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Ilker VURAL!, Ali KOSAT?
ézet

Bu ¢aligma, 2007-2025 yillar: arasinda turizm destinasyonlarinin markalagmasi
alaminda yayimlanan akademik ¢alismalar: bibliyometrik yontemlerle analiz
ederek, literatiiriin entelektiiel yapisimi, tematik gelisimini ve arastirma aglarin
ortaya koymay: amaglamaktadrr. Aragtirma kapsaminda, Web of Science (WoS)
veri tabanindan elde edilen 186 makale, betimsel analiz ve bilimsel haritalama
teknikleri (MCA, Kelime Es-olusum ve Yazar Is Birligi analizleri) kullanilarak
incelenmistir. Analiz siirecinde agik kaynak kodlu Biblioshiny (R-Tabanli) paket
programindan yararlamlmistir. Analiz sonuglari, destinasyon markalasmast
konusuna olan ilginin yillik %12,25 oraminda arttiim ve alamn olgunlasma
evresine girdigini gostermektedir. Kladou ve Pike'in en iiretken ve etkili yazarlar
oldugu; calismalarin yogunlukla "marka imaji-sadakat-memnuniyet” ve "akilli
sehir-yerel halk katilimi-mekin baghlig” seklinde iki ana eksende kiimelendigi
tespit edilmistir. Ayrica, literatiiriin = geleneksel pazarlama anlayisindan
siirdiiriilebilirlik, iklim degisikligi ve devlet politikalarr gibi makro 6lgekli
temalara  dogru  evrildigi  gozlemlenmistir.  Destinasyon  markalasmas:
literatiiviiniin parcali bir is birligi yapisina sahip oldugu belirlenmistir.
Gelecekteki calismalarin dijital doniisiim, paydas temelli yonetisim ve deneyim

tasarimi  boyutlarina yogunlasarak mevcut kiimeler arasi entegrasyonu
giliglendirmesi onerilmektedir.

Anahtar  Sozciikler:  Turizm  Markalasmas:,  Destinasyon — Markas,
Bibliyometrik Analiz

Abstract

This study aims to reveal the intellectual structure, thematic development, and
research networks of the literature by analysing academic studies published in the
field of destination branding between 2007 and 2025 using bibliometric methods.
Within the scope of the research, 186 articles obtained from the Web of Science
(WoS) database were examined using descriptive analysis and scientific mapping
techniques (MCA, Word Co-occurrence and Author Collaboration analyses). The
open source Biblioshiny (R-based) package programme was used in the analysis
process. The analysis results show that interest in destination branding has
increased by 12.25% annually and that the field has entered a stage of maturity.
Kladou and Pike were identified as the most prolific and influential authors; the
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studies were found to cluster around two main axes: ‘brand image-loyalty-satisfaction’ and ‘smart city-local
community participation-place attachment’. Furthermore, it has been observed that the literature has evolved from
traditional marketing concepts towards macro-level themes such as sustainability, climate change, and government
policies. It has been determined that the destination branding literature has a fragmented collaborative structure. It is
recommended that future studies focus on the dimensions of digital transformation, stakeholder-based governance, and
experience design to strengthen the integration between existing clusters.

Keywords: Tourism Branding, Destination Brand, Bibliometric Analysis
1. GIRIS

Kiiresellesme, dijital doniisiim ve artan rekabet, turizm sektoriinii yalnizca ekonomik bir
faaliyet alani olmaktan ¢ikararak {ilkeler, bolgeler ve sehirler ig¢in bir kimlik insa siirecine
doniistiirmiistiir. Bu baglamda turizm markalagsmasi, bir destinasyonun sahip oldugu dogal,
kiiltiirel ve sosyal degerleri benzersiz bir kimlik altinda toplayarak hem ulusal hem de uluslararas:
pazarlarda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesini saglayan stratejik bir ara¢ olarak 6n
plana ¢tkmaktadir. Markalasma, yalnizca bir logo veya slogan gelistirmekten 6te; destinasyonun
algilanan degerini, ziyaretci deneyimlerini ve duygusal baglarmi gii¢lendiren biitiinciil bir siiregtir
(Ritchie ve Ritchie, 1998; Morgan, 2002; Hankinson, 2004).

Turizm markalasmasi, destinasyonun farklilastirict 6zelliklerini vurgulayan, ziyaretgilerin
zihninde kalia1 bir imaj olusturarak tekrar ziyaret niyetini ve destinasyon sadakatini artiran ¢ok
katmanli bir kavramdir. Etkili bir marka stratejisi, yalnizca turist sayisin1 artirmakla kalmaz; ayni
zamanda yatirim ¢ekme kapasitesini ytiikselterek yerel ekonomik biiyiimeye, isttihdam yaratimina
ve sosyal refaha katki saglamaktadir (Kotler vd., 2002; Pike, 2008). Dolayisiyla markalasma, bir
turizm destinasyonunun ekonomik performansinin yan sira stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin
gerceklestirilmesi agisindan da kritik bir rol iistlenmektedir.

Destinasyon markalasmasi siireci, tarih, kiiltiir, sanat, cografya ve politik faktorlerin yani sira
yerel halkin ve paydaslarin etkin katihimini gerektiren ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Moilanen
ve Rainisto, 2009; Garcia vd., 2019). Glinlimiiz aragtirmalari, destinasyon markasmnin basarisinin
yalnizca ziyaretgilerin algilariyla degil, ayni zamanda yerel topluluklarin, girisimcilerin ve
yoneticilerin marka stirecine dahil edilmesiyle saglanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda,
miisteri odakli marka degeri (Customer-Based Brand Equity — CBBE) yaklasimi, turizm
markalasmasi alaninda siklikla benimsenen teorik bir cerceve sunmaktadir (Aaker, 1991; Keller,
2008). Bu yaklasim, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka kisiligi ve marka sadakati gibi
unsurlarin destinasyon marka degerinin belirleyici bilesenleri oldugunu ortaya koymaktadar.

Son yillarda, dijitallesme ve bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi, turizm markalasma
stratejilerini koklii bigimde doniistiirmiistiir. Dijital tabanh tamitim kanallari, sosyal medya
platformlar1 ve etkilesimli pazarlama araglari, destinasyonlarin kiiresel Olgekte taninirligim
artirmakta ve potansiyel turistlerle duygusal bag kurmalarina olanak tanimaktadir (Arviani vd.,
2024). Bu dogrultuda, markalasma siirecinin bagariya ulasmasi, yalmzca gorsel tamitim
faaliyetlerine degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir turizm anlayisiyla uyumlu, deneyim odakl ve
paydas katilimini merkeze alan stratejik planlamalara baghdur.

Destinasyon markalasmas: uygulamalar1 gesitli yapisal zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Cok paydasli bir yOnetisim modeli gerektiriyor olmasi, politik ve ekonomik
belirsizliklere duyarlili§1 ve topluluk uzlagisinin saglanmasindaki giigliikler, markalagsma siirecinin
karmagsik dogasmi pekistirmektedir (Jevons, 2005, Henderson, 2000). Bu nedenle, destinasyon
markalagmasi ¢alismalarinin yalnizca teorik temellere degil, ayn1 zamanda ampirik verilere ve
disiplinler arasi analizlere dayandirilmas: gerekmektedir.
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Bu cercevede yiriitillen bu arastirma, turizm destinasyon markalasmasi literatiiriiniin
evrimini, entelektiiel yapisim1 ve bilgi aglarmi bibliyometrik yontemlerle incelemeyi
amaclamaktadir. Calisma, alanin akademik gelisimini nesnel Olciitlerle ortaya koyarak, gelecekteki
aragtirmalara yon verecek temel egilimleri, is birligi aglarin1 ve kavramsal kiimelenmeleri analiz
etmeyi hedeflemektedir. Boylece, turizm destinasyon markalasmasi alaninda kuramsal bir
biitiinliik saglanmas1 ve siirdiiriilebilir marka stratejilerinin gelistirilmesi icin gerekli bilimsel
zemin olusturulacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turizm Markalasmasi

Makhasi ve Sari (2017) dahil olmak tizere bir¢ok ¢alisma, markalasma kavramina iliskin
kapsamli bir literatiir sunmakta ve markalasmanin, bir pazarlama sistemi araciligiyla turistik
destinasyonlarin  siirdiiriilebilirligini  desteklemek amaciyla destinasyon imajinin  ve
benzersizliginin olusturulmasinda stratejik bir arag olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir.
Markalasma, markalar ve iiriinler arasinda farklilastiric1 ve karsilagtirict bir rol iistlenerek rekabet
avantaji saglamaktadir (Hendriyati ve Krestanto, 2025). Bir isletmenin ya da destinasyon
yOnetiminin turizm tiriinlerini gelistirme, iyilestirme ve giiclendirmeye yonelik faaliyetleri, bilim
ve teknoloji temelli bir markalagma sisteminin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda, bir turistik
destinasyonun etkin yonetimi, turizm tiriinlerinin markalagsmasin1 gelistirmek amaciyla bilgi ve
iletisim teknolojilerinden yararlanma konusunda yetkinlik gerektirmektedir (Arviani vd., 2024).
Dolayisiyla turizm markalasma stireci, hedef pazara yonelik bilgi aktarimini destekleyen ve dijital
temellere dayanan destinasyon pazarlama stratejilerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadar.

Turizm markalasmasi, turistlerin algilarini ve tercihlerini etkilemek igin bir destinasyonun
kimligini gelistirme ve yonetme siireci olarak tanimlanabilir (Morgan, 2002; Ritchie ve Ritchie,
1998). Bu, destinasyonun kiiltiir, dogal glizellik, misafirperverlik ve deneyimler gibi 6zelliklerini
yansitan benzersiz ve etkileyici bir imajin olusturulmasini igermektedir. Markalasma, potansiyel
ziyaretcilerde duygusal olarak yanki uyandiran ve boylece seyahat kararlarin1 ve davraniglarini
etkileyen benzersiz bir kimlik yaratmay1 amaglar (Hankinson, 2004). Turizmde markalasma terimi,
potansiyel turistlere hitap eden belirgin bir kimlik olusturmak icin destinasyonlar tarafindan
kullanilan stratejik bir siire¢ olarak algilanabilir. Turizm markalagsmasinin amaci, gezginlerin
zihninde bir destinasyonu digerlerinden ayiran, ziyareti artiran ve turizmin ekonomik faydalarini
artiran benzersiz bir imaj veya alg1 olusturmaktir. Turizmde markalasma kavrami, geleneksel
reklamcilikla siirli olmayip, kolayca tanmabilen ve akilda kalici, belirgin ve kalici bir kimlik
olusturmak icin destinasyon imaji, ziyaret¢i deneyimi, duygusal baglar ve iletisim stratejileri gibi
gesitli unsurlar1 kapsamaktadir.

