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bibliyometrik analiz yontemiyle incelemeyi amaclamaktadir. Web of Science veri tabaninda

1984-2025 yillar1 arasinda yayimlanan 2436 makale analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore,

turizm pazarlamasi alaninda yayn sayisinda son yillarda belirgin bir artig oldugu, en fazla yayinin

Cin, ABD ve Giiney Kore tarafindan iiretildigi goriilmiistiir. Lotka Yasasi analizine gore Say1 Editorii

yazarlarin biiyiik oranda tek ¢alisma yaptig1 ortaya ¢ikmustir. Bibliometrik ag haritalari, “miisteri Hacer ARSLAN KALAY
memnuniyeti”, “sadakat”, “gliven” ve “gevrim i¢i pazarlama” kavramlarinin 6ne ¢ikan temalar

oldugunu gostermektedir. Ayrica Journal of Travel & Tourism Marketing dergisi, turizm

pazarlamasi arastirmalarinda en etkili ve iiretken yayimn organi olarak belirlenmistir. Bulgular,

turizm pazarlamasi aragtirmalarinda dijitallesme, siirdiiriilebilirlik ve destinasyon imaji gibi

temalarin giderek 6nem kazandigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm pazarlamasi, Bibliyometrik analiz, Dijital pazarlama, Akademik
egilimler

Abstract

This study aims to examine the trends and knowledge structure of academic publications in the
field of tourism marketing using bibliometric analysis methods. A total of 2,436 articles published
between 1984 and 2025 in the Web of Science database were analyzed. Findings indicate a
significant increase in the number of publications in tourism marketing in recent years, with
China, the US, and South Korea producing the highest number of publications. Lotka Law
analysis revealed that authors largely produced only one study. Bibliometric network maps show
that the concepts of “customer satisfaction,” “loyalty,” “trust,” and “online marketing” are
prominent themes. Furthermore, the Journal of Travel & Tourism Marketing has been identified
as the most influential and productive publication in tourism marketing research. The findings
reveal that themes such as digitalization, sustainability, and destination image are becoming
increasingly important in tourism marketing research.
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1. GIRIS

Turizm sektoriinde pazarlamanin, sehirlerin ve turistik bolgelerin daha genis kitlelere
tanitilmasina katki saglayarak yerli ve yabanci ziyaretgilerin ilgisinin artmasina yardimeci olabilecegi
diistintilmektedir. Bu baglamda turizm pazarlamasinin, ziyaretci sayisindaki artis ve buna bagl
olarak ulusal ile bolgesel diizeyde gelir olusumuna destek sunabilecegi degerlendirilmektedir.
Ayrica turizm pazarlamasi uygulamalarinin, destinasyon imajinin gelistirilmesi yoluyla daha fazla
turist cekilmesine, konaklama siirelerinin uzamasma ve destinasyon ici harcama diizeylerinin
yiikselmesine katkida bulunmay1 amacladig ifade edilebilir.

Turizm pazarlamasi, destinasyon ekonomik planlamasiyla biittinleserek, cevresel giivenligi
saglayarak ve toplumsal kalkinmay: tesvik ederek bir iilkenin kalkinmasma katkida bulunur
(Belosluttceva ve Fesenko, 2019). Turistik yerlerde unutulmaz deneyimler sunarak, ziyaretcilerle
olumlu iligkiler kurup tavsiyelerde bulunarak ve seyahat sirasinda turistlerin ihtiyaclarim
karsilayarak tiiketiciler i¢in deger olusturur (Prayogo, 2018). Bu nedenle turizm pazarlamasi,
ekonomik planlamayla uyumlu hale getirilerek, cevresel siirdiiriilebilirligi saglayarak, toplumsal
kalkinmay1 tesvik ederek, deger olusturmayi, olumlu deneyimleri 6n planda tutarak ve turistlerin
gtivenlik ve konfor ihtiyaglarini karsilayarak ulusal kalkinmada hayati bir rol oynamaktadir.

