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Oz

Bu ¢aligma, mevcut bilgiyi goriniir kilmak ve boylece gelecekteki arastirmalar ve akademisyenler igin bir yol haritas: saglamak
amactyla 2013-2023 yillar1 arasinda destinasyon markasi konulu yayinlarin kapsamli bir analizini yapmistir. Bu dogrultuda Web of
Science veri tabanlarindan elde edilen veriler R yazilimi kullanilarak bibliyometrik olarak degerlendirilmistir. Analiz sonucunda at:1f
ve siklik kriterleri kullanilarak destinasyon markasi ile ilgili yayinlarin, kaynaklarin, yazarlarin, tilkelerin ve kelimelerin performansi
belirlenmis; konu baglaminda sekillenen kavramsal, diisiinsel ve sosyal yapilar ortaya ¢ikarilmistir. Boylelikle destinasyon markast ile
ilgili yazarlarin, kurumlarin ve iilkelerin bilimsel performanslar: degerlendirilerek en 6nemli yazarlarin, kurumlarin, makalelerin ve
dergilerin goriiniir hale gelmesiyle bundan sonra yapilacak aragtirmalarin 6zellikle ilgili ulusal literatiire katkilarinin desteklenecegi
ve destinasyon markasi kavraminin daha derinlemesine incelenmesinde bir motivasyon kaynagi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markasi, Bibliyometrik Analiz, WoS.

Bibliometric Analysis of Destination Brand Literature

Abstract

In this study, a comprehensive analysis of publications on destination brand between 2013 and 2023 was conducted in order to
make existing knowledge visible and thus provide a roadmap for future research and academics. In this direction, the data obtained
from Web of Science databases were evaluated bibliometrically using R software. As a result of the analysis, the performance of
publications, sources, authors, countries and words related to destination brand was determined using citation and frequency
criteria; conceptual, intellectual and social structures shaped in the context of the subject were revealed. In this way, by evaluating
the scientific achievements of authors, institutions and countries related to destination branding and by making visible the most
important authors, institutions, articles and journals, it is believed that the contributions of future research to the relevant national
literature will be supported and may be a source of motivation to explore the concept of destination branding in greater depth.
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GIRIS

Gegtigimiz on yillarda sosyal haklarda ve yasam
kosullarinda meydana gelen degisimler ile gelir dii-
zeylerindeki artisin yani sira, ¢agdas yasamin ortaya
cikardig sehirlesme ve calisma hayatinin dogurdugu
baz1 sosyo-psikolojik olumsuz etkiler, insanlarin tu-
rizme iliskin beklenti, istek ve taleplerini degistirmis-
tir (Giritlioglu & Oksiiz, 2016). Her kesimden insanin
eglence, dinlenme, hobi, egitim, din, is, saglik, spor ve
kiiltiirel amaglar icin seyahat edebilmesi teknolojinin
ve ulagim imkénlarinin gelismesiyle kolaylagmistir
(Basarangil & Ulas, 2018). Bu sayede artik turizm ak-
tivitelerinin sadece yeterince bos zamani ve ekonomik
kosullari iyi olan, yiiksek gelir grubuna mensup birey-
ler i¢in olmaktan ¢ikmasi, turizm sektoriiniin hizla
biiyiiyerek gelismesine yol agmistir (Bahar & Kozak,
2005). Turizm, giiniimiizde petrol, gida, otomotiv gibi
temel bir endiistri haline gelmis, insaat, tarim, ulagim,
telekomiinikasyon gibi bircok hizmet sektdriiniin de
biiytimesini destekleyerek tilkeler, bolgeler ve sehirler
gibi destinasyonlarin ekonomik, sosyal ve politik geli-
siminde biiyiik rol oynamaktadir (Cicek & Pala, 2017).
Turizmin iilkeler, sehirler ve bolgeler arasindaki izo-
lasyonu azaltmasi, rakiplerinden farklilasmak isteyen
destinasyonlari, daha fazla turist cekerek gelisen pazar-
dan daha fazla pay almak i¢in biiyiik miktarda kaynak
yatirimi yapmaya tesvik etmektedir (Gémez, Fernan-
dez, Molina & Aranda, 2018). Turistik hareketliligin
Otesinde, kiiresellesme sonucunda iilkeler arasindaki
sinirlarin gegirgenliginin artmasiyla iiriinlerin, serma-
yenin, bilginin ve nitelikli insan kaynaginin daha rahat

hareket etmesi de destinasyonlar1 yogun bir rekabete
zorlamaktadir (Dal & Akbaba, 2019).

Destinasyonlar dogal, kiltiirel ve tarihi ¢ekicilikle-
ri, mimari ve iist yap1 yatirimlari gibi fiziksel 6zellikle-
riyle hedef kitleyi etkileyebilse de birgok destinasyon-
da aym ¢ekicilik ve 6zelliklerin olmas: ya da bunlarin
taklit edilmesinin kolay olmasi farklilagmay1 istenilen
seviyede saglamayabilmektedir (Kavacik, Zafer & Inal,
2012). Destinasyonlar, turistik cazibe merkezleri ve
kiiltiirel ¢cekim alanlar1 haline gelmek, daha fazla ka-
lifiye is glicti ve yatirim gekerek rakip destinasyonlar-
dan daha avantajli hale gelmek i¢in triinler, hizmetler
ve kurumlarda oldugu gibi markalama uygulamalari-
n1 pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir pargas: haline
getirmistir. Boylelikle destinasyonlar marka degeri ge-
listirmenin onemini fark ederek markalama teorisini
destinasyon gelistirme uygulamalarinda yogun olarak
kullanmaktadir (Almeyda-Ibanez & George, 2017).

Yerlerin markalanmasi kentsel ¢calismalar, komu po-
litikasi, turizm ve pazarlama gibi cesitli alanlar1 kapsa-
yan disiplinler arasi bir ¢aligma alani olmasina ragmen
(Lu, Ma, Yang & Zhao, 2022), ilgili literattiriin biiytik
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bir kismi turizm ve destinasyon yonetimine odaklan-
maktadir (Ma, Schraven, Bruijne, de Jong & Lu, 2019).
Yer kavrami jeopolitik bir fiziksel alan, bir bolge, bir
devlet ya da kiiltiirel, tarihi veya etnik olarak sinirlan-
dirilmis bir konum olarak tanimlanabilir (Nogueira
& Carvalho, 2024). Destinasyon terimi ise kasabalari,
sehirleri veya adalar1 icerebilen ve agirlikli olarak tu-
rizm alaninda kullanilsa da ilkeler ve devletler gibi
makro 6lgekli bolgelerin de kimlik tasariminda kul-
lanilan semsiye bir markalama kavramidir (Ruiz-Re-
al, Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020). Destinasyon
markalamasi ve yer markalamasi terimleri bir¢ok yazar
tarafindan birbirinin yerine kullanilmigtir (Or. Gnoth,
2007; Hankinson, 2007). Destinasyon, ziyaret edilmek
ve tiiketilmek icin stratejik olarak konumlandirilmisg
bir yerin pargasi veya tamami oldugundan, destinas-
yon kavramini yer kavramindan ayirmak miimkin
degildir (Campelo, Aitken, Thyne & Gnoth 2014). Bu
nedenle 6nceki bircok calismada oldugu gibi (Rowley
& Hanna, 2020; Zenker, Braun & Petersen 2017) bu ¢a-
ligma da destinasyon markasi ve genel olarak yer mar-
kas1 kavramlarini birbirinden farkli gormeyerek her iki
kavramla ilgili calismalar1 aragtirmaya dahil etmistir.

Destinasyon markalamasia olan ilgi 1990’larin
sonlarinda baslamis olsa da son yillarda bu ilgi artarak
devam etmektedir (Kozak & Buhalis, 2019). Bu neden-
le literatiirde ilgili calismalarin sayis1 artmis, yer ve des-
tinasyon markas: giderek biiyiiyen bir akademik alan
haline gelmistir (Lu ve ark., 2022). Ozellikle son on
yilda internet, mobil teknolojiler ve sosyal medya gibi
teknik gelismelerin turistlerin karar verme siireglerine
etkisi ve COVID-19 pandemisinin turizm endiistrisine
etkisi (Confetto, Conte, Palazzo & Siano 2023) gibi yeni
faktorlerin ortaya ¢ikmasi bu alandaki arastirmalarin
gozden gegirilmesini dnemli hale getirmistir. Bu saye-
de destinasyon ve yer markasi aragtirmalarinin bu za-
man araligindaki mevcut durumu daha iyi anlagilarak
ilerdeki arastirmalarin teorinin gelisimine katkisinin
arttirillmasina yardimci olunacaktir. Buradan hareket-
le bu ¢alismanin amaci, bir ¢ok aragtirmaci tarafindan
6neminin daha da fark edilmesiyle popiiler hale gelen
(Evren & Kozak, 2014) bibliyometrik analiz ydontemiyle
son on yilda (2013-2023) destinasyon markasi kavra-
miyla ilgili ¢alismalarin incelenmesidir. Bu kapsam-
da kavramla ilgili yazarlarin, yayinlarin, kurumlarin,
tilkelerin bilimsel performanslarinin belirlenmesinin
yan1 sira, olusan yeni trendlerin, akademik ekoller ve
gruplarin, rekabet ve is birligi yapilarinin agiga ¢ikaril-
masina ¢alisilmistir. Boylelikle destinasyon markasiyla
ilgili gelecekteki arastirmalar ve aragtirmacilara kav-
ramin incelenmesine yonelik bir yol haritasi sunmaya
calisilmistir. Ayrica Tiirkiye gibi bir turizm iilkesinin
ulusal literatiiriinde destinasyon markasi ¢aligmalari-
ni1 sistematik olarak inceleyen herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamasi, bu ¢aligmayla ulusal literatiirdeki mev-
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cut boslugun doldurulmasina katk: saglanacag: disi-
niilmektedir.