Turizm markalagsmasinin etkinligi, artan turist sayisi, artan gezgin memnuniyeti, uzun stireli
konaklamalar ve sonraki ziyaretler gibi cesitli yollarla olgtilebilir. Turistlerin bir destinasyonla
giclii duygusal bag kurmasi, onlarin ziyaretlerini tekrar etmelerini ve miisteri sadakatinin
olugsmasin1 olumlu yonde etkilemektedir. Etkili markalasma, bu bag giiclendirir ve ozellikle
deneyim marka vaadiyle uyustugunda tekrar turizmi tesvik etmektedir (Keller, 2008). Bu durum,
gliclii turizm markalagsmasinin yalnizca tatil amagli seyahat edenleri degil, ayn1 zamanda is amagh
seyahat edenleri, uluslararas1 6grencileri, arkadaslarin1 ve ailelerini ziyaret etmek isteyen veya
saglik kontrolleri gibi diger nedenlerle seyahat edenleri de ¢ekerek ekonomik faydalar saglamaya
yardimal olabilecegini belirten bir ¢alismayla desteklenmektedir (Kotler vd., 2002). Dahasi, turizm
markalagmasi, ziyaretgi sayismi ve harcamalar1 artirarak ve istihdam firsatlar1 yaratarak bir
destinasyonun ekonomik biiyiimesine dogrudan katkida bulunabilir. Basarili marka stratejileri ile
desteklenen turizm markalar1 yatirim cekebilir ve artan turist talebini karsilayacak altyapinin
gelistirilmesini destekleyebilir (Pike, 2008).
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2.2.Destinasyon Markalasmasi

Destinasyon markalasmasi, bir destinasyonu tanimlayan ve ayirt eden bir isim, sembol, logo,
kelime isareti veya baska bir goriintii olarak ifade edilmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998).
Destinasyon markalagmasi, tarih, sanat, kiiltiir, politika ve cografya dahil olmak {izere cesitli
unsurlara dayanmaktadir. Destinasyon markasinin bagarisini etkilen dort kategori asagidaki
gibidir (Moilanen ve Rainisto, 2009; Morgan ve Pritchard, 2007):

e Dogal kosullar: Dogal kosul faktorleri, bir yere baslangictaki 6zgiinliiglinii veren bilesenleri
icerir. Cografi bolgeler, tarihi hava modelleri, kiiltiirler, gelenekler ve hobiler, temel dogal
kosullarin bir faktorii olarak diistiniilebilecek bu bilesene dahildir.

e Dolitika: Politikanin, seyahat veya destinasyon markalagsmasi iizerinde etkisi olan yasalar,
kurallar ve diger departman politikalar iizerinde etkisi vardir.

e Ekonomi: Bir markanin hedeflerine yatirimcilar, hiikiimet ve turizm departmanindan
saglanan fonlar ve yatirnm olmadan ulasilamaz. Katihim, yatinm ve ¢ok sayida tarafin bir
araya gelmesi, maddi (nakit) ve maddi olmayan (itibar, giiven ve imaj) gelir, bir destinasyon
markasinin degerine katkida bulunmaktadir.

e Insanlar: Topluluk bileseni ¢ok 6nemlidir ¢linkii topluluk, bir marka gelistirme stireci igin
odak noktasi ve ne kadar fon gerektigi konusunda planlamayla baslayarak kararlari
almaktadir.

Destinasyon markalagsma stratejileri genellikle kurumsal markalasma tekniklerini ve
modellerini benimsemekte olup (Trueman, Klemm ve Giroud, 2004; Hankinson, 2007; Dinnie,
2004), bu yaklasim markalasma ve destinasyon imaji kavramlarinin biitiinciil bir gercevede ele
alinmasini gerekli kilmaktadir.

Hankinson’in (2004) gelistirdigi cerceve, destinasyon markalagmasini, markalarin bir “marka
aglar1” sistemi igerisinde dort temel islevi yerine getirdigi varsayimi {izerine yapilandirmaktadir.
Bu cercevede markalar, ilk olarak iletisim araglari olarak ele alinmakta; markanin, miilkiyet
gostergesi niteligi tasiyan ve yasal olarak korunan adlar, logolar ve ticari markalar araciligiyla
{irlin farklilaghrmasim temsil ettigi ifade edilmektedir. Ikinci olarak markalar, tiiketicinin
duyularmna, bilissel degerlendirmelerine ve duygularmna hitap eden algisal varliklar olarak
tanimlanmaktadir. Uctincii islev kapsaminda markalar, marka degeri kavraminin olusmasina katki
saglayan deger artirici unsurlar olarak konumlandirilmaktadir. Son olarak markalar, tiiketici ile
marka arasinda bag kuran ve markanimn bir kisilige sahip oldugu varsayimina dayanan iligkisel
yapilar olarak yorumlanmaktadir. Hankinson (2004), destinasyon markasini bir ¢ekirdek marka ve
dort kategori marka iliskisi (tiiketici iligkileri, birincil hizmet iliskileri, marka altyapist iligkileri ve
medya iligkileri) ile temsil edilen “iligskisel marka aglar1” olarak konumlandirmistir.

Cai (2009), onceki ¢alismalarini temel alarak destinasyon kimligini daha fazla vurgulayan
baska bir destinasyon markalama modeli tasarlamistir. Gozden gegirilmis modeliyle Cai (2009),
topluluk temelli turizm markalamasmi vurgulayarak paydas katilimmin ve uzun vadeli
iligkilerinin 6nemini belirtmistir. Cesitli paydaslar ve destinasyon markalamasindaki ana rolleri,
marka gelisiminin tiim asamalarinda isaretlenmektedir. Benzer sekilde, Konecnik (2010),
pazarlama icin stratejik bir platform olarak destinasyon markalamasmin, destinasyon
paydaslarinin  fikirlerinden tiiretilmesi gerektigini ve tiim oyuncular arasinda karsilikli
destekleyici uzun vadeli bir iliskinin gerekli oldugunu ifade etmistir (Ruzzier ve De Chernatony,
2013). Baz1 destinasyon markalama calismalari, destinasyon imajini ele alir ve bazilar turistik
yerlerin Otesinde, kamu politikasi, ticari, kiiltiirel ve tarihsel perspektiflerden destinasyon
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markalarina daha genis bir bakis agis1 benimseme ihtiyacini savunmustur (Hanna ve Rowley, 2008;
Dinnie, 2004).

Garcia, Gomez ve Molina (2012), paydaslarin ¢ikarlarina dayal1 bir destinasyon markalama
modeli gelistirmistir. Bu model, destinasyon markalamasinin basarisin1i 6lgmekte ve paydaslar
arasindaki benzerlik ve farkliliklara dayanmaktadir. Model ayrica, destinasyon markasinin basari
derecesinin pratik bir degerlendirmesini saglamakta ve paydaslar arasindaki farkliliklar
dogrulamaktadir. Yalnizca ziyaretcilere odaklanan ve yerel halkin ve girisimcilerin hedeflerini goz
ardi eden geleneksel bir stratejinin riskleri konusunda uyarida bulunmustur. Cai'nin (2002)
calismasi, Ozellikle yerel topluluk ve ziyaretcilerin ortak yaraticilar olarak yer aldig1 destinasyon
markalamasinda ortak yaratim fikrine ilham vermistir.

Berry (2000) tarafindan gelistirilen hizmet markalama modeli, hizmet pazarlamas: alanindan
tiiretilmistir. Garcia ve arkadaslar1 (2012), turistler ve destinasyon sakinleriyle marka yaratimi,
marka farkindaligi, marka anlami ve marka degeri konusunda is birligi icinde ¢alismanin énemini
vurgulamak icin destinasyonun {iglii paydaslarini (girisimciler, yerel halk ve ziyaretciler) dikkate
alirken Berry’nin (2000) modelini kullanmislardir. Destinasyon markalar1 s6z konusu oldugunda,
Garcia ve arkadaglar1 (2012), paydas girdisine dayali marka degerinin, kararlar1 yalnizca
ziyaretgilerin algilarina dayandirma seklindeki tipik uygulamadan daha uygun oldugunu
belirtmistir. Destinasyon markalariyla ilgili temel =zorluk, ¢ok sayida etkili paydasmn
koordinasyonudur (Hankinson, 2007; Boo, Busser ve Baloglu, 2009).

