunması, limanda gezi esnasında hava koĢullarının iyi olması, gemiden iniĢ ve 

biniĢ sırasında yolcu terminaline ulaĢımın kolay olması gibi kriterlerin kruvaziyer tur 

tercihinde en önemli kriterler olduğu belirlenmiĢtir (Whyte, 2017).  

Kruvaziyer tur seçiminde müĢterilerin kruvaziyer gemisi ile tur güzergahını ve ziyaret 

edilecek ülkeleri göz önüne alarak seçim yaptıkları düĢünüldüğünde kruvaziyer turlarının 

tanıtıldığı web sayfalarında destinasyonlar ile ilgili ifadelere de önem verildiği 

görülmektedir.  

Destinasyon ile ilgili kelimelerin içerisinde sadece belirli Ģehirlerin isimlerinin 

çıkması rastgele seçilen turların bu bölgelere gerçekleĢtirilmiĢ olmasından 

kaynaklanmaktadır. Yılın farklı zaman dilimlerinde gerçekleĢtirilecek turlar farklı bölgeleri 

ve farklı destinasyonları içerebilecektir. Kruvaziyer turlarının dünya çapında 

gerçekleĢtirildiği düĢünüldüğünde oluĢturulması planlanan bir kruvaziyer turizm ontolojisi 

içerisinde ziyaret edilmesi muhtemel tüm destinasyon isimlerine yer verilmesi daha uygun 

olacaktır. 

Tablo 3. 10. Web Sitelerinde Yer Alan “Pazarlama ve Fiyatlar” ile Ġlgili Kelimeler 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

1. offers 213 offer, offered, offering, offerings, offers 

2. books 207 #booking, book, booked, booking, bookings, books 

3. including 198 include, included, includes, including 

4. itinerary 175 itineraries, itinerary 

5. visits 166 visit, visited, visiting, visits 
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Tablo 3.10. Web Sitelerinde Yer Alan “Pazarlama ve Fiyatlar” ile Ġlgili Kelimeler (devam) 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

6. exploring 165 exploration, explore, explored, explorer, explorers, explorers’, explores, 

exploring 

7. brochures 164 brochure, brochures 

8. persons 161 person, personable, personal, personalize, personalized, persons 

9. experiences 148 experience, experiences 

10. voyages 146 voyage, voyagers, voyages 

11. pricing 143 price, priced, prices, pricing 

12. enjoy 124 enjoy, enjoyed, enjoying, enjoyment 

13. service 124 service, serviced, services 

14. available 122 availability, available 

15. viking 122 viking, vikings 

16. duration 121 duration 

17. times 121 time, times, timing 

18. contact 120 contact, contacted, contacts 

19. sold 110 sold 

20. walking 106 walk, walking, walks 

21. find 104 #find, find, finding, finds 

22. discover 96 discover, discovered, discovering 

23. guests 94 guest, guests, guests’ 

24. markets 94 market, marketing, markets 

25. specials 93 special, speciality, specializing, specially, specials 

26. beautiful 91 beautiful, beautifully, beauty 

27. options 91 option, optional, options 

28. christmas 88 christmas 

29. information 88 informal, information, informations, informative, informed 

30. selection 84 select, 'select', selected, 'selected', selection, selections, selects 

31. taking 84 take, takes, taking 

32. culture 83 cultural, culture, cultures 

33. holidays 81 holiday, holidays 

34. free 78 free 

35. request 78 request, requests 

36. join 76 join, joined, joining 

37. new 75 new 

38. discovery 74 discoveries, discovery 

39. category 70 categories, category 

40. fares 70 fare, fares 

41. search 68 #search, search, searches, searching 

42. details 66 detail, detailed, details 

43. please 66 please 

44. arts 65 art, artful, arts 

45. inclusive 64 inclusions, inclusive 

46. reserves 64 reservation, reservations, reserve, reserved, reserves, reserving 

47. crystal 63 Crystal 

48. historic 62 historic, historical 

49. nature 62 natural, naturally, natüre 

50. full 59 full 
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Tablo 3.10. Kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinde yer alan pazarlama ve fiyatlar ile 

ilgili kelimelerden oluĢmaktadır ve en fazla kelimenin yer aldığı kısım burasıdır. Web 

sitelerinin kruvaziyer Ģirketlerinin elektronik ortamdaki tanıtım platformları ve mağazaları 

olduğu göz önünde bulundurulursa bu durumun normal olduğu düĢünülmektedir. Bu 

doğrultuda, offers, books, including… gibi kelimelerin tüm sitelerde yoğun olarak 

kullanılması doğal bir sonuç olarak ifade edilebilir.  