Calismanin ilerleyen asamalar1 sirasiyla destinas-
yon markasini kavramsal olarak acgiklayan boliim,
kullanilan yonteminin ve uygulanmasinin agiklandig:
boéliim, analizler neticesinde ulagilan bulgularin sunul-
dugu bolim ve ¢aligmanin ulagtig1 sonuglara yer veri-
len son boliimden olugmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon terimi insanlarin bir ¢ekicilik algilaya-
rak belirli 6zellikleri deneyimlemek i¢in seyahat ettik-
leri veya bir siire kalmayi tercih ettikleri yerleri ifade
eder (Ruiz-Real ve ark., 2020). Destinasyon, ziyaretgi-
lerin 6znel olarak yorumladiklar1 psikolojik, demog-
rafik, seyahat amac1 ve deneyimi gibi cesitli faktorlerle
sekillenen algisal bir kavramdir (Buhalis, 2000). Des-
tinasyonu gekicilik ve rekabet giicti gibi iki kavramin
birlesimi olarak tanimlamak da miimkiindiir. Cekicilik
ziyaretgilere fayda sunma kabiliyeti iken rekabet giicii
ise diger yerlerden daha iyi fayda sunma yetenegidir
(Vengesayi, 2003). Destinasyonlar turistlerin veya ziya-
retgilerin ¢esitli amaglar igin vakit gecirdikleri fiziksel
bir alan ya da yerdir. Bu amaglarin gergeklesebilmesi
icin yerlerin cgesitli @irtinler, destek hizmetleri ve yone-
tim sistemleriyle donatilmasi gerekir. Bu nedenle bir
destinasyon sadece fiziksel veya dogal 6zellikleriyle de-
il ayn1 zamanda seyahat deneyimini olusturan iiriin,
hizmet ve tesislerin bir karisimidir. Sinirlari agisindan
iilke, bolge, sehir veya daha kiigiik merkezler; zaman
acisindan ise bir giinden az, gliniibirlik veya daha uzun
stireyle gidilen her yer destinasyon olarak tanimlana-
bilmektedir (Moilanen & Rainisto, 2009).

Marka kavraminin kokenleri sanayi devrimi 6ncesi-
ne uzansa da 20. ylizyllda markalar, isletmelerin diger
faaliyetlerinin yani sira tirlin niteliklerini, isimlerini, am-
balajlarini ve dagitim kanallarini kullanarak olugturulan
benzersiz ¢agrisimlar yoluyla farkhilagmalari igin 6nemli
bir pazarlama araci haline gelmistir (Almeyda-Ibanez &
George, 2017). Ilk once fiziksel iiriinler i¢in gelistirilen
markalama ¢aligmalar1 daha sonra hizmet markalar1 ve
kurumsal markalarin olusturulmas: i¢in uygulanma-
ya devam etmistir. 90’l1 yillarda, markalama teorisinin
destinasyonlara uygulanmasina yonelik ¢aligmalarla
birlikte destinasyon da markalanabilir bir kavram olarak
kabul gérmiistiir (Ruiz-Real ve ark., 2020). [lk 6rnekleri
New York ve Glasgow gibi sehirlerin imaj olusturma faa-
liyetleri kapsaminda “Ilove you NY” ve “Glasgow’s miles
better” sloganlarinin olusturmasiyla baslayan, Ispanya,
Hong Kong ve Avusturalya gibi {ilkeler ile Las Vegas,
Seattle ve Pittsburgh gibi sehirlerin daha etkin rekabet
etme, karar alma gergevesi olusturma ve paydaslara kar-
s1 hesap verilebilirliklerini arttirmak i¢in uyguladiklar
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bazi marka stratejileri olsa da destinasyon markasi kav-
rami1 90’1 yillarin sonunda bir arastirma alani haline gel-
meye baslamigtir. Ozellikle ana temasi destinasyon mar-
kas1 olan 1998 yilindaki seyahat ve turizm aragtirmalar1
derneginin diizenledigi yillik konferansta Kanada, New
Orleans ve Hawai gibi cesitli destinasyonlarin markala-
ma ¢aligmalarinin sunulmasiyla goriiniirligi artmistir
(Almeyda-Ibanez & George, 2017).

Genel olarak destinasyon markalamasi, marka
olusturma stratejileri ve bunlarla ilgili pazarlama tek-
niklerinin iilkeler, bolgeler ve sehirler gibi yerlerin
ekonomik ve sosyo-politik gelisimini desteklemek i¢in
uygulanmast olarak tanimlanabilir (Hanna & Rowley,
2011). Fiziksel tirtinler, kismen de hizmetler somut ve
iyi tanimlanmuis varliklar olmalarinin yani sira ortak ¢1-
karlar1 ve 6zellikleri olan tek bir isletme ya da isletme-
ler grubu tarafindan sunulur (Ritchie & Ritchie, 1998).
Dogas1 geregi destinasyonlarin kapsadig: iirtinler ve
hizmetler ise bina, tesis ve mekanlarin benzersiz ve
karmasik birlesimleri (Hankinson, 2009) olarak, islev-
leri ve yetenekleri agisindan oldukga farkli, hem kamu
hem de 6zel ¢ok sayida isletme tarafindan sunulur (Rit-
chie & Ritchie, 1998). Bu nedenle destinasyonlarin ge-
leneksel iirtin ve hizmetlerde olmayan farkl 6zelliklere
sahip olmasi, destinasyonlar i¢in markalamay: daha
karmasik ve zor hale getirmektedir (Almeyda-Ibanez &
George, 2017). Bir destinasyonu marka olarak konum-
landirmanin temel amaci, hedef kitlenin destinasyonla
etkilesimini olumlu hale getirerek zihinlerinde desti-
nasyonu diger yerlerden farkli algilamalarini saglaya-
bilmektir (Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika,
2017). Destinasyon markalamasi, bir turizm veya ya-
tirim destinasyonu i¢in belirgin bir kimlik veya kisilik
yaratma ve bu kimlik veya kisiligi bir isim, bir slogan,
bir sembol, bir tasarim veya olumlu bir imaj yansitmak
i¢cin bunlarin bir kombinasyonunu kullanarak ziya-
retcilere veya potansiyel hedef kitleye iletme siirecidir
(Chauhan, Jain & Verma, 2023). Destinasyon markast
ise bir yerin amaglary, iletisimi, degerleri, paydaslarinin
genel kiiltiirii ve yerin genel tasarimi araciligiyla so-
mutlagan, o yerin gorsel, sozel ve davranigsal ifadesine
dayanan, yerin tiiketicilerinin zihnindeki ¢agrisimlar
ag1 (Zenker ve ark., 2017) olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon markas: bilesenleri, ziyaretgilerin bir des-
tinasyondaki farkl aktivitelerini o yere has hale getire-
rek hatirlanabilir deneyimlere doniigmesi ve bu dene-
yimlerin birleserek giliclenmesine olanak taniyan giiglii
bir pazarlama aracidir (Caldwell & Freire, 2004).

YONTEM

Bu ¢aligmada destinasyon markas: kavramiyla ile
ilgili son on yilda tretilmis yayinlar: incelemek i¢in
bibliyometrik analiz yontemi uygulanmustir. Bibliyo-
metrik analiz, bilimsel yayinlarin sistematik bir sekil-
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de incelendigi kantitatif bir yontemdir. Bibliyometrik
analiz, arastirmacilarin belirli bir temanin sinirlarini
belirleyerek konumlandirmasinda belirleyici olan ¢a-
ligmalari, yazarlari, dergileri, kurumlari, tilkeleri ve
egilimleri belirleyebilmeleri i¢in oldukea kullanish bir
yontemdir (Ferreira, 2018). Biiylik hacimli verileri an-
lamlandirarak mevcut bilimsel birikimi agiklamak ve
gorsellestirmek icin yazarlarin ve yaymlarin tiretken-
likleri, performans ve baglantilarini inceleyerek yeni
trendleri ve akademik topluluklar arasindaki is birligi
ve rekabet kosullarini ortaya koyar (Turgut, 2023). Bib-
liyometrik analiz genelde performans analizi ve bilim
haritalama bolimlerinden meydana gelir. Performans
analizi arastirma bilesenlerinin katkilarini ortaya ko-
yarken, bilim haritalama arastirma bilesenleri arasin-
daki iligkileri gortlebilir kilar (Donthu, Kumar, Muk-
herjee, Pandey & Lim, 2021).