Cok sayida turizm aragtirmasi, tiiketicilerin marka algilarmi anlamak igin miisteri odakl
yaklagimlar kullanmaktadir (Murphy, Benckendorff ve Moscardo, 2007; Apostolakis vd., 2015). Bu
arastirmalar Aaker'in (1991) ve Keller'in (1993) miisteri odakli marka degeri (CBBE) kavramlarini
kullanmistir. Birka¢ arastirma, CBBE Olgiimlerini turistik yerler baglaminda ele almaktadir
(Bianchi, Pike ve Lings, 2014; Dedeoglu vd., 2019; Chekalina, Fuchs ve Lexhagen, 2018; Yang, Liu
ve Li, 2018). Yang, Liu ve Li (2018), turist yerleri igin miisteri deneyiminin CBBE iizerindeki
etkisini incelemis ve destinasyon marka degerinin yapisin1 dogrulamistir. Dedeoglu ve arkadaslar:
(2019), onceki arastirmalardakilere kiyasla daha kapsamli bir miisteri odakli destinasyon marka
degeri modeli gelistirmistir. Destinasyon marka farkindaliginin marka kisiligini, marka kisiliginin
de marka degerini sirasiyla olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigini dogrulamaktadirlar. Ek
olarak, Chekalina ve arkadaslar1 (2018), CBBE teorisinin hedef marka degerine odaklanmasi
gerektigini; bu baglamda hedef kaynaklarmin, kullanim degerinin ve paranin karsiliginin teoriye
entegre edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonun tanitiminda kullanilan ad, logo ve gorsel
temsilleri kapsayan ve hedef kitleye iletilen biitiinciil marka mesajini ifade etmektedir (Berry ve
Seltman, 2007). Bu baglamda destinasyon markalasmasi, destinasyon kimliginin hedef pazarlara
aktarilmasinda temel bir unsur olarak degerlendirilmekte; s6z konusu siireg, destinasyonun
bilinirligini artirarak algilanan ¢ekiciliginin gii¢clenmesine katki saglamaktadir (Berry, 2000; Aaker,
1991; Keller, 1993; Chen ve Tsai, 2007).Destinasyon marka farkindaligi, bir markanin tiiketiciler
tarafindan taninma ve hatirlanma diizeyini ifade etmekte olup (Berry, 2000; Chen ve Tsai, 2007),
markanin hedef kitlenin zihnindeki varliginin giiclinii yansitan temel bir gostergedir (Aaker,
1991). Bu dogrultuda destinasyon pazarlamasi, ayirt edici ve 6zgiin bir marka kimligi olusturarak
destinasyon marka farkindaligini artirmayi amacglamaktadir (Chen ve Tsai, 2007). Destinasyon
marka deneyimi ise marka degerinin olusumunda merkezi bir rol oynamakta ve bu degerin temel
itici giicii olarak kabul edilmektedir (Berry, 2000). Marka kavrami, yalnizca islevsel faydalar sunan
bir yap1 olmanin Otesinde, turistlerin satin alma ve tiiketim siiregleri boyunca yasadiklar
deneyimler araciligiyla duygusal faydalar da {ireten bir unsur olarak ele alinmaktadir (Chhabra,
2020; Davcik, Vinhas da Silva ve Hair, 2015). Bu cercevede, destinasyon imaji ve algilanan
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performanstan etkilenen turist deneyiminin, destinasyon markalariin olusumunda ve
giiclenmesinde temel bir yap: tasi oldugu ileri siiriilmektedir (Dedeoglu vd., 2019; Ekinci ve
Hosany, 2006).

Marka deneyimleri, belirli marka uyaranlarimin bir sonucu olarak duyumlari, hisleri, biligleri
ve davranigsal tepkileri igerir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000). Barnes ve arkadaslar1 (2014),
destinasyon marka deneyiminin bu dort boyutunu ele almistir. Calismalarinda destinasyon marka
deneyiminin gelecege yoOnelik karar vermeyi etkiledigini ve ziyaretgilerin memnuniyet
diizeylerinin, tekrar ziyaret etme niyetinin ve tavsiye etme niyetinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu 6ne stirmiiglerdir.

Ekinci ve Hosany (2006), turizm sektoriinde bir destinasyonun marka Kkisiligini,
destinasyonla iliskilendirilen insan ozellikleri biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu kisilik
ozellikleri, yerel halkla kurulan etkilesimler ya da destinasyon imaj1 araciligiyla sekillenebilmekte
ve pazarlama stratejeleri yoluyla dolayli bigimde destinasyona atfedilebilmektedir (Cai, 2002). Bu
baglamda turizmde marka imaji, marka degerinin temel boyutlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Gartner, 2009; Gnoth, 2007). Marka imaji, tiiketicilerin belirli bir markaya iligkin
gelistirdigi alg1 ve inanglar biitiinii olarak tanimlanmakta (Fornell ve Lacker, 1981; Fuller vd., 2016;
Garanti vd., 2022) ve destinasyon tercihleri tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Nitekim Cai
(2002), destinasyon imajini turistlerin destinasyona yonelik algilar1 olarak ifade etmekte; bu
algilarin turistlerin secimleri ve gelecekteki davranissal niyetleri izerinde 6nemli etkiler yarattigini
vurgulamaktadir (Giannopoulos, Piha ve Skourtis, 2021).

Destinasyon marka degeri ise, markayla iligkili hem gercek hem de algilanan varliklar ve
ylikiimliiliikler biitiiniinii ifade etmektedir (Gnoth, 2007). Aynm1 zamanda bir {iriin veya hizmete
marka ad1 araciligiyla eklenen artan deger olarak da tanimlanmakta (Gossling, Scott ve Hall, 2020)
ve bir destinasyonun rekabet avantajinin énemli bir bileseni olarak degerlendirilmektedir (Gnoth,
2007). Bu cercevede marka sadakati, marka degerinin 6ziinii olusturmakta olup, tiiketicinin belirli
bir markaya yonelik baghligini, tekrar satin alma niyetini ve bagkalarina tavsiye etme egilimini
yansitmaktadir (Hall, 2002). Bununla birlikte algilanan marka kalitesi de destinasyon marka
degerinin bir diger onemli boyutunu olusturmakta; bir {iriin ya da hizmetin genel kalite diizeyine
iliskin tiiketici algilarim1i kapsamaktadir (Gartner, 2009; Higgins-Desbiolles, 2020). Tim bu
bilesenler, turizm destinasyonlarinin markalasmasi ve yeniden markalagsma stireglerinde kritik bir
rol oynamaktadir.

Destinasyon markalagmas1 kavrami, 6zellikle 1990’1 yillarin sonlarindan itibaren literatiirde
daha goriiniir hale gelmistir (Oppermann, 2000). Bu goriiniirliigiin artmasinda, 1998 yilinda
gerceklestirilen Seyahat ve Turizm Arastirmalari Dernegi Yillik Konferansinin ana temasmin
destinasyon markalagsmasi olmas1 etkili olmustur (Ritchie ve Ritchie, 1998). S6z konusu
konferansta Kanada, Oregon, New Orleans ve Hawaii gibi farkli destinasyonlara iligkin
markalagsma uygulamalar1 ele alinmistir (Ritchie ve Ritchie, 1998). Her ne kadar destinasyon
markalagmasi kavrami gorece yeni bir gelisme olarak degerlendirilse de (Gnoth, 1998; Hernandez
ve ark. 2016), bu yaklasimin temelleri daha 6nce destinasyon imaji g¢alismalar1 kapsaminda
atilmistir (Ritchie ve Ritchie, 1998).

Ote yandan, 1980'li yillarda New York ve Glasgow gibi sehirlerin sirasiyla “New York'u
seviyorum” ve “Glasgow’un milleri daha iyi” sloganlariyla yiiriittiikleri imaj olusturma
faaliyetleri, destinasyon markalasmasinin erken Ornekleri olarak degerlendirilmektedir (Morgan
vd., 2011). Bu dogrultuda Ispanya, Hong Kong ve Avustralya gibi destinasyonlar markalasma
siirecine stratejik bir perspektiften yaklasmis; ilerleyen donemlerde Las Vegas, Seattle ve
Pittsburgh gibi sehirler de benzer stratejileri benimsemistir. Bu egilim, destinasyonlarin daha etkin
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rekabet edebilme, karar alma siireglerini sistematik bir cergceveye oturtma ve paydaslara kars:
hesap verebilirligi artirma gereksinimlerinden kaynaklanmaktadir (Biel, 1992; Morgan vd., 2014).

Ritchie ve Ritchie (1998), destinasyon markalagsmasini “...destinasyonu hem tanimlayan hem
de farkllagtiran bir isim, sembol, logo, kelime isareti veya diger grafik; ayrica destinasyonla
benzersiz bigimde iligskilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyimi vaadini ileten ve bu deneyime
iliskin olumlu anilarin hatirlanmasin1 pekistiren bir unsur” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim,
turizm literatiiriinde ‘deneyim” kavraminin 6nemini vurgulayan unsurlar icermektedir. Tanimin
ilk kismi, markanin geleneksel islevi olan tanimlama ve farklilastirma roliine odaklanirken; ikinci
kismi, destinasyon markasmn acik ya da oOrtiik bicimde benzersiz ve unutulmaz bir deneyim
vaadi sunmasina dikkat cekmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998).

2.3.Bibliyometrik Analiz

Bibliyometri, bilimsel literatiirde yer alan yayinlarin nicel yontemler kullanilarak
incelenmesini saglayan ve bilimsel bilginin iiretim, yayihim ve gelisim dinamiklerini ortaya
koymay1 amaglayan bir analiz alanudir. Bu yaklasim, yazarlar, anahtar kelimeler, atiflar ve yayin
bilgileri gibi bibliyografik verilerin matematiksel ve istatistiksel tekniklerle analiz edilmesine
dayanmakta; boylece bilimsel bilginin dagilimi, arastirma egilimleri, is birligi aglar1 ve arastirma
odak noktalar1 hakkinda sistematik bilgiler sunmaktadir (Dalle Lucca Tosi ve dos Reis, 2020).
Bibliyometrik yontemlerin diger literatiir inceleme yontemlerine gore énemli avantajlarindan biri,
daha nesnel ve giivenilir sonuglar iiretebilmesi ve bu sayede aragtirma alanlarimin gelisim siirecine
iliskin kapsaml ig¢goriiler saglayabilmesidir (Wallin, 2005). Bu yoniiyle bibliyometrik ¢aligmalar,
aragtirmacilar, politika yapicilar ve akademik kurumlar agisindan disiplinlerin yapisimi ve
dinamiklerini anlamada, arastirma etkisini degerlendirmede ve gelecekteki arastirma
yonelimlerini belirlemede 6nemli katkilar sunmaktadir (Ninkov vd., 2022).

Bibliyometrik analizlerin tarihsel gelisimi incelendiginde, bu yaklasimin temellerinin 1950°1i
yillarin sonlarinda Eugene Garfield'in Science Citation Index veri tabanini gelistirmesine
dayandigr goriilmektedir. Garfield ayn1 zamanda bilimsel dergilerin arastirma performansini
degerlendirmek amaciyla etki faktoriinii ilk bibliyometrik gosterge olarak tanitmistir (Garfield,
1955). Bu stiregte itibaren bibliyometrik gostergeler ve analiz yontemleri 6nemli 6lglide gesitlenmis;
ozellikle son yirmi yilda veri gorsellestirme teknikleri, bilgisayar grafikleri ve veri isleme
kapasitesindeki gelismeler bibliyometrik analizlerin analitik giiciinii 6nemli Ol¢iide artirmistir. Bu
gelismelere paralel olarak son on yilda bibliyometrik yontemleri kullanan bilimsel ¢alismalarn
sayisinda belirgin bir artis gézlemlenmektedir.