Çin ve Amerika’daki kruvaziyer turların karĢılaĢtırıldığı (Tao & Kim, 2019)’e ait 

çalıĢmada Amerika’daki kruvaziyer turları ile ilgili verilere göre, offer kelimesi bu 

çalıĢmaya benzer Ģekilde en sık tekrar edilen kelime olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

AraĢtırmacılara göre offer kelimesinin sık kullanılma nedeni, kruvaziyer Ģirketlerinin 

yolculara ne sunabileceğine odaklanmaları ve gemideki koĢulları, hizmetleri ve özel 

deneyimleri vurgulamak adına çaba sarfetmeleridir. Offer kelimesinin Amerika’nın aksine 

Çin’deki kruvaziyer turları ile ilgili verilerde hiç yer almamasını ise yazarlar, Çinli 

kruvaziyer yolcularının kruvaziyer gemisinden ziyade çoğunlukla kruvaziyer turunun 

destinasyonları ile ilgilenmesi, Amerikan kruvaziyer yolcularının ise kruvaziyer turu için 

çoğunlukla gemideki hizmet ve koĢullara ve yolcu gemilerinin markasına odaklanmaları 

olarak açıklamıĢlardır. Amerikalı yolcular açısından kruvaziyer gemisinde sunulan hizmet 

ve koĢulların, yolcuların yaĢadığı kruvaziyer deneyimi ile güçlü bir iliĢki içerisinde olduğu 

vurgulanmaktadır. Yine Amerika verileri açısından booking kelimesi bu çalıĢmanın 

sonuçlarına benzer Ģekilde en sık geçen kelimeler arasında yer almıĢtır. Bu durum web 

Tablo 3.10. Web Sitelerinde Yer Alan “Pazarlama ve Fiyatlar” ile Ġlgili Kelimeler (devam) 

Kelime Sıklık Benzer Kelimeler 

51. life 59 life 

52. featuring 58 feature, featured, features, featuring 

53. luxury 58 luxurious, luxury 

54. standart 58 standard, standards 

55. living 57 live, lived, lively, lives, living 

56. website 57 website, websites 

57. history 56 history 

58. disney 55 disney 

59. entertainment 54 entertain, entertained, entertaining, entertainment 

60. great 54 great 

61. choice 52 choice 

62. gallery 52 galleries, gallery 

63. best 51 best 
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sitelerinin kruvaziyer Ģirketlerinin pazarlama ve satıĢ aracı olarak kullanılmasının doğal bir 

sonucu olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Pazarlama ve fiyatlar teması altında en sık tekrarlanan üçüncü kelime olan include 

ifadesinin, offer ve booking ifadeleri gibi çok tekrarlanmasının sebebi olarak kruvaziyer 

Ģirketinin kruvaziyer tur ücreti içerisinde yer alan kıyı gezileri, gemi içi aktiviteler, yeme 

içme olanakları ve diğer hizmetlerin vurgulanması dolayısıyla olduğu düĢünülmektedir. 

En sık tekrarlanan dördüncü kelime olan itinerary, kruvaziyer gemilerin tur boyunca 

takip edecekleri güzergahı yani rota boyunca uğranılacak limanları içermektedir. Kruvaziyer 

turlarının seçiminde uğrak limanları önemli bir faktördür ve bu nedenle web sitelerinde 

uğrak limanlarını öne çıkartmak adına itinerary kelimesinin sık kullanıldığı 

düĢünülmektedir. Hwang ve Han kruvaziyer endüstrisinde marka prestijini artıracak 

stratejileri belirlemek adına yapmıĢ oldukları çalıĢmada uğrak limanlarının kruvaziyer 

marka prestiji üzerinde önemli bir etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. ÇalıĢma, lüks 

kruvaziyer yolcularının, sunulan limanlar cazip olduğunda kruvaziyer seyahatinin çok 

prestijli olduğunu düĢündüklerini belirlemiĢtir (Hwanga & Han, 2014). Lee ve Ramdeen 

kruvaziyer güzergahları ile doluluk oranları arasındaki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmalarında, 

seyahat güzergahlarının yolcu gemisi doluluk oranları üzerinde önemli bir etkiye sahip 

olduğunu tespit etmiĢlerdir (Lee & Ramdeen, 2013). 