Bibliyometrik analiz yontemin temel 6zelligi olan
performans analizi, 6zii itibariyle tanimlayici bir ana-
lizdir. Performans analizinde kullanilan bir¢ok 6l¢iit
olmasina ragmen yillik atif sayisi, yayin bagina diisen
atif sayis1 ve toplam yayin sayisi en yaygin kullanilan-
lardir. Uretkenligin gostergesi olarak yayin sayilari, nii-
fuz ve etkinin gostergesi olarak da atiflar kullanilmak-
tadir. H indeksi ve yayin basina diisen atif, yayin sayisi
ve atiflarin birlesiminden olusan olgiitlerdir (Donthu
ve ark., 2021). Bu ¢alismadaki performans analizi i¢in
yayinlar, kaynaklar, yazarlar, iilkeler ve kelimeler aras-
tirma bilesenleri; yayin sayisi, atif ve siklik ise analiz
olciitleri olarak kullanilmigtir.

Bu ¢aligmada bilim haritalama sirasiyla kavramsal
yapy, entelektiiel yap1 ve sosyal yapr analizleri olarak ti¢
boliimden olugsmaktadir. Belirli bir tema veya alanla il-
gili yaymlarda kullanilan kelimeler arasindaki iliskile-
rin belirlenmesi kavramsal yap1 analizidir. Bir yayinda
birlikte kullanilan kelimelerle bir ag o6rgiisii olustura-
rak, en giincel ve etkili kavramlarin tespit edilmesini ve
zaman i¢indeki seyrinin goriiniir hale gelmesini saglar
(Hirlak & Colakoglu, 2023). Yayinlarin, yazarlarin veya
kaynaklarin (dergiler, kitaplar, vs.) ilgili alandaki diger
yayinlar iizerindeki etkisini ve bu etkinin ilgili alanda
olusturdugu bilimsel topluluklarin ve entelekttiel ekol-
lerin tespit edilmesi entelektiiel yap1 analizidir (Hirlak,
2024). 1lgili alandaki yazarlar, kuruluslar veya iilkeler
arasindaki karsilikl iliskileri ortaya ¢ikarmak sosyal
yapi analizidir. Sosyal yap1 analizi, kurumlar veya tilke-
ler arasindaki is birliklerini inceleyerek etkin ¢aligma
gruplar1 ve aragtirma laboratuvarlarinin daha gortiniir
hale gelmelerini saglar (Kurutkan & Karayel, 2022). Bu
caligmada es kelime ag1 ve tematik harita yontemleriyle
kavramsal yap1 analizi; ortak atif ag1 yontemi entelek-
titel yapi analizi; yazarlar aras is birligi agy, tilkeler arasi
is birligi ag1 ve iilke is birligi haritas: yontemleri ise sos-
yal yap1 analizi i¢in kullanilmustir.
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Arastirmada kullanilacak verilere ulagmak icin
saglamligy, 6zgunligu, kalitesi ve yayinlar1 indeksleme
ozelligiyle (Li, Rollins & Yan, 2018) diinyanin 6nde ge-
len bilimsel atif arama ve analitik bilgi platformu olmasi
nedeniyle veri tabani olarak Clarivate Analytics Web of
Science (WoS) (Zhu & Liu, 2020) kullanilmistir. Arama
kisitlar1 olarak yil 2013-2023 arasi, dil Ingilizce, yayin
tiirti olarak da tam metni yayinlanmus kitap, kitap bolii-
mii ve makaleler secilmistir. 28.08.2023 tarihinde WoS
veri tabaninda yer alan yayilarin bagliklari, 6zetleri ve
anahtar kelimelerini kapsayacak sekilde “destination
brand” or “place brand” or “city brand” seklinde arama
terimleri ile arama yapilmistir. Ulasilan veri setiyle R
programindaki “Bibliyometrix” paketi ve “Biblioshiny”
web ara yuzil (Aria & Cuccurullo, 2017) kullanilarak
bibliyometrik analiz yapilmistir. Bu aragtirmada ikincil
veriler kullanildigindan etik kurul karar1 gerektirme-
yen aragtirmalar arasinda yer almaktadir.

BULGULAR

Tablo1'de WoS iizerinden ulagilan destinasyon mar-
kas1 kavramiyla ilgili yayinlarin tamimlayici bilgileri
gosterilmektedir. 2013-2023 yillar1 arasinda 242 farkl
dergide toplam 778 yayimn yapilmustir. Yilda ortalama
4,1 yayin ile bu yayinlarin sayist her yil ortalama %8,93
oraninda artmustir. Yayin basina ortalama atif sayisi ise
15,72dir. Yayinlarda toplam 29938 referans kullanilmis
ve yazarlar destinasyon markasi kavramini 2277 farkl
anahtar kelime kullanarak ele almislardir. Yayinlarda
toplam 1633 yazar yer almistir. Yayinlarin 128’i tek ya-
zarli iken, bir yayin icin yazar sayisi ortalama 2,72dir.
Uluslararas: miisterek yazar ylizdesi %32,01dir.

Tablo 1. Genel Tanimlayici Bilgiler

Zaman Aralif 2013-2023
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar, vs.) 242
Toplam Yayin 778
Yayinlarin Yillik Bityiime Orani (%) 8,93
Y1l Bagina Diigen Yayin Sayist 4,1
Yayin Bagina Ortalama Atif Sayisi 15,72
Referanslar 29938
Anahtar Kelime 2277
Yazar 1633
Tek Yazarli Yayinlar 128
Yayin Bagina Ortak Yazar 2,72
Uluslararas1 Ortak Yazarlik (%) 32,01
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Performans Analizi

Performans analizinde, aragtirma bilesenleri olarak
kullanilan yayinlarin, dergilerin, yazarlarin, tlkelerin
ve yayinlarda yer alan kelimelerin destinasyon markasi
alanina katkis1 tanimlayict istatistiklerle incelenmistir.

Sekil 1, destinasyon markasi kavramu ile ilgili yayin-
larin yillara gore dagilimini gostermektedir. Arastir-
mada incelenen ilk yil olan 2013’te 37 yayin yapilmis-
tir. 2014 (48) ve 2015 (54) yillarinda yayin sayis1 artsa
da 2016 (48) gelindiginde diisiis oldugu goriilmektedir.
Bu dusiisiin ardindan 2017 (59), 2018 (73), 2019 (75)
yillarinda yayin sayilari artmis ve 2020 (101) yili en faz-
la yayinin yapildig1 yil olmustur. 2021 (99), 2022 (97)
ve 2023 (87) yayin sayilarinin dists trendinde oldugu
yillar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Veri setinin olus-
turuldugu tarih 2023 yilinin sonlarina dogru olsa da yil
daha bitmedigi ve yil bitmeden siiregte olan yayinlarin
yayinlanabilme ihtimali 2023 yili hakkinda kesin bir
sonug ¢ikarmay engellemektedir.

Articles
100

80

40
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Ayrica yer markas: yoneticilerinin, paydaslar tarafin-
dan tstlenilen yer markasi olusturma siirecini baglat-
ma, kolaylastirma ve tegvik etme rollerini kapsayan
katilimar bir liderlik sergilemeleri gerektigi vurgulan-
maktadir. Braun, Kavaratzis & Zenker (2013) tarafin-
dan “Journal of Place Management and Development”
dergisinde yapilan “My city - my brand: The different
roles of residents in place branding” yayini 320 alinti-
lamayla siralamada ikincidir. Yayinda, yer markalama-
sinda yerlesiklerin (kentte ikamet edenlerin) 6nemi ele
alinarak, yer markalarinin olusumunda yerlesiklerin
farkli rolleri ve bu rollerin etkileri incelenmistir. Argii-
manlarini desteklemek i¢in yer markalama, genel pa-
zarlama, turizm, beseri cografya ve is birlik¢i yonetim
literatiirlerinden faydalanilan calismada, yerlesiklerin
yer markasi olusturmada ii¢ temel rolii oldugu vur-
gulanmaktadir. Yerlesiklerin rollerinden ilkinin 6zel-
likleri ve davranislariyla markanin ayrilmaz pargasi
olmalari, ikincisinin iletilen mesajlara giivenilirlik ka-
zandiran marka elgileri olmalar1 ve tigiinciistiniin de yer