Bibliyometrik analiz, yalnizca belirli bir konuya iligskin yayinlarin listelenmesine dayanan
basit bir literatiir taramasinin 6tesinde, literatiiriin yapisini, gelisimini ve entelektiiel dinamiklerini
ortaya koymay1 amaglayan analitik bir inceleme yaklagimidir (Pritchard, 1969; Zupic ve Cater,
2015). Bu agidan bibliyometrik analizler, belirli bir arastirma alaninda mevcut bilgi birikiminin
temelini olusturan etkili ¢alismalar1 belirlemeye olanak tanimasi bakimindan kapsam belirleme
(scoping review) yaklagimiyla da benzerlik gostermektedir (Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey
ve Lim, 2021). Bilimsel yayinlarin etkisi ¢cogu zaman diger arastirmacilar tarafindan aldigy atif
sayist lizerinden degerlendirildiginden, yiiksek atif alan galismalar ilgili arastirma alanindaki
temel temalari, etkili yaklasimlari ve oncii katkilar1 ortaya koyan onemli gostergeler olarak kabul
edilmektedir (Garfield, 1972; Bornmann ve Daniel, 2008).

Bibliyometrik analizlerin temel bilesenlerinden biri olan atif analizi, yayinlarin aldiklar1 atif
sayilar1 tizerinden Olgiilmesine ve siralanmasina olanak tanimaktadir (Moed, 2005). Bu analizler
sayesinde akademik kavramlarin bilgi akisi ve yayilim yollar1 da incelenebilmektedir (Markus,
2003). Daha genis bir perspektiften degerlendirildiginde bibliyometrik analizler, sistematik
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derleme ¢alismalarina benzer sekilde belirli metodolojik ilkeler gercevesinde yiiriitiilmesi gereken
bir aragtirma yaklasimidir. Bu nedenle literatiir taramasinin kapsamli bigcimde gergeklestirilmesi ve
giivenilir bibliyografik veri tabanlarmin kullanilmasi 6nerilmektedir (Tranfield, Denyer ve Smart,
2003; Zupic ve Cater, 2015). Bu baglamda Web of Science (WoS) ve Scopus gibi veri tabanlari
bibliyometrik ¢alismalar icin en yaygin kullanilan kaynaklar arasinda yer almaktadir (Mongeon ve
Paul-Hus, 2016).

Veri toplama siirecinin ardindan bibliyometrik analizlerde gesitli gostergeler
hesaplanabilmektedir. Yayin sayilari, atif sayilari, yiiksek atif alan calismalar, normalize edilmis
atiflar, yayin g¢ekirdegi ile iligkili yazarlar, kurumlar, dergiler ve iilkeler bu gostergeler arasinda
yer almaktadir (Aria ve Cuccurullo, 2017; Donthu vd., 2021). Bu gostergeler, bilimsel {iretimin
degerlendirilmesinde ve bir arastirma alaninin genel profilinin ortaya konulmasinda 6nemli
katkilar saglamaktadir. Bu kapsamda akademik literatiirde yaygin olarak kullanilan “Publish or
Perish” yazilimi, literatiir tarama ve bibliyometrik veri analizi siireclerini destekleyerek h-indeksi,
g-indeksi ve yillik ortalama atif sayis1 (Annual Citation Count — ACC) gibi gesitli performans
gostergelerinin hesaplanmasina olanak tanimaktadir (Harzing, 2007). Yazilimin adi ise akademik
diinyada arastirmacilar {izerindeki yayin yapma baskisin1 ifade eden “publish or perish”
anlayisindan tiiretilmistir.

Bibliyometrik analizler, 6zellikle inceleme kapsaminin oldukga genis oldugu ve veri setinin
geleneksel yontemlerle yoOnetilemeyecek biiyiikliiklere ulastigt durumlarda etkili bir yontem
olarak one cikmaktadir. Bu analizler, yayinlar, atiflar, anahtar kelimeler, yazarlar, kurumlar ve
iilkeler arasindaki iligkilerin bilimsel haritalar araciligiyla gorsellestirilmesine olanak tanimaktadir.
Bu tiir analizler sayesinde literatiirdeki is birligi aglari, aragtirma egilimleri ve tematik kiimeler
ortaya c¢ikarilabilmektedir. Ozellikle anahtar kelime es-olusum analizleri araciligryla belirli bir
minimum tekrar sayisin1 karsilayan kavramlarin incelenmesi, arastirma alanindaki tematik
yapilarin ve kavramsal kiimelerin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Donthu et al., 2021; Van
Eck & Waltman, 2010).

Bibliyometrik analizlerin uygulanmasinda cesitli yazilim araglar1 kullanilmaktadir. Bu
araglar arasinda CitNetExplorer, VOSviewer, SciMAT, BibExcel, Science of Science (Sci2) Tool,
CiteSpace ve VantagePoint gibi programlar 6ne ¢ikmaktadir. CitNetExplorer, yayimnlar arasindaki
dogrudan ve dolayli atif iliskilerini analiz ederek atif aglarinin gorsellestirilmesini saglamaktadir
(van Eck ve Waltman, 2014). VOSviewer ise ortak yazarlik, ortak atif ve anahtar kelime es-olusum
analizleri yoluyla bilimsel haritalama ve ag gorsellestirme caligmalarinda yaygmn bicimde
kullanilmaktadir (van Eck ve Waltman, 2010). SciMAT, bibliyometrik performans analizi ile
bilimsel alanlarmn tematik evrimini birlikte inceleyen zaman boyutlu analizler sunmaktadir (Cobo,
Lopez-Herrera, Herrera-Viedma ve Herrera, 2012). BibExcel bibliyografik verilerin 6n islenmesi ve
farkli analiz araglarina aktarilmasi amaciyla kullanilan esnek bir veri hazirlama yazilimidir
(Persson, Danell ve Schneider, 2009). Science of Science (Sci2) Tool, bilimsel iiretimin yapisal
ozelliklerini incelemek {izere ¢ok sayida analiz ve gorsellestirme teknigini bir arada sunmaktadir
(Sci2 Team, 2009). CiteSpace ise arastirma alanlarindaki entelektiiel yapilari, bilgi kiimelerini ve
ortaya ¢ikan aragtirma egilimlerini belirlemeye yonelik zamansal ve atif temelli analizlere
odaklanmaktadir (Chen, 2006). Ayrica VantagePoint, biiyiik Olgekli bibliyografik veri setlerinin
metin madenciligi, temizlenmesi ve ¢ok boyutlu analiz siireclerinde kullanilan 6énemli bir analiz
aracidir (Aria ve Cuccurullo, 2017).
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3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, turizm destinasyonlarinin markalasmasi1 konusunda yapilan
calismalarin evrimini ve bilgi yapisini incelemektir. Bu amag dogrultusunda arastirmada, “Turizm
destinasyonlarmin markalagsmasi konulu calismalarin performans yapist nasildir?”, “Turizm
destinasyonlarmmin markalasmas: ile ilgili alan yazmimin entelektiiel ve yapisal baglantilari
nasildir?” sorularma cevap aranmaktadir.

4. YONTEM

Bu ¢alismada, 2007-2025 yillar1 arasinda turizm destinasyonlarinin markalagsmasi kavramina
yonelik aragtirma makalelerinin bilgi yapisinin belirlenen parametreler kapsaminda incelenmesi
amaglamaktadir. Calismada Wos veri tabanindan yararlanilmis ve betimsel arastirma modeli
kullanilmistir. Betimsel arastirmalar, var olan bir durumu oldugu gibi tanimlamay1 amaglayan,
olaylarin ve olgularin mevcut kosullar altinda betimlenmesine dayanan arastirmalardir (Karasar,
1982).

Calismada, WoS veri tabaninin kullanilmasinin sebebi; biinyesine dahil edecegi dergileri kati
bir se¢im siirecinden gecirmesi; bu da analiz edilen yayinlarin belirli bir akademik kalite esiginin
iizerinde oldugunu garanti etmesidir. Bibliyometrik analizler igin kritik olan atif verilerini en
detayl1 ve geriye doniik sekilde sunan veri tabanlarindan biridir. Bu da yazar aglar1 ve tematik
haritalarin daha saglikli olusturulmasini saglamaktadir.

Bu c¢alismada veri toplama siireci yalmizca Web of Science (WoS) veri tabani ile
smurlandirilmigtir. Clinkii WoS, yiiksek etki faktorlii dergileri kapsamasi bakimindan literatiiriin
prestijli bir kesitini sunmaktadir. Bunun yaninda, Scopus, Google Scholar veya yerel veri
tabanlarinda (TR Dizin vb.) yer alan ve bu calismanin kapsami disinda kalan degerli yayinlarin
bulunmasi muhtemeldir. Ayrica, bibliyometrik haritalama teknikleri (MCA ve Co-occurrence
analizi), yayinlarin nitel igeriginden ziyade anahtar kelime ve atif sikliklarina dayandig: igin,
kavramlarin derinlemesine anlamsal tartismalar1 gorsellestirme sinirlar: dahilinde kalmaistir.