Ayrıca explore ve experience gibi kelimelerinin yoğun kullanılıyor olması da 

kruvaziyer turuna çıkacak insanların bu turları keĢfetmekten hoĢlanacakları ve yeni 

deneyimleri yaĢayabilecekleri bir aktivite olarak vurguladığı düĢünülmektedir.   

ÇalıĢma kapsamında değerlendirilen kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerindeki 

kelimelerin kullanım sıklıklarına bakıldığında bebek ya da çocuklarla ilgili ifadeler 

olabilecek baby, kid, child, children gibi ifadelerin toplam sayısı 30’u geçmemiĢtir. 

OluĢturulması önerilen kruvaziyer turizm ontolojisinin tüm kruvaziyer Ģirketleri tarafından 

ortak olarak kullanılabilmesi düĢüncesi ile, yöntem kısmında da belirtildiği üzere çalıĢmaya 

dahil olan 57 kruvaziyer Ģirketinin her birinin tur tanıtım sayfalarında ortalama en az 1 kez 

kullanılması gerektiği varsayımı ile kullanım sıklığı 50’nin altında kalan kelimeler, 

oluĢturulabilecek bir kruvaziyer turizm ontolojisinin içerisinde yer alması gereken kelimeler 

içine dahil edilmediği için bebekler ve çocuklar ile ilgili ifadeler de ontoloji için önerilen 

kelimeler arasında yer almamıĢtır. Her ne kadar kruvaziyer gemilerinin boyutları ile 
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çocuklar için düzenlenebilecek aktivitelerin miktarı doğru orantılı olsa da yapılan çalıĢmalar 

(Radic, 2019; Wang, Chu, Li, & Sun, 2022; Hwanga & Han, 2014) göstermiĢtir ki 

kruvaziyer turuna çıkan çocuklu ailelerin sayısı giderek artmaktadır ve çocuklu ailelerin 

kruvaziyer turu satın alma kararını vermesinde, gemideki çocuk aktivitelerinin varlığı önem 

taĢımaktadır.  Bu nedenle kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinde turlarını tanıtırken çocuk 

aktivitelerine daha fazla yer vermeleri, kruvaziyer turuna çıkmak isteyen ailelerin karar 

verme süreçlerine olumlu etki yapacaktır. Aynı zamanda oluĢturulabilecek bir kruvaziyer 

turizm ontolojisi içinde bebek ve çocuklarla ilgili ifadelere yer verilmesi da uygun olacaktır. 

3.8. Kruvaziyer Turizm Ontolojisi Önerisi 

AraĢtırmanın bu bölümünde; birinci ve ikinci uygulamalar neticesinde elde edilen 

veriler doğrultusunda kruvaziyer Ģirketlerinin web sitesi tasarımlarının semantik uyum 

açısından değerlendirilmesi gerçekleĢtirilmiĢ ve bir kruvaziyer turizm ontoloji önerisi 

sunulmaktadır. Bu model önerisi ġekil 3.2.’te sunulmaktadır. 

 

ġekil 3. 2. Semantik Uyum Açısından Bir Web Sitesi Model Önerisi 

ġekil 3.2.’te sunulan semantik uyumlu web sitesi, bulgular kısmında yer alan veriler 

ıĢığında hazırlanmıĢtır. ġekilde verilen baĢlıklar içerisindeki ortalama kelimeler, Ģirketlerin 

çalıĢma biçimlerine ve yapısal özelliklerine göre farklılık gösterebilir. Bu sebeple, burada 
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yer alan baĢlıklar genel olarak bir kruvaziyer Ģirketi web sitesinde yer alan ve alması 

gereken temel kelimeleri ortaya koymaktadır. 

Ontoloji oluĢturulurken daha önce de belirtildiği üzere sezon ve mevsim kategorisinde 

bu çalıĢma kapsamında çıkan kelimelere ilave olarak geleceğe yönelik olarak ay ve yıl 

bilgilerinin tamamının tanımlanması gerekmektedir. 

Destinasyon kategorisinde de tüm kruvaziyer Ģirketlerinin güzergahlarında yer alan ya 

da alması gelecekte muhtemel olan tüm destinasyonların oluĢturulacak ontolojiye dahil 

edilmesi gerekmektedir. 
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4. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢmada, turizm endüstrisinde faaliyet gösteren kruvaziyer Ģirketlerinin web 

siteleri semantik uyum açısından ele alınmıĢtır.  