2013
2015
2017

Year

2010
2021
2023

Sekil 1. Yaymlarin Yillik Dagilim:

En ¢ok alintilanan 5 yayin detayl olarak incelen-
diginde, Kavaratzis & Hatch (2013) tarafindan “Mar-
keting Theory” dergisinde yapilan “The dynamics of
place brands: An identity-based approach to place
branding teory” baslikli ¢aligmanin 353 atifla birinci
sirada yer aldig1 goriilmektedir. Calismada yer marka-
lamas: teorisine yeni bir bakis acis1 sunmak igin yerle-
rin kimlik-marka iligkisini temel alan teorik yaklagim
sunulmaktadir. Bu yaklasima gore yer markalari en iyi
kimlik hammaddesinden insa edilmekte, kimlik ise
paydaslar arasindaki diyalog, tartigma ve ¢ekisme gibi
onlar1 bir araya getiren seylerden ortaya ¢ikmaktadir.

markasini siyasi olarak mesrulastiran vatandaglar ve
secmenler olmalar seklinde agiklanmaktadir. Ugiincii
sirada 187 alintilama sayisi ile Kavaratzis & Kalandides
(2015) tarafindan “Environment and Planning A” der-
gisinde yapilan “Rethinking the place brand: The inte-
ractive formation of place brands and the role of parti-
cipatory place branding” baglikli yayin bulunmaktadir.
Yayinda markalarin zihinsel ¢agrisimlarin toplami ol-
dugu yoniindeki hakim goriisiin yetersiz oldugu, ¢ag-
risimlarin 6tesinde ¢agrigimlar arasindaki etkilesimin
de dahil edilmesiyle yer markalariyla ilgili mevcut go-
riigiin daha ileriye taginacagi savunulmaktadir. Bu dog-



322 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2024) 317-336

rultuda yer markalamasi, birincisi yer markalamasina
cografi anlayisin daha fazla dahil edilmesi, ikincisi de
yere ait ozellikler ve yere dayali cagrisimlarin birlesti-
rilmesine olanak taniyan bir siire¢ seklinde tarif edilen
iki temel tizerine kurulu olarak kavramsallastirilmaya
calisilmigtir. Ileri siiriilen kavramsal gercevenin pratik
uygulanabilirligi ve sonuglar1 Kolombiyanin Bogota
sehrinin markalama siireci incelenerek desteklenmeye
caligilmistir. Tsai & Wang (2017) tarafindan “Desti-
nation Marketing & Management” dergisinde yapilan
“Experiential value in branding food tourism” baghkli
caligma 176 atifla dordiincii sirada yer almaktadir. Ca-
ligmada, geleneksel Tayvan yemekleriyle bilinen tarihi
Tainanin sehir markasi incelenmistir. Ampirik arag-
tirma sonucunda sehir yemek marka imaji tizerinde
deneyimsel deger boyutlarindan tiiketici yatirimi geri
doniisti boyutunun porzitif yonde etkili oldugu, diger
boyutlar olan hizmet mitkemmelligi, estetik ve eglence-
lilik boyutlarinin etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz

Emre Colakoglu

oldugu belirlenmistir. Ayrica sehir marka imajinin tu-
ristlerin davranigsal niyetleri tizerinde pozitif yonde
etkiye sahip oldugu calismanin 6nemli sonu¢larindan
biridir. Barnes, Mattsson & Serensen (2014) tarafin-
dan “Annals of Tourism Research” dergisinde yapilan
“Destination brand experience and visitor behavior:
Testing a scale in the tourism context” baslikli ¢aligma
167 atifla besinci sirada yer almaktadir. Danimarkanin
Lolland-Falster bolgesi ile isve¢’in Malmé ve Lund se-
hirlerinin incelendigi caliymada, Brakus, Schmitt &
Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen marka de-
neyimi kavrami destinasyon pazarlamasi alanina uyar-
lanmigtir. Ug destinasyonu ayr1 ayri inceleyen aras-
tirmalarda sonuglar bazi farkliliklar gosterse de genel
olarak destinasyon marka deneyimi boyutlar1 olan du-
yusal marka deneyimi, duygusal marka deneyimi, dav-
ranigsal marka deneyimi ve zihinsel marka deneyimi
boyutlarinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti, memnu-
niyet ve tavsiye etme niyetleri tizerinde olumlu etkileri

Tablo 2. Performans Olgiitlerine Gére Ilk 10 Yayin

Yaymn Bashk Dergi Atf
K tzis & Hatch The d ics of place brands: An identity-
avaratzis atc e dynamics of place brands . n identity Marketing Theory 353

(2013) based approach to place branding teory

Braun ve ark. (2013) My city —-my brand: the.different roles of  Journal of Place Management 320
residents in place branding and Development

) Rethinking the place brand: the interactive
Kavaratzis & . . .
) formation of place brands and the role of ~ Environment and Planning A 187

Kalandides (2015) .. .
participatory place branding

Tsai & Wang (2017) Expejriential value in branding food Destination Marketing & 176
tourism Management
Destination brand experience and visitor

Barnes ve ark. (2014) behavior: Testing a scale in the tourism Annals of Tourism Research 167
context

Ekinci,. Sirakaya-Turk Sym.boli'c consumption of tourism Journal of Business Research 161

& Preciado (2013) destination brands
Branding the destination versus the place:

Zenker ve ark. (2017)  The effects of brand complexity and Tourism Management 158
identification for residents and visitors

Koltringer & Dickinger Analyzing destination branding and in.la'ge .

(2015) from online sources: A web content mining Journal of Business Research 151
approach
S f Place: The I t f

Campelo ve ark. (2014) ense © ) ace e. mportance fot Journal of Travel Research 148
Destination Branding
Is satisfaction the key? The role of citizen

tisfaction, pl ttach t and pl
Zenker & Riitter (2014) satistaction, prace affacimett anc place Cities 137

brand attitude on positive citizenship

behavior
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oldugu; memnuniyetin destinasyon deneyimi boyutla-
rinin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetleri tizerindeki
etkisinde araci rolii oldugunu sonucuna ulasilmigtir.
Atif sayilarina gore en ¢ok atif alan ilk 10 yaynla ilgili
bilgi Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Branding and Public Diplomacy” dergisi diger kriterler
acisindan dordiincii sirada yer almaktadir. H indeksle-
ri egit olmasina ragmen g indeksi, toplam atif ve top-
lam yay1n sayist daha yiiksek olan “Journal of Business

Tablo 3. Performans Olgiitlerine Gore Ilk 10 Dergi

Dergiler h g m TA YS BY
Journal of Destination Marketing & Management 21 37 1,909 1422 48 2013
Tourism Management 17 19 1,889 1098 19 2015
Journal of Place Management and Development 15 30 1,364 962 47 2013
Place Branding and Public Diplomacy 13 20 1,182 601 65 2013
Journal of Business Research 12 17 1,091 683 17 2013
Journal of Travel & Tourism Marketing 12 14 191 418 14 2013
Journal of Travel Research 11 17 1,000 596 17 2013
Sustainability 10 15 1,429 317 42 2017
Cities 9 18 0,900 403 18 2014
Journal of Product and Brand Management 9 14 1,000 218 17 2015

Not: TA: Toplam Atif; YS: Yayin Sayisi; BY: Baglangig Yili

Tablo 3de h, g ve m indeksleri, toplam atif ve ya-
yin sayisina gore belirlenen en etkili 10 dergiye iliskin
bilgiler gosterilmektedir. “Journal of Destination Mar-
keting & Management” dergisi h, g, m indekslerine ve
toplam atif sayisina gore ilk sirada yer almakta ve desti-
nasyon markasi alaninda en etkili dergi oldugu goriil-
mektedir. Yayin sayist ve g indeksi geride biraktig1 di-
ger bazi dergilerden diisitk olmasina ragmen “Tourism
Management” dergisi h ve m indeksleri ile toplam atif
sayisina gore ikinci sirada yer almaktadir. “Journal of
Place Management and Development” dergisi ti¢lincii
sirada yer alirken, en ¢ok yayin sayisina sahip “Place

Research” dergisi altinci siradaki “Journal of Travel &
Tourism Marketing” dergisini geride birakarak besinci
sirada yer aldig1 goriilmektedir. Detayli bilgi Tablo 3de
sunulmaktadir.