4.1. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

Aragtirma verileri Web of Science (WoS) veri tabani kullanilarak 08.01.2026 tarihinde elde
edilmistir. Veriler, WoS veri tabaninda;

(TS=("tourism destination" OR "tourism place" OR " tourism city" OR " tourism location" OR
" tourism country" )) AND (TS=("branding*"))

(TS=("turizm destinasyonu” VEYA “turizm yeri” VEYA “turizm sehri” VEYA “turizm
bolgesi” VEYA “turizm iilkesi” )) VE (TS=(“markalasma*”))

anahtar kelimeleri kullanilarak filtrelenmistir. Destinasyon kelimesi ile es anlamli kelimeler
de veri kaybini engellemek icin arama satirna eklenmistir. Analizde R Studio paket programi
kullanildigi igin filtrelenen veriler BibTex formatinda indirilmistir. Filtreleme sonucunda WoS veri
tabaninda 270 tane dokiimana ulasilmistir. Elde edilen verilerden dokiiman tiirii “makale” olarak
belirlenmis ve 213 makaleye ulasilmistir. Daha sonra WoS veri tabaninda arastirmaya uygun
olmas: i¢in Konaklama, Eglence, Spor Turizmi, YOnetim, Isletme, Cevre Calismalari, Yesil
Siirdiiriilebilir Bilim Teknolojisi, Cevre Bilimleri ve Disiplinlerarast Sosyal Bilimler alanlar
sec¢ilmis ve alan sinirlamasina gidilmistir. Alan sinirlamasi sonrasinda elde edilen 186 makalenin
bibliyometrik analizinin yapilabilmesi i¢in R tabanli biblioshiny agik kaynak kodlu paket
programina aktarilmis ve analiz gerceklestirilmistir.
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5. BULGULAR

Aragtirmada 2007-2025 yillar1 arasinda arastirmanin yapildigi tarihe kadar olan siirede
yayinlanan 186 makale tespit edilmistir. Web Of Science veri tabanindan elde edilen verilere iligkin
ana veriler Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Ait Ana Veriler

Ana Kategoriler Alt Kategoriler Sonuglar
Zaman aralig1 2007:2025
Kaynaklar 77
Makale sayis1 186
Temel Bilgiler Yillik Biiyiime Orani (%) 12,25
Yilbasina diisen ortalama makale sayis1 7,8
Makale basma diisen ortalama atif 31,28
Referanslar 10278
.. Anahtar kelimeler 418
Belge Igerigi Yazarin anahtar kelimeleri 703
Yazar sayis1 486
Yazarlar Tek yazarli makale sayis1 37
Belge bagina ortak yazar 2,75
Uluslararasi ortak yazar orani (%) 34,95

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Veri tabaninda elde edilen 186 makalede makale basma diisen ortalama atif sayist 31,28,
makalelerde kullanilan anahtar kelime sayis1 418 ve yazar sayis1 486 olarak tespit edilmistir. Bu
makalelerin 37 tanesi tek yazarli kalan 149 makale ise ¢ok yazarhdir. Yillara gore makale sayisi
ortalama %12,25 oraninda artis gostermistir. Elde edilen %12,25’lik yillik biiyiime orani,
destinasyon markalasmas1 konusuna yonelik akademik ilginin diizenli bigimde arttigini
gostermektedir. Bu oran, turizm arastirmalarinda genel yillik biiytime oraninin (yaklasik %6-8)
iizerinde olup, konunun disiplinler arasi Sneminin yiikseldigine isaret etmektedir. Ortalama
31,281k atif diizeyi ise literatiirdeki goriiniirliigiin yiiksek oldugunu ve bu alanin artik
olgunlagsma evresine gectigini gostermektedir.

5.1.En Uretken Yazar

Turizm destinasyonlarinin markalasmas: ile ilgili makaleler incelendiginde en tiretken 10
yazar bilgisi Tablo 2 de verilmistir. En {iretken yazarlar arasinda yer alan Kladou ve Pike'in
calismalari, destinasyon markalagsmasinin kavramsal c¢ergevesinin olusmasinda belirleyici
olmustur. Yazarlarin farkli cografyalardan olmasi, alanin yalmizca Bati merkezli degil, kiiresel
olcekte gelistigini gostermektedir.
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Tablo 2. En Uretken ilk On Yazar

Yazarlar Makale Sayis1
Kladou Stella 5

Pike Steven

Aarstad Jarle

Amani David

Arroyo Claudia Gil
Ashton Ann Suwaree

Barbieri Carla
Chan Chung Shing
Chen Ning (Chris)
Dubinsky Yoav

N NN DN DNDNMNMDNDDNMN W

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.
5.2.Lotka Yasas1 Analizi

Lotka Yasasi, ozellikle bibliyometri (yaymlarin istatistiksel analizi) alaninda kullanilan,
yazarlarin bilimsel verimliligini (yani yaymn sayilarmin dagilimini) tanimlayan temel bir yasadir.
Lotka’ya gore (1926: 323), belli bir alanda iki yaz1 yazanin sayisi, bir yaz1 yazanin yaklagik 1/4'i; tig
yaz1 yazanin sayisl, bir yazi yazanin 1/9'u; n sayida yazi yazanin sayisi ise bir yazi yazanin
yaklasik 1/n? 'si kadardir ve yaz1 yazanlar icinde bir yaz1 yazanin orani, yaklasik %60'tir.

Sekil 1. Lotka Yasast

% of Authors 1%

Documents written

Tablo 3. Lotka Yasasina Gore Makale Sayisi- Yazar Yiizde Oranlar1

Makale Sayis1 Yazar Sayis1 Yazar Yiizdesi
1 465 95,70%
2 19 3,9%
3 1 0,20%
5 1 0,20%

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Elde edilen veriler Lotka yasasi ile uyumlu degildir. Tablo 3" e gore, Turizm
destinasyonlarmin markalagmas: tizerine yazilan makalelerin %95,7" si tek yazarli, %3,9" u iki,
%0,2" si lic ve beser yazarli makalelerdir. Lotka yasasmna gore dagilimin beklenen bicimde
gerceklesmemesi, turizm destinasyonlarinin markalagsmasi alaninin halen yeni ve gelismekte olan
bir arastirma alani oldugunu gostermektedir. Tek makaleli yazar oranmin yiiksek (%95,7) olmasi,
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bu alana bir¢ok arastirmacinin farkli disiplinlerden gecici katki sunduguna, ancak siirekliligin
siirli olduguna isaret etmektedir.

5.3.Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri ve Makale Sayilari
Sekil 2" de tilkesine gore en ¢ok yayin yapan ilk 20 sorumlu yazarin yazdigr makale sayilar
verilmistir. Sekil 2" ye gore,

SCP (Single Country Publications- Ulusal Ortak Yayinlar): Bir makaledeki tiim yazarlarin
ayni lilkeden (tek bir tilke smirlar: igindeki farkli kurumlardan olsalar bile) oldugunu ifade eder.
Bu gosterge, bir iilkenin kendi igindeki akademik yeterliligini ve yerel is birligi kapasitesini
yansitir.

MCP (Multiple Country Publications- Uluslararas1 Ortak Yayinlar): Bir makaledeki
yazarlarin en az ikisinin farkh iilkelerdeki kurumlara bagh oldugunu gosterir. Bu gosterge,
¢alismanin uluslararas: is birligi diizeyini ve kiiresel akademik aglara entegrasyonunu temsil eder.

Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri

[=]

n
=
=]
[
in
bt
=]

Cin

ABD
ispanya
Birlesik Kralhk
Avustralya
Endonezya
italya
Hindistan
Portekiz
Slowvenya
Isvec
Avusturya
Brezilya
Kanada
Fimlandiya
Yunanistan
iran

Kore
Fransa

ifanda
msSCP =mMCP
Sekil 2. Sorumlu Yazarlarmn Ulkeleri ve Makale Sayilar1

Tablo 4 incelendiginde en ¢ok yayin yapan iilke Cin olarak tespit edilmistir. Cin'i, ABD ve
Ispanya takip etmektedir. Tiirkiye ise siralamada 25. sirada yer almistir.

Tablo 4. Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri ve Makale Sayilart

Ulke Makale Makale Ulusal Uluslararasi Uluslararasi
Sayist1  Sayis1i (%) Ortak Yayinlar  Ortak Yayimnlar Ortak Yayinlar (%)
Cin 20 10,8 14 6 30
ABD 17 9,1 15 2 11,8
Ispanya 14 7,5 11 3 21,4
Birlesik Krallik 11 59 5 6 54,5
Avustralya 9 4,8 6 3 33,3
Endonezya 6 3,2 4 2 33,3
ftalya 6 3,2 5 1 16,7
Hindistan 5 2,7 4 1 20
Portekiz 5 2,7 3 2 40
Slovenya 5 2,7 2 3 60
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Isveg 5 2,7 4 1 20
Avusturya 4 2,2 1 3 75
Brezilya 4 2,2 3 1 25
Kanada 4 2,2 1 3 75
Finlandiya 4 2,2 3 1 25
Yunanistan 4 2,2 3 1 25
fran 4 2,2 3 1 25
Kore 4 2,2 1 3 75
Fransa 3 1,6 1 2 66,7
Irlanda 3 1,6 3 0 0

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.
5.4.Ulkelerin Bilimsel Uretkenligi ve Is birligi Ag Haritas1

Sekil 3’te turizm destinasyonlarinin markalasmasi yonelik iilkelerin bilimsel {iretkenliklerine
ve iilkeler arasi yapilan is birligine iligkin bir harita paylasilmistir. Haritada yer alan gri alanlar
turizm destinasyonlarinin markalagsmasi kavramu iizerine calisma yapilmadigini, mavi alanlar ise
acik renkten koyu renge dogru iiretkenligin arttigini gostermektedir. Sekil 3’ e iligkin veriler analiz
edildiginde en ¢ok is birliginin 6 is birligi ile ABD ve Birlesik Krallik "ta yapildig1 anlasilmistir.
ABD ve Birlesik Krallig1 3 er is birligi ile ispanya, Avustralya, Slovenya, Avusturya, Kanada ve
Kore takip etmektedir. Sekil 3’e gore yayinlarda Tiirkiye ile ABD, Cin ve Yunanistan is birligi
yapmuistir.

. SN
L k&
. &

Longitude

i

Sekil 3. Ulkelerin Bilimsel Uretkenligi ve s Birligi Haritas1

Tablo 5’te iiretkenligi en ¢ok olan 20 iilkenin sayisal verileri verilmistir. Tabloya gore en
tretken iilke 75 makale ile Cin olurken, ikinci sirada 63 makale ile ABD ve tiglincii sirada ise 39
makale ile Ispanya yer almistir. Tiirkiye 10 makale ile 21. sirada yer almistir. Tablo 4 ve Tablo 5
beraber degerlendirilip iilke bazli dagilimlar incelendiginde Cin, ABD ve Ispanya’min yaym
iretkenliginde One ciktig1, Birlesik Krallik’in ise uluslararasi is birligi agisindan merkezi bir
konumda oldugu goriilmektedir. Bu durum, gelismis arastirma altyapisina sahip {ilkelerin
yalnizca niceliksel degil, aym1 zamanda agsal baglantilar bakimindan da etkili oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’nin 21.-25. siralarda yer almasi, uluslararas: is birliklerinin artirilmasi
gerekliligine isaret etmektedir.