Semantik web uygulamaları ile ilgili turizm alanının farklı dallarında birçok çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢ olmasına rağmen kruvaziyer turizmi alanında gerçekleĢtirilen ilk çalıĢma 

olması nedeniyle bu çalıĢmanın literatürdeki eksikliği tamamlamak açısından önemli olduğu 

düĢünülmektedir. 

Aynı zamanda yine turizm alanının farklı dallarında yapılan çalıĢmalarda birçok farklı 

turizm ontolojisi oluĢturulmasına ya da önerilmesine rağmen kruvaziyer turizmi için böyle 

bir ontoloji önerilmemiĢ ya da oluĢturulmamıĢtır. Kruvaziyer turizm alanı için bir 

kruvaziyer turizm ontolojisi önerisinin yapılması ve önerilen bu ontolojide yer alması 

gereken kelimelerin belirlenmiĢ olması açısından literatürdeki tek çalıĢmadır ve bu açıdan 

çalıĢmanın değerli olduğu düĢünülmektedir. 

AraĢtırma kapsamında ele alınan kruvaziyer Ģirketlerinin yarısından fazlasının web 

sitesinde kruvaziyer turlarla ilgili bağlantılı veriye yer vermediği ortaya koyulmuĢtur. Bu 

noktada kruvaziyer Ģirketlerinin semantik web uygulamalarına henüz uyum 

sağlayamadıklarını ve bu nedenle web sitelerinde yer alan bilgilerin sadece insanlara 

yönelik olmasından dolayı makineler tarafından anlaĢılamadığı ortaya çıkmaktadır.  

Web 1.0 döneminde statik yapıları nedeniyle sadece tanıtım aracı olarak kullanılan 

web siteleri, Web 2.0 döneminde müĢterilerle etkileĢim sağlayan iletiĢim kanallarına ve çok 

önemli bilgi kaynaklarına dönüĢmüĢlerdir. Kurulan iletiĢim sayesinde web sitelerini ziyaret 

eden kiĢilerden elde edilen veri, kruvaziyer Ģirketleri açısından da değerli hale gelmiĢtir. 

Büyük veri olarak da adlandırılan bu veri kruvaziyer Ģirketleri tarafından analiz edilerek 

öneri sistemleri sayesinde müĢterilere ihtiyaçlarına yönelik ürünler sunulmaya 

çalıĢılmaktadır. Ancak hem kruvaziyer Ģirketleri hem de müĢteriler açısından, ortaya çıkan 

aĢırı bilgi kaynaklı sorunları çözmesi için kullanılan öneri sistemlerinin büyük veri ile baĢ 

edebilmesi için verinin standardizasyonuna ihtiyaç duyulmaktadır. Bu standardizasyonu 

sağlayabilmenin yolu ise semantik web uygulamalarından geçmektedir. 

Semantik web uygulamaları, mevcut internet ortamındaki bilgi boyutunun her geçen 

gün artması ve bunun neticesinde aranan bilgiye ulaĢmadaki güçlükleri ortadan 
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kaldırabilecek kullanıĢlılığa sahiptir ancak mevcut internet altyapısını oluĢturan bilgilerin 

tamamının bağlantılı veriye dönüĢtürülmesi uzun zaman ve emek gerektiren bir süreçtir. 

Ayrıca bağlantılı veri üzerinde arama yapmayı sağlayan arama motorlarının geliĢtirilmesi ve 

yaygınlaĢması da gerekmektedir. 

Literatürde turizm alanındaki semantik web uygulamaları hakkında yapılmıĢ 

çalıĢmalar göstermektedir ki, turizm bilgisinin yayılmasının ve değiĢiminin anahtar 

noktalarını bağlantılı veriler oluĢturmaktadır. Aynı zamanda kruvaziyer Ģirketlerinin var 

olan bilgileri, müĢterilerinin değiĢen ihtiyaçlarına ve isteklerine göre kolayca kombine 

edebilmelerini sağlayacak olan da yine semantik web uygulamaları olacaktır. Semantik web 

uygulamaları sayesinde hem kruvaziyer Ģirketleri kruvaziyer turlarının satıĢını 

gerçekleĢtiren seyahat acentaları ile veri alıĢveriĢini daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirecek 

hem de müĢterilerin kendilerine uygun kruvaziyer turlarını bulmak için harcayacakları 

zaman da daha az olacaktır.  