H, g ve m indeksleri, toplam atif ve yayin sayisi-
na gore yazarlarin performanslari incelendiginde ilk
sirada yer alan Sebastian Zenker’in, h indeksine gore
destinasyon markasi alanin en etkili yazar1 oldugu go-
rilmektedir. Mihalis Kavaratzis ikinci sirada, Chung-
Shing Chan ise iiglincii sirada yer almaktadir. H ve g
indeksleri esit olan iki yazardan m indeksi daha yiiksek

Tablo 4. Performans Olgiitlerine Gére lk 10 Yazar

Yazarlar h g m TA YS BY
Sebastian Zenker 11 11 1.000 983 11 2013
Mihalis Kavaratzis 9 9 0.818 1037 9 2013
Chung-Shing Chan 8 11 0.889 141 11 2015
Salvador del Barrio-Garcia 6 6 1200 127 6 2019
Seongseop (Sam) Kim 6 6 0545 355 6 2013
Erik Braun 5 5 0455 672 5 2013
Sara Campo 5 5 0714 146 5 2017
Martin de Jong 5 5 0833 97 5 2018
José Fernandez-Cavia 5 7 0455 118 7 2013
Sonya Hanna 5 5 0455 129 5 2013

Not: TA: Toplam Atif; YS: Yayin Sayisi; BY: Baslangig Yili
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olan Salvador del Barrio-Garcia dordiincii sirada yer
alirken, toplam atif sayisi yiiksek olmasina ragmen Se-
ongseop (Sam) Kim besinci sirada yer almaktadir. Tab-
lo 4de en etkili 10 yazara ait bilgiler gosterilmektedir.

Emre Colakoglu

Arastirmada kullanilan veri setinde yayinlarda
kullanilan 2277 farkli anahtar kelime bulunmaktadir.
Bu kelimelerin bazilarinin es anlamli, bazilarinin ¢o-
gul veya bazilarinin kisaltmalar olmasi gibi degisik

Tablo 5. Performans Olgiitlerine Gore Ilk 10 Ulke

Ulke Yaymn Sayis1  Toplam Atif  Yaym Basina Ortalama Atif
Cin 242 1483 13,60
Birlesik Krallik 152 2102 32,30
ABD 142 1170 19,50
Ispanya 125 1339 1940
Avusturalya 88 720 19,50
Portekiz 78 247 8,80
Italya 56 292 10,40
Hindistan 55 321 11,90
Giiney Kore 44 158 8,80
Hollanda 43 247 8,80

Yayin performanslarina gore iilkeler incelendigin-
de, destinasyon markas: alaninda en fazla yayin yapan
tilke olan Cin ilk sirada olmasina ragmen, ikinci sira-
daki Birlesik Krallik'tan daha disiik atif sayisina sa-
hiptir. Benzer sekilde iglincii sirada yer alan Amerika
Birlesik Devletleri (ABD) de daha diisiik atif sayisina
ragmen yayin sayisi bakimindan dérdiincii siradaki
Ispanya’nin iistiinde yer almaktadir. Sirasiyla Avustu-
ralya, Portekiz, italya, Hindistan, Giiney Kore ve Hol-
landa destinasyon markasi alanina yiiksek oranda kat-
ki yapan iilkelerdir. Tiirkiye, 26 yayin ile yayin sayisina
gore 21. siradayken toplam atif sayisina gore 19. sirada
yer almaktadir. Tablo 5, performans dl¢iitlerine gore ilk
10 iilkenin skorlarmi gostermektedir.

nedenlerle tekrarlayan kelimeler oldugundan ana-
lizlerden Once veri setinde diizeltmeler yapilmigtir.
Bu diizeltmelerden sonra yazarlarin yayinlarda kul-
landig1 2216 anahtar kelimeye ulagilmigtir. Kullanim
sikliklarina gore ilk 20 kelimenin sirasiyla yer mar-
kalama (place branding, 164), destinasyon marka-
lama (destination branding, 113), sehir markalama
(city branding, 105), marka denkligi (brand equity,
49), destinasyon imaji (destination image, 43), des-
tinasyon marka denkligi (destination brand equity,
35), destinasyon marka kisiligi (destination brand
personality, 32), turizm (tourism, 32), sosyal med-
ya (social media, 30), marka imaj1 (brand image, 26),
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cusiomer-based brand eguily

destin
place atiachment

ion marketing organizations
estination marketiny gessination management
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brandarchnecire glestination brand equity word of mouth
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consumer-hased hraml equity
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markalama (branding, 23), yer pazarlamasi (place
marketing, 22), destinasyon pazarlamasi (destina-
tion marketing, 21), marka kimligi (brand identity,
20), sakinler/ yerlesikler (residents, 20), yapisal esitlik
modellemesi (structural equation modeling, 20), des-
tinasyon (destination, 18), paydaslar (stakeholders,
18), tekrar ziyaret niyeti (revisit intention, 17), desti-
nasyon marka agki (destination brand love, 16) oldu-
gu tespit edilmigtir. Sekil 2'de en sik tekrarlanan ilk 50
kelimeyle olusturulan kelime bulutu goériilmektedir.

Sekil 3de veri setinde yer alan yayinlarda yazarlar
tarafindan kullanilan anahtar kelimelerin yillara gore
durumu sunulmaktadir. Grafik, her yil i¢in en sik kul-
lanilan ti¢ anahtar kelimeyi gostermektedir. Bir kelime
en az bes kere kullanildiginda bir daire olusturdugu igin
bazi yillarda daireler ortaya ¢ikmamaktadir. Belirgin
dairelerin oldugu yillar incelendiginde en sik kullani-
lan anahtar kelimelerin 2015 yilinda pazarlama (mar-
keting, 16), iletisim (comminication, 9), marka yoneti-
mi (brand management, 5); 2016 yilinda destinasyon

tourist satisfaction -
destination brand image-
covid-19 pandemic -
destination brand loyalty -
destination brand equity-
revisit intention-
destination brand love -
fourism-

social media-

structural equation modeling -
place branding-
destination branding-

city branding-

Term

brand image -
brand identity-
destination-
branding-
place marketing -
brand architecture - ¢
destination brand personalty - &
place brand equify - L
identity- @
marketing - 4

communication- ¢

brand management-
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marka kisiligi (destination brand personality, 32), yer
marka denkligi (place brand equity, 11), kimlik (iden-
tity, 9); 2017 yilinda markalama (branding, 23), yerle-
rin pazarlanmasi (place marketing, 22), marka mima-
risi (brand architecture, 9); 2018 yilinda destinasyon
(destination, 18), marka kimligi (brand identity, 20),
marka imaji (brand image, 26); 2019 yilinda sehir mar-
kalama (city branding, 102), destinasyon markalama
(destination branding, 113), yer markalama (place
branding, 164); 2020 yilinda yapisal esitlik modelle-
mesi (structural eqution modeling, 20), sosyal medya
(social media, 30), turizm (tourism, 32); 2021 yilinda
destinasyon marka agki (destination brand love, 16),
tekrar ziyaret niyeti (revisit intention, 17), destinasyon
marka denkligi (destination brand equity, 35); 2022 y1-
linda destinasyon marka sadakati (destination brand
loyalty, 6), covid-19 pandemisi (covid-19 pandemic,
11), destinasyon marka imaji (destination brand ima-
ge, 12) ve 2023 yilinda ise turist memnuniyeti (tourist
satisfaction, 5) oldugu gézlemlenmistir.

Term frequency
L
LR
] [
¢ 0w

.

Qe

2013
2015
2017

2019
2021
2023

Year

Sekil 3. Yillara Gore En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler
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Bilim Haritalama
Kavramsal yapi analizi

Veri seti kapsamindaki yayinlarin olusturdugu
kavramsal yapilar1 ortaya ¢ikarmak icin kullanilan
ilk yontem es kelime agidir. Es olusum analizi olarak
da bilinen es kelime ag, belirli bir veri kiimesindeki
yayinlarda anahtar kelimelerin birlikte kullanimini
temsil eden digiimler ve baglantilardan olugan bir ag
yapisidir. Diigtimlerin arasindaki baglantinin kalinli-
&1 ve kiime icinde birbirlerine uzakliklar1 diigiimleri
olusturan kelimelerin birlikte ne kadar sik kullandikla-
rin1 gostermektedir (Atabay, Cizer & Ajanovic, 2019).
Sekil 4, veri setindeki yayinlarin olusturdugu ag1 gos-
termektedir. Mavi, kirmizi ve yesil renklerle temsil edi-
len ii¢ kitmeli bir ag yapisinin oldugu goriilmektedir.
Bu durum destinasyon markasi kavraminin t¢ farkli
kavramsal egilim cercevesinde incelendigi seklinde yo-
rumlanabilir. Mavi kiimenin merkezinde destinasyon
markalama (destination branding) yer almaktadir. Dii-
gtimlerin biytkligi ve yakinhig ile baglantilarin ka-
linlhiklan dikkate alindiginda mavi kiimede en sik bir
arada kullanilan kavramlarin destinasyon markalama
(destination branding), destinasyon imaji1 (destination
image), destinasyon pazarlamasi (destination marke-
ting) ve destinasyon marka kisiligi (destination brand
personality) oldugu soylenebilir. Kirmizi kiimenin
merkezinde yer markalama (place branding) kavrami
vardir ve en sik sehir markalama (city branding), yer-
lerin pazarlanmasi (place marketing), marka kimligi

[ ]
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. !
8
¢ : ‘ imawﬁqm ‘
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¥
§ ¥ &
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dest matloa branding ¥
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(brand identity), sakinler/ yerlesikler (residents) ve
paydaslar (stakeholders) ile birlikte kullanilmistir. Yesil
kiimede ise birbirleriyle iligkili en belirgin kavramla-
rin marka denkligi (brand equity), destinasyon marka
denkligi (destination brand equity), yapisal esitlik mo-
dellemesi (structural equation modelling), memnuni-
yet (satisfaction), kiiltiir (culture) ve turizm (tourism)
oldugu soylenebilir.