Journal of Humanities and Tourism Research 2026, 16 (1), 190-216 202



Turizm Destinasyonlarinin Markalasmasi Literatiiriiniin Bibliyometrik Analizi: 2007-2025 Déneminin Bilimsel
Egilimleri ve Kavramsal Haritas:

Tablo 5. Ulkelere Gore Makale Sayilari

Sira Ulke Makale Sayis1 Sira  Ulke Makale Sayisi
1 Cin 75 11 Slovenya 15
2 ABD 63 12 Brezilya 13
3 Ispanya 39 13 fran 13
4 Birlesik Krallik 33 14 Japonya 13
5 Avustralya 31 15 Malezya 13
6 Endonezya 22 16  Giiney Kore 13
7 Portekiz 21 17 Isvec 13
8 ltalya 20 18  Avusturya 10
9 Hindistan 18 19 Kanada 10
10 Yunanistan 16 20  Finlandiya 10

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.
5.5. Atiflara iliskin Bulgular

Sekil 4’te en ¢ok atif yapilan ilk 10 {ilke verilmistir. Sekil 4’e gore en ¢ok atif alan {ilke 845 atif
ile Avustralya’dir. Avustralya’y1 sirasiyla 832 atif ile ABD, 797 atif ile Cin takip etmektedir.
Tiirkiye ise 37 atif ile 27. sirada yer almaktadir.

En Cok Atif Yapilan ilk 10 Ulke ve Atif Sayilar

0 100 200 300 400 500 600 700 8OO 900
AVUSTRALYA B4s '
ABD B32 ’
ciM 797 !
ISPANYA 598 | |
BIRLESI K KRALLIK 358 |
SLOVEMNYA 242 ’

KAMADA 239 ||

YUNANISTAN 203 |
AVUSTURYA 176

Sekil 4. En gok Atif Yapilan 11k 10 Ulke ve Atif Sayilari

Turizm destinasyonlarinin markalagsmasi alaninda atif alan tiim tilkelere iliskin bilgiler Tablo
6’da gosterilmistir. Tabloya gére Umman ve Giliney Afrika’ da yazilan makalelere hi¢ atif
yapilmamustir.

Tablo 6. Ulkelerin Atif Sayilart

.. Toplam .. Toplam
Sira Ulke At1fpSay151 Sira Ulke AtlfpSaylsl
1 Avustralya 845 25  Brezilya 40
2 ABD 832 26  Hirvatistan 38
3 Cin 797 27  Tiirkiye 37
4  Ispanya 598 28  Vietnam 35
5 Birlesik Krallik 358 29  Norveg 31
6 Slovenya 242 30 Endonezya 27
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Kanada 239 31 Tayland 24

Yunanistan 203 32  Portekiz 23
9 Avusturya 176 33  Estonya 21
10  Isveg 130 34 Malezya 19
11 ltalya 104 35 Polonya 19
12 Iran 100 36  Filipinler 16
13 Hollanda 90 37  Bulgaristan 11
14  Japonya 79 38 Namibya 11
15 Hindistan 78 39 Tanzanya 9
16  Finlandiya 77 40  Etiyopya 7
17  Fransa 75 41  Kazakistan 6
18  Yeni Zelanda 75 42 Suudi Arabistan 6
19  Giiney Kore 53 43  Romanya 4
20  Kolombiya 48 44 Tsvigre 4
21  Danimarka 47 45  Ermenistan 1
22 Irlanda 45 46  Umman 0
23 Pakistan 42 47  Giiney Afrika 0
24  Birlesik Arap Emirlikleri 41

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Tablo 7" de yillara gore makale sayisi, makale basina ve yillik makale bagina ortalama atif
sayilar1 verilmistir. En ¢ok makale 2022 yilinda en az makale ise 2007, 2008 ve 2009 yillarinda
yazilmigtir. Makale basina ortalama atif sayis1 96,5 atif ile en ¢ok 2008 yilinda, en az ise 2,19 atif ile
2025 yilindadar.

Tablo 7. Yillara Gore Makale Sayisi, Makale Basina Ortalama Atif ve Yillik Atif Sayisi

Yillik Makale Makale Yillik Makale
Makale Basina
Makale Basina Makale Basina Basina
Yillar Ortalama Atif Yillar
Sayis1 Ortalama Atif Sayis1 Ortalama  Ortalama Atif
Sayis1
Sayis1 Atif Sayis1 Sayis1
2007 2 39,50 1,98 2017 7 35,29 3,53
2008 2 96,50 5,08 2018 8 25,38 2,82
2009 2 43,00 2,39 2019 7 28,29 3,54
2010 8 39,88 2,35 2020 12 29,58 4,23
2011 6 83,00 5,19 2021 14 18,64 3,11
2012 4 44,75 2,98 2022 23 14,70 2,94
2013 12 50,58 3,61 2023 10 8,60 2,15
2014 19 65,58 5,04 2024 15 6,33 2,11
2015 9 47,78 3,98 2025 16 2,19 1,09
2016 10 36,40 3,31

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Tablo 8'de en ¢ok alint1 yapilan kiiresel kaynaklara iliskin bilgiler verilmistir. Tablo 8'e gore
kiiresel capta en c¢ok atif 450 atif ile 2014 yilinda Pike ve Page tarafindan Tourism Manage
dergisinde yazilan Destination Marketing Organizations and destination marketing: A narrative analysis
of the literatiire makalesi olmustur. Yazarlar, makalede destinasyon pazarlamasi alaninda gelisen
arastirma alanlarinin ilk anlati analizini sunmaktadir. Ikinci sirada yer alan Kirillova, Fu vd.
tarafindan Tourism Manage dergisinde yazilan What makes a destination beautiful? Dimensions of
tourist aesthetic judgment makalesinde yazarlar hem doga temelli hem de kentsel turistik yerler
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baglaminda turist estetik yargisimin boyutlarmi ortaya koymayr amaclamistir. Bulgular,
destinasyon planlama, markalasma ve yonetimi igin pratik ¢ikarimlar tasimaktadir.

Tablo 8. En Cok Alint1 Yapilan Kiiresel Kaynaklar

Sira Makale Toplam Atif Sayis1 Yil Basina Toplam Atif Sayisi
1 Pike S, 2014, Tourism Manage 450 34,62
2 Kirillova K, 2014, Tourism Manage 348 26,77
3 Veasna S, 2013, Tourism Manage 299 21,36
4 Marine-Roig E, 2015, ] Destin Mark Manag 242 20,17
5 Lin Yc, 2011, Tour Hosp Res 196 12,25
6 Elliot S, 2011, J Travel Res 193 12,06
7 Pike S, 2010, Int Market Rev 169 9,94
8 Fetscherin M, 2016, Tourism Manage 166 15,09
9 Konecnik M, 2008, ] Brand Manag 140 7,37
10  Kladou S, 2014, ] Destin Mark Manag 112 8,62

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Kiiresel Olcekte en ¢ok atif alan yayinlara iliskin veriler ¢ok fazla oldugu icin tiim veriler
sunulamamustir. Elde edilen veriler incelendiginde 13 yayinn hic atif almadig: tespit edilmistir. 7
yayin 2025 yilinda yaymlandig: i¢in atif almama sebebi yaymlarmn 2025'te yeni yayimnlanmasi
oldugu diistintilmektedir.

Tablo 9 ve Tablo 10’da turizm destinasyonlarinin markalagsmasi kavramu ile ilgili sirasiyla
dergilerin ve yazarlarmn etki degerleri gosterilmistir. Tablolarda konuya iligkin en ¢ok makale
yayinlayan ilk 20 dergi ve ilk 10 yazar ile bu dergilere ve yazarlara ait baz1 endeks bilgileri, toplam
atif sayilar1 ve kavramin ilk kez kullanildig1 y1l hakkinda bilgiler verilmistir. Tablo 9’a gore en ¢ok
yayin yapilan dergi 17 makale ile Sustainability dergisidir. Dergide turizm destinasyonlarinin
markalasmasi kavramu ilk kez 2018 yilinda kullanilmis ve 314 atif yapilmistir. Derginin h endeksi
9, g endeksi 17 ve m endeksi de 1 dir. Ikinci sirada ise Journal of Destination Marketing &
Management dergisi yer almaktadir. Dergide 12 makale yaymlanmis ve 762 atif yapilmistir. Turizm
destinasyonlarmin markalagsmas:1 kavrami ilk kez 2007 yilinda Tourism Analysis dergisinde
kullanilmis ve derginin yayin sayis1 9, toplam atif sayis1 229, h endeksi 5, g endeksi 9 ve m endeksi
0,25’dir. Dergi yaymn sayisina gore 3. Sirada, h endeksine gore 6. Sirada yer almaktadir.

Tablo 9. Dergilerin Etki Degerleri, Yayin Sayis1 ve Toplam Atif Sayis:

K ik K
Toplam Yayln avramin ez

Dergi Ad1 h_index g_index m_index At Sayisi Kullan}ldlgl
Tarih
Journal of Destination Marketing & 12 12 08 762 12 2012
Management
Sustainability 9 17 1 314 17 2018
Tourism Management 7 9 0,389 283 9 2009
Journal of Place Management and 7 7 05 1368 ” 2013
Development
Place Branding and Public Diplomacy 6 9 0,333 209 9 2009
Journal of Travel Research 5 5 0,313 342 5 2011
Tourism Analysis 5 9 0,25 229 9 2007
Current Issues In Tourism 3 4 0,214 115 4 2013
In.te.rrnatlonal Journal of Tourism 3 3 0,375 43 3 2019
Cities
Journal of Business Research 3 3 0,214 145 3 2013
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Journal of Hospitality and Tourism

. 3 5 0,6 46 5 2022
Insights
Journal of Islamic Marketing 3 3 0,6 36 3 2022
Scandlnaylan Journal of Hospitality 3 4 0176 56 4 2010
and Tourism
Tourism Management Perspectives 3 4 0,231 63 4 2014
Tourism Recreation Research 3 3 0,6 39 3 2022
Almatourlsm—]ou.rna.l of Tourism » » 0,167 1 ’ 2015
Culture and Territorial Development
Atmospheric Turn In Culture And
Tourism: Place, Design and P.rocess » » 0,286 6 5 2020
Impacts On Customer Behaviour,
Marketing and Branding
Cogent Business & Management 2 2 0,5 7 3 2023
Europear.l Journal of T01.1rlsm » 3 0118 % 3 2010
Hospitality and Recreation
International Journal of Tourism ” ” 0,154 7 ) 2014

Research

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.