Kruvaziyer turizmi alanına özgü oluĢturulacak bir kruvaziyer turizm ontolojisi ve 

semantik arama kabiliyetine sahip arama motorları sayesinde kruvaziyer Ģirketlerinin ve 

kruvaziyer tur satıĢlarını gerçekleĢtiren seyahat acentalarının web sitelerinde yer alacak 

kruvaziyer turları ile ilgili bilgiler örtük bilgi olmaktan çıkıp internet ortamında gerek 

insanlar gerekse makineler tarafından kolayca ulaĢılabilecek açık bilgi haline 

dönüĢtürülecektir. 

 Bu çalıĢmada kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinde en sık kullanılan kelimeler göz 

önüne alındığında “Kruvaziyer Gemi” teması altında yer alan kelimeler dıĢındaki 

kelimelerin büyük çoğunluğunun turizm endüstrisinin faydalanması için oluĢturulmuĢ çeĢitli 

turizm ontolojilerinde yer alabilecek kelimeler olduğu görülmektedir. Dolayısıyla bir 

kruvaziyer turizm ontolojisi oluĢturulurken turizm endüstrisinin faydalanması için 

oluĢturulmuĢ ontolojilerden faydalanılabilir. Bu sayede oluĢturulacak kruvaziyer turizm 

ontolojisi aynı zamanda turizm alanı için oluĢturulan ontolojilerle de uyumlu olacaktır. 

Kruvaziyer turizmi alanında yapılmıĢ olan ilk çalıĢmalardan bir tanesi olması sebebi 

ile bu çalıĢmayı benzer çalıĢmalarla karĢılaĢtırma olanağı çok fazla bulunmamaktadır. 

Benzer çalıĢmalardan birisi olarak (Moreno, Valls, Isern, Marin, & Borras, 2013)’ın yapmıĢ 

oldukları çalıĢmada bir turizm ontolojisi hazırlanmıĢtır. Bu turizm ontolojisinde elektronik 

destinasyonlara yönelik bir öneri geliĢtirilmiĢtir. Elektronik destinasyonlara yönelik 
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geliĢtirilen öneride, destinasyonların özelliklerine göre en sık geçen kelimeler 

gruplandırılmıĢtır. Bu anlamda çalıĢmaların benzerlik gösterdiği söylenebilir.  

ÇalıĢma kapsamında, turizm endüstrisinde faaliyet gösteren kruvaziyer Ģirketleri ele 

alınmıĢtır. Gelecek çalıĢmalarda, turizm endüstrisinin farklı alanlarında benzer çalıĢmalar 

gerçekleĢtirilebilir. Bununla beraber, bu çalıĢmaların devamı olması amacı ile sunulan 

modellerden hareketle, ortaya koyulan kelimelerin teknik olarak ontoloji oluĢturma 

konusunda deneyimli uzmanlar tarafından bir kruvaziyer turizmi ontolojisine 

dönüĢtürülmesine yönelik çalıĢmalar gerçekleĢtirilmesinin faydalı olacağı görülmektedir. 

OluĢturulacak kruvaziyer turizm ontolojisi, çalıĢma sonucunda ortaya çıkan ve 

çalıĢmaya dahil olan tüm kruvaziyer Ģirketlerinin web sitelerinde yer alan ortak 

sözcüklerden oluĢturulması halinde tüm kruvaziyer Ģirketlerinin faydalanabileceği bir 

kruvaziyer turizm ontolojisi olacaktır. Bu ontoloji hem kruvaziyer Ģirketleri hem kruvaziyer 

turu satın almak isteyen tüketiciler hem de kruvaziyer tur satıĢını gerçekleĢtiren seyahat 

acentaları açısından faydalar sağlayacaktır. Bu faydaları Ģu Ģekilde özetleyebiliriz: 

Kruvaziyer Ģirketleri açısından değerlendirildiğinde, oluĢturulacak bir kruvaziyer 

turizmi ontolojisi, Ģirketlere artan veri miktarı ve bu verinin büyük çoğunluğunun internet 

üzerinde yer alması sebebiyle veriyi yönetmek açısından kolaylık sağlayacaktır.  

Kruvaziyer Ģirketlerinin, Web 4.0 olarak adlandırılan yapay zeka, büyük veri, 

nesnelerin interneti, RFID, NFC, sensörler, akıllı ajanlar, sanal gerçeklik, arttırılmıĢ 

gerçeklik, doğal dil iĢleme, bulut biliĢim gibi teknolojiler vasıtasıyla elde edecekleri veriyi 

sınıflandırma, analiz etme ve müĢterilerine onlar için en uygun kruvaziyer turlarını önerme 

konusunda fayda sağlayacaktır. 