Kavramsal yapi analizi i¢in kullanilan ikinci yontem
tematik haritadir. Tematik harita, yogunluk ve merke-
zilige gore dort bolim halinde organize edilmis grafik-
sel bir gosterimdir. Sol st boliim diyagramdaki motor
temalarin bulundugu béliimdiir. Arastirma alanini ya-
pilandirmak ve inga etmek i¢in bu temalar 6nemlidir.
Sol alt boliim, baslica temel temalarin bulundugu bo-
limdiir. Bunlar diisiik yogunlukta olmalarina ragmen,
yiiksek merkezilik dereceleri nedeniyle arastirma alani
icin motor temalardan sonra ikinci sirada gelen 6nemli
temalardir. Sol st boliimde nis olarak nitelendirilen
temalar yer almaktadir. Bu temalar ama ana akim ol-
mayan Ozgiin temalardir. Disiik yogunluklu ve di-
stik merkeziyetli temalar sol alt alanda yer almaktadir.
Bunlar ya yeni ortaya ¢ikan ya da kaybolmaya yiiz tut-
mus temalardir (Yay, Giineri & Atabay 2022). Analiz
sonucu elde edilen tematik haritadaki motor boliimde
yer alan kiimelere bakildiginda destinasyon markasi
kavraminin ele alindig1 yayinlarda pembe kiimeyi tem-
sil eden akilli sehir (smart city), sehir marka denkligi
(city brand equity) ve yaratict sehir (creative city) ile
yesil kiimeyi temsil eden memnuniyet (satisfaction),

e

Sekil 4. Es Kelime A1
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sadakat (loyalty) ve misteri temelli marka denkligi
(customer based brand equity) temalarinin en sik ¢ca-
lisilan ana akim kavramlar oldugu sdylenebilir. Temel
bolime bakildiginda yesil kiimeyi temsil eden co-
vid-19 pandemisi (covid-19 pandemic), yer markas:
kimligi (place brand identity), katilimci yer markala-
mas1 (participatory place branding) temalari, pembe
kiimeyi temsil eden yer markalama (place branding),
sehir markalama (city branding), yerlerin pazarlan-
mas1 (place marketing) ve mavi kiimeyi temsil eden
destinasyon markalama (destination branding), marka
denkligi (brand equity), destinasyon imaji (destina-
tion image) temalar1 motor temalardan sonra alanda
sik caligilan 6nemli kavramlar oldugu soylenebilir. Nis
bolimde yer alan iki kiitmedeki marka ingast (brand
building), Kolombiya (Colombia), kiltiirel kimlik
(cultural identity) ve 6deme istekliligi (willingness to
pay) temalarinin ana akim olmayan ve belirli bir alan
i¢in 6zgiin kavramlar oldugu diigiiniilebilir. Son olarak
ytiikselis /distis temalar1 boliimiinde yer alan kiiresel
sehir (global city) temasinin yeni ortaya ¢iktig1 veya ca-
lisilmaktan vaz gegilmeye basladig: soylenebilir. Sehir
marka aski (city brand love), sehir marka kimligi (city
brand identity) ve ekolojik modernizasyon (ecological
modernization) temalarinin nis tema ile ytkselis/di-
stis tema boliimlerinin sinirinda yer almalari, dar bir
alanda ¢alisilan spesifik temalar olmaktan ¢ikip ilgi go-
ren temalar olmaya basladiklar1 seklinde yorumlanabi-
lir. Sekil 5de analiz sonucu elde edilen tematik harita
gorillmektedir.
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Entellektiiel yap1 analizi

Ortak atif ag1 yontemi, veri setindeki yaymlarin en-
telektiiel yapisini incelemek i¢in kullanilmigtir. Bu yon-
tem, veri setindeki yayinlarin referans gosterdigi yayin-
lar1 kullanarak aralarinda iligki bulunan yayinlar tespit
ederek calisilan alani entelektiiel agidan haritalandirma
yontemidir (Kisi, 2022). Ortak atif agy, iki kaynagin di-
ger kaynaklarla birlikte gériilme sikligini inceler. Ortak
atif agindaki diigiimler birbirlerine ne kadar yakin ve
biiyiikse, kaynagin diger yayinlarda referans gosterilme
sikliginin arttig1 anlamina gelmektedir (Atabay ve ark.,
2019).

Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan ti¢ kiime,
destinasyon markasi kavraminin ¢ farkl: entelektiiel
bakis agisiyla sekillendigi veya ti¢ farkli ekoliin hakim
oldugu yorumu yapilabilir. Merkezinde Keller (1993),
Aaker (1996) ile Konecnik & Gartner (2007) yayinla-
rinin yer aldigi kirmizi kiimenin en etkili ekol oldu-
gu ve marka denkligi kavrami cevresinde sekillendigi
sOylenebilir. Merkezinde Kavaratzis (2004),Kavaratzis
& Hatch (2013), Hanna & Rowley (2011) ile Hankin-
son (2004) yaymlarinin bulundugu, yer markas: ve
sehir markasi kavramlariyla sekillenen mavi kitmenin
ikinci en etkili ekol oldugu sdylenebilir. Ugiincii en et-
kili ekol olan ve marka kisiligi kavramiyla sekillenen
yesil kiime ise Aaker (1997), Hosany, Ekinci & Yiiksel
(2006), Ekinci & Hosany (2006) ile Usakli & Baloglu
(2011) yaymlarindan olusmaktadir. Sekil 6da birlikte
atif ag1 analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Motor Themes

satisfaction
loyalty
smart city customer-based brand equity
city brand equity
creative city

place branding
city branding
place mddegiirggion branding
brand equity
covid-19 pandemic destination image
place brand identity
participatory place branding

Basic Themes

Relevance degree
(Centrality)

Sekil 5. Tematik Harita
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Sekil 6. Ortak Atif A1

Sosyal yap1 analizi

Yazarlar ile tilkeler i¢in is birligi ag1 ve is birligi hari-
tas1 yontemleri, veri setindeki yayinlarin meydana ge-
tirdigi sosyal yapilar1 incelemek igin kullanilmstir. Tlk
olarak, en az bir yazarla ortak yayini olan (iki yazarli)
37 yazar arasindaki is birligi incelenerek yazar is birli-
¢i ag1 analizi gerceklestirilmistir. Sekil 7, diigtimler ve
baglantilardan meydana gelen kiimelerin olusturdugu
ag1 gostermektedir. Burada digiimler yazarlari, di-
giimlerin bityikliigi de yazarlarin yayin sayisini tem-
sil ederken, diigiimler arasindaki baglantilar yazarlar
arasi is birligini, baglantilarin kalinlig1 ise is birliginin
gliciinii gostermektedir (Kurnaz, 2021). Yapilan analiz,
yazarlar arasindaki is birligi aginin 14 kiimeden olustu-
gunu belirlemistir. En biiyiik is birligi ag1, merkezinde
Sebastina Zenker, Mihalis Karavatzis ve Eric Braun'un
bulundugu, alti yazardan olusan kirmizi kiimedir.
Ikinci en biiyiik is birligi yapisi ise merkezinde Yiiksel
Ekinci, Sebastian Molinillo ve Arnold Japutranin yer
aldig1, bes yazardan olusan mavi kiimedir. Geriye kalan
iki kiime tiger yazardan, digerleri ise ikiser yazardan
olusan is birligi aglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal yapr analizi i¢in kullanilan ikinci yéntem
olan iilke is birligi ag1 analiziyle farkl iilkelerden en az
bir ortak yazarla yayini olan yazarlarin faaliyet goster-
digi 47 tilkenin is birligi durumu incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda 9 kiimeden olusan bir is birligi ag1 ol-
dugu gozlemlenmistir. Ulkeler agdaki diigiimleri, dii-
gtimlerin biiytikligii de yazarlarin ortak yayimn sayisini
gostermektedir. Diigiimler arasindaki baglantilar tilke-
ler arasindaki is birligini, baglantilarin kalinlig: ise is
birliginin giiciinii gostermektedir. Tiirkiye'nin de déhil
oldugu mavi kiimenin merkezinde Cin, Birlesik Kral-
lik ve ABD yer almaktadir. Bu kiime, iilkeler arasinda
en fazla i birliginin oldugu yap1 olarak gortinmektedir.
Merkezinde Avusturalyanin bulundugu yesil kiime en
fazla tilkenin oldugu is birligi yapisidir. Merkezinde Is-
panyanin oldugu mor kiimenin ise hem tilke hem de is
birligi sayis1 bakimindan ti¢tincii bityiik i birligi yapis
oldugu soylenebilir. Sekil 8de analiz sonucunda ortaya
¢ikan is birligi ag1 goriilmektedir.
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Sekil 7. Yazarlar Arasi Is Birligi Ag