Tablo 10’a gore hem h endeks hem de yayin sayis: siralamasinda ilk sirada Kladou Stella yer
almaktadir. Atif sayisina gore ise ilk sirada Pike Steven yer almaktadir. Turizm destinasyonlarmin
markalagmasi kavramu iizerine h endeks ve yaym sayisinda Kladou Stella ilk sirada yer almig olsa
da kiiresel olgekte bakildiginda yaymn, atif ve h endeks degerlerinde Pike Steven ilk sirada yer
almaktadir. Tablo 9 ve Tablo 10 birlikte degerlendirildiginde, “Journal of Destination Marketing &
Management” ve “Sustainability” dergilerinin 6ne g¢ikmasi, destinasyon markalasmasi
aragtirmalarmin  siirdiriilebilirlik  ve  destinasyon yonetimi temalariyla bitiinlestigini
gostermektedir. Bu dergilerin yiiksek h ve g indeksleri, alanin kavramsal ve metodolojik
cesitliliginin artisma katki sunmaktadir. Yazar diizeyinde Kladou ve Pike'in yiiksek etki degerleri,
bu iki aragtirmacinin alanin kurucu figiirleri oldugunu dogrulamaktadir.

Tablo 10. Yazarlarin Etki Degerleri, Yayin Sayis1 ve Toplam Atif Sayis1

Dergi Ad1 h_index g_index m_index Toplam Yayin Kavramin {1k Kez

Atf Sayis1 Kullanildig: Tarih
Kladou Stella 5 5 0,385 257 5 2014
Pike Steven 3 3 0,176 623 3 2010
Aarstad Jarle 2 2 0,143 31 2 2013
Amani David 2 2 0,5 9 2 2023
Chan Chung Shing 2 2 0,25 42 2 2019
Chen Ning (Chris) 2 2 0,167 70 2 2015
Dubinsky Yoav 2 2 0,667 8 2 2024
Elliot Statia 2 2 0,125 197 2 2011
Guerreiro Manuela 2 2 0,125 8 2 2011
Kavaratzis Mihalis 2 2 0,2 125 2 2017

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.
5.6.Kelime Analizine iliskin Bulgular

Yapilan calismanin kavramsal yapisini ortaya koymak icin Bibliometrix programu iizerinden
¢oklu uygunluk analizi (MCA) gerceklestirilmistir. Coklu uygunluk analizi (MCA), iki veya daha
fazla kategorik degiskenden olusan veri setlerinde degiskenler arasindaki iliskileri 6zetleyen ve bu
iligkileri diisiik boyutlu bir geometrik uzayda gosteren bir veri analiz yontemidir (Greenacre ve
Blasius,2006). Burada en ¢ok kullanilan kelimelerin olusturdugu iki farkli kiimeyle yogunluklar
belirlenmis ve kavramsal bir harita olusturulmasi amacglanmistir.
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Sekil 5. En Cok Kullanilan Kelimelerin Kavramsal Analizi

Sekil 5" e gore yapilan analiz sonucunda kirmizi ve mavi olmak tiizere kelimelerin iki grup
etrafinda kiimelendigi goriilmektedir. Mavi kiimede “marketing (pazarlama)”, "social media (sosyal
medya)”, “place (yer/mekin)”, “consumption (tiiketim)”, “experiences (deneyimler)”, “attachment
(baghilik/aidiyet)”, "behavioral intentions (davramgsal niyetler)”, "brand equity (marka degeri)”, "loyalty
(sadakat)”, "destination brand equity (destinasyon marka degeri)”, “quality (kalite)”, "motivation
(motivasyon)”, “destination marketing (destinasyon pazarlamas1)”, "performance (performans)”,
"destination image (destinasyon imaji)” ve "tourism (turizm)” kelimelerinin birbiri ile baglantili iken
kirmizi kiimede “strategy (strateji)”, "dynamics (dinamikler)”, "smart city (akilli sehir)”, "residents
(yerlesik halk/sakinler)”, "involvement (katilim/ilgi diizeyi)”, "place attachment (mekan/yer baglilig1)” ve
"place branding (mekan/yer markalamasi)” kelimelerinin birbiri ile baglantili oldugu goriilmektedir.

Mavi Kiime: Destinasyon Pazarlamasi ve Turist Deneyimi

Bu kiimenin smirlarini ¢izen “destination marketing (destinasyon pazarlamasi)”, "brand equity
(marka degeri)”, "loyalty (sadakat)” ve “social media (sosyal medya)” gibi kavramlar, alanin geleneksel
ve giliglii olan turizm pazarlamasi kanadini olusturur ve bir turizm destinasyonunun nasil
markalasacagi, turistlerin sosyal medya ve deneyimler yoluyla nasil sadik hale getirilecegi

tizerinedir.
Kirmizi Kiime: Kentsel Strateji ve Yerlesik Odakli Markalama

"smart city (akilli sehir)”, "residents (yerlesik halk/sakinler)” ve "place attachment (yer baglilig1)”
kavramlarinin bu kiimenin smirlarini olusturmasi, bu alanin daha modern ve kentsel planlama ile
i¢ ice ge¢mis bir yapiya sahip oldugunu gosterir. Sadece disaridan gelen turiste degil, orada
yasayan yerel halka ve sehrin teknolojik altyapisina (smart city) odaklanir. “Place attachment (mekan
baghlig1)” ve "Involvement (katilim)”, pazarlamanin sadece bir satis stratejisi degil, toplumsal bir
aidiyet stireci olarak ele alindigini kanitlar.

Sekil 6’ da tiim anahtar kelimeleri igeren Kelime Bulutu (World Cloud) ve Sekil 77 de Kelime
Agac Haritast (World TreeMap) verilmistir. Kelime bulutu en ¢ok kullanilan kelimeleri
gostermektedir. Kelimenin boyutu biiyiiditk¢e ¢alismalarda daha sik kullanildigi anlamina
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gelmektedir. Kelime aga¢ haritasinda ise kelimelerin galismalarda hangi oranda ve kag¢ kez
gectigini gostermektedir.
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Sekil 6. Anahtar Kelimelerden Elde Edilen Kelime Bulutu
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Sekil 7. Agag Haritasi

Sekil 6 ve Sekil 7'de goriildiigii tizere “image (imaj)” kelimesi 52 (%7) calismada, “tourism
destination (turizm destinasyonu)” kelimesi 47 (%6) , “model (model)” kelimesi 43 (%6) ¢alismada ve
“destination branding (destinasyon markalamasi)” kelimesi 41 (%5) ¢alismada kullanilmistir.

Sekil 8 de yazarlarin anahtar kelimelerinin tematik haritasi gikarilmistir. Tematik harita
araciliyla kullanilan anahtar kelimeler temel, motor, nis ve gerileyen temalarmna iligkin bilgiler
sunmaktadir. Tema bolgelerindeki kelimeler ne kadar yukarida yer alirsa yogunluklarmnimn da o
kadar fazla oldugu anlamina gelmektedir. Sekil 8’e gore galismalarda kullanilan temel kelimeler
“politics (politika)” ve "state (devlet)” kelimeleridir. Nis tematik kelimeler “japan (japonya)”, "mega
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events (mega etkinlikler)” ve "public diplomacy (kamu diplomasisi)”. Gelismekte olan veya gerileyen
temalar ise “nation branding (iilke markalamas1)”, "place making (yer yapmal/mekdn olusturma)”,
"slovenia (slovenya)”, “climate-change (iklim degisikligi)”, "regional branding (bolgesel markalama)”,
"sustainable tourism (stirdiiriilebilir turizm)”, "globalization (kiiresellesme)”, "india (hindistan)” ve
“theory (teori/kuram)”kelimeleridir. Motor temada ise “analysis (analiz)”, "network (ag)”, "park
(park)”, "identity (kimlik)”, "branding (markalama)”, "place (yer/mekin)”, "image (imaj)”, "tourism
destination (turizm destinasyonu)” ve “model (model)” kelimeleridir. Tematik harita, calisma
alanindaki konularin olgunluk ve oOnem diizeyini iki eksende (merkeziyet ve yogunluk)
degerlendirir. Harita, literatiiriin "Imaj ve Kimlik" merkezli geleneksel yaklagimdan (Motor
Temalar), "Siyaset ve Devlet Politikalar" (Temel Temalar) ile "Siirdiiriilebilirlik ve Iklim
Degisikligi" (Gelismekte Olan Temalar) eksenine dogru evrildigini isaret etmektedir.

analysis
natwork
park

identity
branding
place
japan
mega events
public diplomacy
image
E tourism destination
g model
==
g
LD el = == Rt Tl ot e wifitiydinii it bl it il Tl il il i it d il
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L
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Sekil 8. Anahtar Kelimelerin Tematik Haritas:

Sekil 9’da anahtar kelimelerden olusturulan ag haritas1 verilmistir. Harita, kelimelerin
birbirleriyle ne siklikta yan yana geldigini ve hangi kavramsal gruplari (kiimelenmeleri)
olusturdugunu gorsellestirmektedir. Haritadaki diigiim (baloncuk) biiyiikligii kelimenin
kullanim sikligini, cizgilerin kalinlig1 ise bu kelimelerin birlikte kullanilma giiciinii temsil eder.
Sekil 9’daki anahtar kelime ag haritas: incelendiginde ise literatiiriin dort ana tema etrafinda
kiimelendigi goriilmektedir. Kirmizi kiitmede “image (imaj)”, "model (model)”, "destination branding
(destinasyon markalamas1)”, "satisfaction (memnuniyet)” ve “loyalty (sadakat)” gibi destinasyon
pazarlamas: ve tiiketici davranisina iliskin kavramlar; mavi kiimede “identity (kimlik)”, “place
(yer/mekin)” ve "management (yonetim)” sehir markalamasi ve kimlik kavramlari; yesil kiimede
"destination (destinasyon)”, "branding (markalama)”, "word-of-mouth (agizdan agiza iletisim)” ve
"marketing (pazarlama)” operasyonel ve iliskisel unsurlara iliskin kavramlar; mor kiimede ise

"behavior (davranig)” davranigsal odak kavrami 6ne ¢ikmaktadr.