Web sayfalarının tasarımında ontoloji kullanımı web sayfalarının makineler tarafından 

da anlaĢılmasını ve sayfa içeriğine web sayfalarına ulaĢmak isteyen semantik web uyumlu 

arama motorları ve internet ajanları tarafından daha kolay ve hızlı bir Ģekilde ulaĢılmasını 

sağlayacaktır.  

Aynı zamanda kruvaziyer turlarının satıĢını gerçekleĢtirecek seyahat acentaları ile 

verinin birlikte kullanılabilirliğini de kolaylaĢtıracak ve hızlandıracaktır. 

Kruvaziyer tur satın almak isteyen tüketiciler açısından değerlendirilecek olursa, 

kruvaziyer turizm ontolojisi sayesinde tüketicilerin beklentilerine uygun bir tur satın almak 
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için ön araĢtırma yapmak ve seçenekler arasından kendilerine uygun turu seçmek için 

ayrılacak zaman miktarı azalacaktır. Bu da tüketicilerin, veri miktarının her geçen gün artıĢ 

gösterdiği internet ortamında ürünü araĢtırmak ve satın alma kararını vermek için ayırmak 

zorunda kaldığı ve giderek artan sürelerin çok daha kısalmasını sağlayacaktır. Aynı 

zamanda kruvaziyer turizmi ontolojisi sayesinde kruvaziyer turu satın almak isteyen 

tüketiciler, beklentilerine birebir uyum sağlayan seçeneklere daha kolay ulaĢabileceklerdir. 

Kruvaziyer Ģirketlerine aracılık yaparak turların satıĢını gerçekleĢtiren seyahat 

acentaları açısından değerlendirildiğinde ise, seyahat acentaları kruvaziyer turlarını 

pazarlarken ihtiyaç duydukları verileri, oluĢturulacak kruvaziyer turizmi ontolojisi sayesinde 

hızlı ve doğru bir Ģekilde Ģirketlerin web sayfalarından çekebileceklerdir. Böylelikle seyahat 

acentaları ile kruvaziyer Ģirketlerinin kruvaziyer turlar hakkında tüketicilere sunduğu 

bilgiler eĢ zamanlı olarak güncel tutulabilecek ve tutarsızlıkların önüne geçilebilecektir. 

ÇalıĢmada elde edilen bu sonuçlar doğrultusunda sunulan öneriler Ģu Ģekildedir: 

Turizm endüstrisinde faaliyet gösteren kruvaziyer Ģirketleri açısından semantik web 

uyumlu web sitelerinin önemi giderek artmaktadır. Bu doğrultuda, Ģirketlerin web sitelerini 

semantik uyumlu bir yapıya dönüĢtürmeleri veya yeni kurulacak Ģirketlerin bu yapıyı tesis 

ederek web sitelerini tasarlamaları önerilmektedir. 

Ġçerisinde yer alması gereken kelimeler bu çalıĢma kapsamında ortaya çıkartılmıĢ 

olmasına rağmen teknik uzmanlık gerektirmesi nedeniyle oluĢturulamayan kruvaziyer 

turizm ontolojisinin, alanında uzman kiĢiler tarafından en kısa sürede oluĢturulması 

önerilmektedir. 

Kruvaziyer turizmi spesifik bir alan olduğu için bu alanda oluĢturulacak semantik 

uyumlu bir web sitesi için hem turizm alanında hem de ontoloji alanında uzmanlaĢmıĢ 

personele ihtiyaç duyulacaktır. Bu nedenle, Ģirketlerin uzman personel ihtiyacını gidermek 

için eğitimler organize etmesi veya personelini var olan eğitim faaliyetlerine 

yönlendirmeleri önerilmektedir. 

Son olarak bu çalıĢmanın kapsamını geliĢtirmek açısından kruvaziyer Ģirketlerinin 

yöneticileri ile görüĢmeler yapılarak, semantik web uygulamaları hakkında ne derece bilgi 

sahibi oldukları ve yakın gelecekte semantik web uygulamaları ve bağlantılı veriden daha 

fazla faydalanmayı düĢünüp düĢünmedikleri hakkında bir araĢtırma yapılması 

önerilmektedir. 
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