Sosyal yap1 analizi i¢in kullanilan iigiincii yontem
tilkeler arasi is birligi haritasidir. Sekil 9, ortak yayin
sayisina gore {lkelerin is birligi haritasini gostermek-
tedir. Haritada en fazla is birliginin; 27 yaymla ABD ve
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Cin, 11 yaynla Cin ve Birlesik Krallik, 10 yayinla Bir-
lesik Krallik ve Ispanya, 10 yayinla Birlesik Krallik ve
ABD, 9 yayinla Birlesik Krallik ve Avusturalya arasin-
da oldugu goriilmektedir. Haritaya gore Tiirkiye'nin en
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Sekil 8. Ulkeler Arasi [s Birligi Ag1
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fazla isbirligi icinde oldugu tilkeler ise 4 yayinla ABD, 3
yayinla Birlesik Krallik ve 2 yayinla Cindir.

Emre Colakoglu

kilde 28.08.2023 tarihinde “destination brand, place
brand, city brand” anahtar terimleriyle veri taramasi

Sekil 9. Ulkeler Arasi Ig Birligi Haritast

SONUC VE TARTISMA

Giintimiizde iglerinde Tiirkiyenin de bulundugu
birgok {iilke i¢in en 6nemli déviz kaynag: olan turizm
sektorii, petrol, otomotiv ve gida gibi biiyiik kiiresel
enddstrileri geride birakarak son donemlerin en hiz-
I1 buytiyen hizmet sektoridiir. Kiiresel ekonomik or-
tamin yaratti$1 kosullar nedeniyle diinyanin dort bir
tarafindaki tlkeler yalnizca saglik, moda, gida, bilgi
teknolojisi, finansal hizmetler, otomobil gibi alanlarda
degil, ayn1 zamanda turizm sektoriinde de pazar pay1
i¢in rekabet etmektedir. Bu rekabet ortaminda rakip-
lerinden farklilagarak daha fazla ziyaretci (turist), ka-
lifiye is giicii ya da yatirim ¢ekerek avantaj elde etmek
isteyen bir ¢ok destinasyon, konumlarinin benzersiz
ozelliklerini destinasyon markalamasi ¢abalariyla des-
teklemenin 6nemini fark etmistir. Buna paralel olarak
akademisyenler ve arastirmacilar i¢in de destinasyon
markas: énemli ve giderek gelisen bir arastirma ala-
nidir. Uzun yillardir aragtirilan bir kavram olmasia
ragmen son donemlerde ortaya cikan sosyal, ekono-
mik ve teknolojik degisimler ile COVID-19 gibi kiire-
sel olgekli olumsuz durumlar gevresinde destinasyon
markasiyla ilgili son on yildaki bilimsel tiretimin goz-
den gegirilmesi ileride yapilacak ¢alismalara yardimci
olma potansiyeli acisindan 6nemlidir. Buradan hare-
ketle bu arastirmada 2013-2023 yillar1 arasinda yapilan
ve WoS veri tabaninda taranan yayinlar bibliyometrik
analiz yontemiyle incelenmistir. Yayinlarin 6zetlerini,
baghiklarini ve anahtar kelimelerini kapsayacak se-

yapilmustir. Elde edilen verilerle performans analizi ve
bilim haritalama seklinde iki asamadan olugan bir bib-
liyometrik analiz yapilmustir.

Yapilan analizlere gore 2013-2023 yillar1 arasinda en
az yayinin 2013 yilinda yapildigy, ilerleyen yilarda yayin
sayilarinin arttig1 ve en fazla yayimnin 2020 yilinda yapil-
dig1 gozlemlenmistir. En etkili yazarlarm h indeksi 6l-
giitiine gore Sebastian Zenker, alintilanma sayisina gore
ise Mihalis Kavaratsiz oldugu; en etkili yayinin toplam
atif sayisina gore Kavaratzis & Hatch (2013) oldugu;
Journal of Destination Marketing & Management der-
gisinin tiim Ol¢iitlere gore en yiiksek etkiye sahip kay-
nak oldugu belirlenmistir. Cin'in toplam yayin sayis,
Birlesik Kralligin ise toplam alintilanma sayist 6lgiitii-
ne gore en etkili tilkeler oldugu sonucuna ulagilmustir.
Yayinlarda en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin yer
markalama, destinasyon markalama, sehir markalama,
marka denkligi, destinasyon imaji, destinasyon mar-
ka denkligi, destinasyon marka kisiligi, turizm, sosyal
medya ve marka imaji oldugu tespit edilmistir. Yayin-
lardaki anahtar kelimelerin yillar i¢indeki seyri ince-
lendiginde zaman araliginin baglarinda marka yoneti-
mi, iletisim, pazarlama, kimlik, yer markas: denkligi,
destinasyon marka kisiligi gibi kavramlar daha sik yer
alirken zaman araliginin sonlarinda ise turist memnu-
niyeti, destinasyon marka imaji, COVID-19 pandemisi,
destinasyon marka sadakati, destinasyon marka denk-
ligi, tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon marka agki gibi
kavramlarin daha 6n planda oldugu belirlenmistir.
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Destinasyon markas: kavramiyla ilgili yayinlarda,
merkezlerinde yer markalama, destinasyon markalama
ve marka denkligi kavramlarinin oldugu birbirleriyle
etkilesim icinde olan ti¢ kavramsal yap: oldugu tespit
edilmistir. Konuyla ilgili ¢aligmalar1 sekillendiren te-
malarm ve temel kavramlarin yer markalama, desti-
nasyon markalama, sehir markalama, marka denkligi,
destinasyon imaji, yer marka denkligi, katihmci yer
markalamas;, COVID-19 pandemisi, memnuniyet,
sadakat ve yaratici sehirler oldugu; yeni ve az ¢aligilan
kavramlarin ise marka ingasi, korumaci motivasyon,
Kolombiya, 6deme istekliligi, kiiltiirel kimlik ve gehir
markast kimligi oldugu belirlenmistir. Destinasyon
markasiyla ilgili caligmalarin, en ¢ok kaynak gosterilen
Keller (1993), Kavaratzis & Hatch (2013) ile Hosany
ve ark. (2006) caligmalar: etrafinda sekillenen ti¢ en-
telektiiel akimdan etkilendigi belirlenmistir. Yayinlarin
olusturdugu sosyal yapilar incelendiginde ortak yayin
yapan yazarlarin meydana getirdigi 14 is birligi grubu-
nun ve birlikte yayin yapan tilkelerin meydana getirdigi
9 is birligi grubunun oldugu, iilkeler arasinda en ¢ok is
birliginin Cin ile ABD ve Cin ile Birlesik Krallik arasin-
da oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bulgular, son on yildaki yayinlarin
sistematik olarak incelenmesiyle genel bir resim orta-
ya koymustur. Bu resim arastirmacilarin ilgi alanlari,
uzmanliklari, yetenekleri ve imkénlar1 dogrultusunda
yararlanabilecekleri bir yol haritas: olarak kullanilabi-
lir. Bu dogrultuda ileriki arastirmalarda, destinasyon
markasi arastirmalarinda en sik kullanilan kelimeler ve
bu kelimler arasindaki iliskilerle ortaya ¢ikan ana akim
kavramlar gelistirilebilecegi gibi, bu ¢alismada ortaya
¢tkmamus fakat goz ard edildigi ve 6nemli oldugu dii-
stintilen kavramlarla arastirma alani zenginlestirilebi-
lir. Ozellikle bu aragtirmada nis temalar olarak ortaya
¢ikan marka ingasi, kiiltiirel kimlik ve 6deme istekliligi
temalar1 ile yiikselig/diislis temalariyla nis temalarin
sinirinda ortaya ¢ikan kiiresel sehir, sehir marka aski,
sehir marka kimligi ve ekolojik modernizasyon gibi te-
malarin aragtirmalara dahil edilmesi, temel ve motor
temalara kiyasla destinasyon markasi kavraminin ge-
lisimine daha fazla katki saglayabilir. Yeni aragtirmaci-
larin isbirlikleriyle arastirma siireglerini desteklemeleri
icin caligmada ortaya cikan yazar ve iilke isbirligi ag-
lartyla etkilesim icinde olmalar1 da bir arastirma alani
olarak destinasyon markasi kavraminin gelisimine kat-
ki saglayacaktir.