Bu temalar birlikte degerlendirildiginde, harita “Image (imaj)” ve "Identity (kimlik)” arasinda
iki ana kutba ayrilmis durumdadir. Calismalarin biiyiik ¢ogunlugu imaj-memnuniyet-sadakat
ticgeninde (Kirmizi) yogunlasmustir. “Social media (sosyal medya)” ve “dynamics (dinamikler)” gibi
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kavramlarin agin kenarlarinda kalmasi, bu alanlarin hala gelisime ve merkezi kavramlarla daha
fazla iligkilendirilmeye ihtiya¢ duydugunu gosterir.

Sekil 9. Anahtar Kelime Ag Haritas1

Sekil 10" de yazarlardan olusturulan ag haritas1 verilmistir. Harita, farkli renklerle sekiz
farkli kiimeye (cluster) ayrilmis olup, her kiime belirli bir yazar grubunu temsil etmektedir. Ilgili
kiimeler Tablo 11’de verilmistir.

> &Y
kladou stella

arro&%iggglbvhitney i i N

Sekil 10. Yazar Ag Haritas1

Yazar ag haritasi, turizm destinasyonlarinin markalamasi literatiiriiniin pargali bir yapiya
sahip oldugunu kanitlamaktadir. Yazarlar tek bir biiyiik ag olusturmak yerine, 8 farkli bagimsiz
adacik halinde ¢alismaktadir. Kladou Stella grubunun baskimligi, alanin teorik gercevesinin biiyiik
Olctide bu ekip tarafindan sekillendirildigini gosterirken; diger gruplarin kopuklugu, farkl cografi
bolgelerin veya farkli metodolojik yaklasimlarin heniiz birbiriyle yeterince sentezlenmedigi
anlamina gelmektedir. Bu durum, yeni arastirmacilar icin farkli gruplari birlestiren koprii
calismalar yapmak adina biiytiik bir firsat sunmaktadir.
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Tablo 11. Yazar Ag Haritasinin Kiimeleri

Kiime No Renk Yazarlar
1 Kirmizi Kladou Stella, Kavaratzis Mihalis, Kehagias John
2 Mavi Paulino Isabel, Prats Lluis
3 Yesil Elliot Statia, Papadopoulos Nicolas
4 Mor Arroyo Claudia Gil, Barbieri Carla, Knollenberg Whitney
5 Turuncu Chan Chung Shing, Peters Mike
6 Kahverengi Abdellmonaem Amira Hassan, Abdelmoaty Mostafa A, Abdou Ahmed
H, Alamrawy Mohamed Arfan Taha
7 Pembe Al-Haimi Basheer, Amin Muslim
8 Gri Abrham Josef, Ahmed Rizwan Raheem, Alam Syed Hasnain

Kaynak: Yazarlar tarafindan analiz edilmistir.
SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Literatiiriin Entelektiiel Yapis1 ve Evrimi Uzerine Tartigma

Bu calisma, 2007-2025 yillar1 arasinda turizm destinasyonlarinin markalasmas: alaninda
yayimlanan 186 makaleyi analiz ederek literatiiriin olgunlasma evresine girdigini ortaya
koymustur. Yillik %12,25’lik biiytime orani, konunun turizm arastirmalari genelindeki ivmenin
{izerinde bir ilgiyle karsilandigini gostermektedir. Ozellikle Kladou ve Pike’m en iiretken ve etkili
yazarlar olarak one ¢ikmasi, alanin kuramsal cergevesinin halen "Miisteri Odakli Marka Degeri"
(CBBE) ve ”imaj—Sadakat" aks1 etrafinda sekillendigini dogrulamaktadir. Makale basma diisen
31,28lik ortalama atif sayusi, iiretilen bilginin yiiksek "akademik dolasim" giiciine sahip oldugunu
gostermektedir.

Kavramsal Kutuplasma: Tiiketici Odakliliktan Yénetisime

Coklu Uygunluk Analizi (MCA) sonuglari, literatiirde iki temel kutbun olustugunu
kanitlamaktadir. Birinci kutup (Mavi Kiime), "pazarlama”, "sosyal medya" ve "tiiketici deneyimi"
gibi kavramlarla destinasyonun turist zihnindeki algisina odaklanan geleneksel bir yapi
sergilemektedir. Ikinci kutup ise (Kirmizi Kiime), "akilli sehir", "yerel halk katihimi" ve "mekén
baglilig1" kavramlariyla markalasmanin sadece bir tanitim faaliyeti degil, bir yOnetisim ve
toplumsal aidiyet siireci oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, literatiirin dis odakli (turist)
yaklasimdan i¢ odakli (yerlesik halk ve strateji) yaklasima dogru evrildigine dair onemli bir

kanittir.
Tematik Degisim ve Gelecek Projeksiyonu

Tematik harita analizi, alanin operasyonel smirlardan ¢ikarak su makro temalara evrildigi
gortilmektedir:

e Gelenekselden Stratejiye: "Imaj ve kimlik" gibi motor temalardan, "devlet politikalar1 ve
kamu diplomasisi" gibi temel (basic) temalara gegis.

e Yonetisimsel Doniisiim: Marka basarisinin 6lgiitii olarak yerel halkin (residents) katilimi ve
aidiyetinin (place attachment) one gikmasi.

e Teknolojik Entegrasyon: Akilli sehir dinamiklerinin marka vaadini giiglendiren ana unsura
dontigsmesi.

e Cevresel ve Etik Sorumluluk: "Siirdiiriilebilir turizm" ve "iklim degisikligi" temalarmin
gelismekte olan kategoride yer almasi, destinasyon markalarimin artik sadece ekonomik
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basariyla degil, cevresel direnglilik ve etik sorumlulukla da 6lgiilecegi bir doneme girildigini
gostermektedir.

Yazar is birligi aglarindaki parcali yap1r (8 bagimsiz kiime), alanin heniiz merkezi bir
akademik otorite etrafinda tam olarak pekistirilmis olmadigini gostermektedir. Farkli cografi
bolgelerin veya metodolojik ekollerin bagimsiz "adaciklar" halinde calismasi, disiplinler arasi
sentez ¢alismalarinin yetersiz kaldigina isaret etmektedir.

Uygulama ve Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Aragtirma bulgular 1s18inda hem akademik diinya hem de destinasyon yoneticileri igin su
Oneriler gelistirilmistir:

e Paydas Temelli Yonetisim: Literatiiriin biiyiik boliimii turist odaklidir. Gelecek galismalar,
yerel halkin "marka elgisi" olarak siirece katilimini ve topluluk temelli markalasma
modellerini derinlemesine incelemelidir.

o Dijital Déniisiimiin Entegrasyonu: "Smart city" kavramin stratejik onemi goéz oniine
alindiginda, yapay zeka, biiylik veri ve dijital ikiz teknolojilerinin marka deneyimi
tizerindeki etkileri ampirik modellerle test edilmelidir.

o Kiiresel Is Birligi ve Bolgesel Odak: Tiirkiye'nin iiretkenlikte 21. sirada yer almasi, yerel
vakalarin uluslararas: literatiire entegrasyonu igin daha fazla "Uluslararasi Ortak Yaym"
(MCP) yapilmas: gerektigini gostermektedir.

e Kurumsal ve Metodolojik Entegrasyon: Analiz edilen yazar agindaki ayrik kiimeler, alan
yazindaki entelektiiel fragmantasyonun bir yansimasidir. Bu noktada temel 6neri; geleneksel
kuramsal yaklasimlar (Kladou vd.) ile giincel teknoloji-iklim odakli calismalarin metodolojik
entegrasyonuna Oncelik verilmesidir. Parcali yapry1 biitiinlestirecek yegane yol,
arastirmacilarin kendi kapali uzmanlik alanlarindan c¢ikarak ortak proje ve yaym
platformlarinda bulusmasini saglayacak transdisipliner bir ekosistem insa etmektir. Bu
baglamda, kuramsal altyapiya sahip kidemli aragtirmacilar ile teknolojik yetkinligi yiiksek
yeni kusak arastirmacilar1 bir araya getirecek karma yontemli ¢aligmalarin desteklenmesi,
literatiirdeki bu yapisal kopuklugu giderecek en efektif hamle olacaktr.

o Makro Degiskenlerin Modellemesi: Iklim degisikligi ve devlet politikalar1 gibi gelismekte
olan temalar, geleneksel imaj-sadakat modellerine dahil edilerek daha biitiinciil bir
destinasyon marka degeri kurami olusturulmalidir.

e Yayin ve Veri tabam Cesitliligi: Mevcut calismada veri kaynagi olarak Web of Science (WoS)
veri tabani kullanilmis olup, gelecek arastirmalarda literatiir kapsaminin genisletilmesi
amaciyla; Scopus, Google Scholar ve TR Dizin gibi farkli veri tabanlarmin da siirece dahil
edilmesi Onerilmektedir. Ayrica sadece makalelerin degil; lisansiistii tezler, kitap boltimleri
ve uluslararasi kongre bildirilerinin de veri setine eklenerek, bu farkli yayin tiirleri {izerinden
karsilagtirmali analizler yapilmasi literatiire daha biitiinciil bir katk: saglayacaktir.

Bibliyometrik veriler, destinasyon markalasmasinin kavramsal bir esikte oldugunu
gostermektedir. Gelecegin basarili destinasyon markasi; sadece estetik bir logodan veya vaatten
ibaret olmayacak; yerel halki merkeze alan, akilli altyapiyla donatilmis ve ekolojik krizlere kargs:
direncli bir kimlik sergileyecektir. Destinasyon markalamas: artik bir "reklam faaliyeti" degil; bir
sosyal aidiyet insas1, kentsel strateji yonetimi ve siirdiiriilebilir yasam alani tasarlama siirecidir. Bu
vizyonun 1skalanmasi, destinasyonlarin kiiresel rekabette sadece algisal degil, yapisal olarak da
geride kalmasina neden olacaktir.
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Yapay Zeka Kullanim Beyani

Bu calismanin hazirlanmas: sirasinda yazarlar, 6zet metnin gevrisi ve dil kontrolii amaciyla
yapay zeka destekli DeepL c¢eviri programi kullanmistir. Bu araci/hizmeti kullandiktan sonra
yazarlar, igerigi gerektigi gibi gozden gecirip diizenlemis olup yayinlanan makalenin igerigine
iliskin tiim sorumlulugu tistlenmektedir.
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