Calismada elde edilen bulgular hem akademik hem
de uygulama acisindan katki saglar nitelikte olsa da
kullanilan yonteminin dogast geregi veri tabani, dil,
zaman arali1 ve kaynak se¢imi gibi teknik kararlara
dayanmasi nedeniyle ilgili baz1 yayinlarin analiz digin-
da kalmasindan kaynakli bazi sinirliliklar: bulunmak-
tadir. Aragtirmanin ilk sinirliligs verilerin sadece WoS

1331

veri tabanindan elde edilmis olmasidir. Daha sonraki
arastirmalarda WoS ve Scopus veri tabanlarinin bir-
likte kullanilmas1 ya da bu iki veri tabanin kargilagti-
rilmali incelenmesi, kapsam dist kalan yaym sayisini
azaltarak kavram hakkinda daha detayl bilgiye ulagil-
masini saglayacaktir. Ikinci sinirlilik, filtreleme kriter-
leri olarak zaman araliginin sadece 2013-2023 yillari ile
kaynak tiirti olarak da sadece kitap, kitap boliimii ve
makalelerin segilmesidir. Daha genis zaman araliini
kapsayan, konferans bildirileri gibi farkli kaynaklarin
dahil edildigi aragtirmalar, kavramla ilgili literatiiriin
daha kapsamli analiz edilebilmesi saglayabilir. Uciin-
cii sinirhilik ise R programinin imkanlar1 dahilindeki
ve nicel yoni agir basan analizlerin kullanilmasidir.
Daha sonraki arastirmalarda farkli analiz programla-
rinin birlikte kullanilmasi ve nitel ¢ikarimlarin katkisi-
nin arttirilmasi, destinasyon markas: kavramaiyla ilgili
bilimsel birikimin ve bu birikimin olusturdugu kav-
ramsal, entelektiiel ve sosyal yapilarin daha net ortaya
¢ikmasini saglayabilir.
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Destek Bilgisi: Bu ¢alismanin hazirlanmasi siire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuigtir.

Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar ca-
tismast ya da kazanci yoktur.

Etik Onayr: Bu caligmanin tiim hazirlanma siirecle-
rinde etik kurallara riayet edildigini yazar beyan eder.
Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akademik
Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumlu-
luk makale yazarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Bu ¢aligmada ikin-
cil veriler kullanildigindan bilgilendirilmis onan formu
gerektirmemektedir.

Etik Kurul Onay:: Bu ¢alismada ikincil veriler kul-
lanildigindan etik kurul karar1 gerektirmeyen arastir-
malar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Makale tek yazarli
oldugundan tiim katki yazara aittir.

Yazar = %100
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Introduction

Although interest in destination branding started in
the late 1990s, this interest has been increasing in recent
years (Kozak & Buhalis, 2019). For this reason, the
number of related studies in the literature has increased,
and place and destination branding has become a
growing academic field (Lu et al., 2022). Especially in
the last decade, the emergence of new factors such as
the impact of technological developments such as the
Internet, mobile technologies, and social media on
tourists’ decision-making processes and the impact
of the COVID-19 pandemic on the tourism industry
(Confetto et al., 2023) have made it important to
review research in this area. In this way, the current
state of destination and place brand research in this
time period will be better understood, which will help
increase the contribution of future research to the
development of theory. From this point of view, the
aim of this study is to examine the studies related to the
concept of destination brand in the last decade (2013-
2023) with the bibliometric analysis method, which has
become popular with the recognition of its importance
by many researchers (Evren & Kozak, 2014). In
this context, in addition to identifying the scientific
performance of authors, publications, institutions, and
countries related to the concept, an attempt has been
made to identify new trends, academic schools and
groups, competition, and cooperation structures.

Method

In this study, a bibliometric analysis method was
used to examine the publications produced in the last
decadeonthe conceptof destination brand. Bibliometric
analysis is a quantitative method in which scientific
publications are systematically analyzed. Bibliometric
analysis is a very useful method for researchers
to identify studies, authors, journals, institutions,
countries, and trends that are crucial to locating the
boundaries of a particular topic (Ferreira, 2018). It
makes sense of large amounts of data by examining the
productivity, performance, and connectivity of authors
and publications to explain and visualize the existing
body of scholarly knowledge, revealing emerging
trends and conditions of collaboration and competition
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between academic communities (Turgut, 2023).
Bibliometric analysis usually consists of performance
analysis and science mapping. While performance
analysis reveals the contributions of research
components, science mapping reveals the relationships
between research components (Donthu et al., 2021).

To access the data used in the study, Clarivate
Analytics Web of Science (WoS) (Zhu & Liu, 2020) was
used as the database, as it is the world’s leading scientific
citation search and analysis information platform with
its robustness, originality, quality, and ability to index
publications (Li et al., 2018). The search was restricted
to the years 2013-2023, the language English, and the
type of publication as full-text published books, book
chapters, and articles. On August 28, 2023, a search was
performed using keywords such as “destination brand”
or “place brand,” or “city brand” to cover titles, abstracts,
and keywords of publications in the WoS database.
The bibliometric analysis was performed using the
‘Bibliometrix’ package in R and the ‘Biblioshiny’ web
interface (Aria & Cuccurullo, 2017).

Results

A total of 778 publications were published in 242
different journals between 2013 and 2023. With an
average of 4.1 publications per year, the number of
these publications has increased by an average of 8.93%
per year. A total of 29,938 references were used in the
publications, and the authors used 2,277 different
keywords to address the concept of destination brand. A
total of 1,633 authors were involved in the publications.
While 128 of the publications were single-authored,
the average number of authors per publication was
2.72, and the percentage of international co-authors
was 32.01%.

According to the analyses, the most influential
authors are Sebastian Zenker according to the h-index
criterion and Mihalis Kavaratsiz according to the
number of citations. The most influential publication
is Kavaratzis and Hatch (2013), according to the
total number of citations. The Journal of Destination
Marketing & Management is the most influential
source according to all criteria. It is concluded that
China and the United Kingdom are the most influential
countries in terms of total number of publications and
total number of citations. Looking at the evolution
of keywords in the publications over the years, it can
be seen that concepts such as brand management,
communication, marketing, identity, place brand
equity, and destination brand personality are more
frequent at the beginning of the time interval, while
concepts such as tourist satisfaction, destination brand
image, the COVID-19 pandemic, destination brand
loyalty, destination brand equity, revisit intention, and
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destination brand love are more prominent at the end
of the time interval.

Publications on the concept of destination branding
have identified three interrelated conceptual structures,
centered on the concepts of place branding, destination
branding, and brand equity. Destination brand research
has been found to be influenced by three intellectual
currents shaped around the most cited works by Keller
(1993), Kavaratzis and Hatch (2013), Hosany, Ekinci,
and Yiiksel (2006). Analyzing the social structures
formed by the publications, it is found that there are
14 cooperation groups formed by authors who publish
together and 9 cooperation groups formed by countries
who publish together, and the most cooperation among
countries is between China and the US and China and
the UK.

Conclusion

Today, tourism is the most important source of
foreign exchange for many countries, including Turkey,
and is the fastest-growing service sector in recent
times, surpassing major global industries such as oil,
automobiles, and food. Due to the conditions created
by the global economic environment, countries around
the world are competing for market share not only
in areas such as health, fashion, cuisine, information
technology, financial services, and automobiles, but also
in the tourism sector. In this competitive environment,
many destinations seeking to differentiate themselves
and gain an edge by attracting more visitors (tourists),
skilled workers, or investment have recognized the
importance of supporting the unique characteristics
of their location through destination branding efforts.
In parallel, destination branding is an important and
growing area of research for academics and researchers.
Although it is a concept that has been researched for
many years, it is important to review the scientific
production on destination branding in the last
decade in the context of recent social, economic, and
technological changes and global negative situations
such as COVID-19. From this point of view, in this
study, the publications published between 2013 and
2023 and scanned in the WoS database were analyzed
by the bibliometric analysis method in two stages:
performance analysis and science mapping.

Although the findings of the study contribute both
academically and practically, they have some limitations
due to the fact that some relevant publications are
excluded from the analysis due to the nature of the
methodology used, which is based on technical
decisions such as database, language, time period, and
source selection. The first limitation of the study is that
the data were obtained only from the WoS database. In
future research, the combined use of WoS and Scopus
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or a comparative analysis of these two databases will
reduce the number of excluded publications and
provide more detailed information about the concept.
The second limitation is the selection of only 2013-2023
as the time period and only books, book chapters, and
articles as the source type as filtering criteria. Research
covering a longer period of time and including different
sources, such as conference proceedings, could provide
a more comprehensive analysis of the literature on the
concept. The third limitation is the use of quantitative
analysis within the capabilities of the R program. In
future research, the combined use of different analysis
programs and the increased contribution of qualitative
inferences may provide a clearer understanding of the
scientific accumulation on the concept of destination
branding and the conceptual, intellectual, and social
structures formed by this accumulation.