Turizmde pazarlama stratejisi, arz ve talep arasinda onemli bir bagdir. Turistlerin cesitli
deneyimlere veya seyahatlere yonelik gerceklestirdikleri harcamalarmn, turizm sektoriindeki
ekonomik stireclerle  birlikte ele alindiginda pazarlama stratejilerinin  etkinligiyle
iliskilendirilebilecegi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda turizm pazarlama stratejisi olusturmak,
merkezi ve yerel yonetimler, turizm yonetim acenteleri ve turizm sektoriindeki paydaslar tarafindan
aranan vazgecilmez bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu strateji, turizm gelirlerini etkileyen
cesitli yaklasimlarla turizm gelisiminin gerceklestirilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir
(Benghadbane ve Khreis, 2019). Isletmeler igin bir turizm pazarlama stratejisi, siirdiiriilebilir
markalar gelistirmek ve sektordeki degisikliklere uyum saglamak icin pazarlama araglarindan
yararlanmak acisindan vazgecilmezdir (Font ve McCabe, 2017; Supryadi vd., 2022; Seshadri vd.,
2023). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), turistlerin ihtiyaglarini karsilamaya
odaklanmasi nedeniyle kaliteli turizmin en etkili pazarlama araglarindan biri oldugunu
vurgulamaktadir. Hem kaliteyi hem de niceligi kapsayan hedeflerle, turizm sektdriiniin ve meydana
gelen ekonominin ekonomik dayanikliliga katkisinin artirilmasi beklenmektedir.

Bu bosluklar: sistematik olarak ele almak i¢in bu ¢alisma, akademik katkilar1 sentezlemek icin
yapilandirilmis ve nicel bir yaklasim sunan bibliyometrik analizi kullanmaktadir. Geleneksel
literatiir incelemelerinin aksine, bibliyometrik analiz, turizm pazarlamasindaki bilgi gelisiminin
seffaf ve veri odakli bir incelemesini saglayarak, 6zellikle kesfedilmemis alanlar1 belirlemede ve yeni
arastirma yoriingelerini ortaya ¢ikarmada etkilidir (Donthu vd., 2020). Bibliyometrik analiz,
alandaki bilginin gelisimi, arastirma kiimeleri, etkili katihmcilar ve tematik egilimleri belirlemede
degerli icgoriiler saglar.

Mevcut literatiire dayanarak, bu ¢alisma sosyal medya pazarlama arastirmasinin entelekttiel
yapisini haritalamakta ve gelecekteki arastirmalar igin kritik alanlar1 vurgulamaktadir. Web of
Science (WoS) veri tabanindaki kiiresel katkilari analiz ederek, alani sekillendiren arastirma
yoriingelerini, disiplinler aras1 baglantilar1 ve gelistirilen teorik gerceveleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Ayrica, akademik kapsayiciligin, yeterince temsil edilmeyen bolgelerin ele alinmasimnin ve kiiresel
pazarlama trendlerinin daha adil bir sekilde anlagilmasmin énemini vurgulamaktadir. Bu calisma,
alan yazina katki saglamanin yani sira, turizm pazarlamasmin evriminin daha kapsaml: bir sekilde
ifade edilmesine olanak saglayarak cesitli ekonomik ve teknolojik ortamlarda gelecekteki
arastirmalar ve pratik uygulamalar icin bir temel sunmaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, belirli bir bolge veya konumdaki turizm destinasyonlarini tanitmak,
gezginleri ¢cekmek ve turizm sektortintin biiylimesini desteklemek icin kullanilan pazarlama
stratejileri ve taktiklerini ifade eder (Avraham, 2020). Turizm pazarlamasmin temel amaci turist
cekmek, ziyaretci sayisini artirmak ve nihayetinde turizm yoluyla gelir elde etmektir (Dolnicar, 2022;
Gim vd., 2023). Benzer sekilde, turizm pazarlamasi da destinasyonlar1 tanitma ve ziyaretci cekmede
onemli bir disiplindir (Yeh wvd., 2019). Dolaysiyla, kiiresellesmis bir diinyada, turizm
destinasyonlar1 arasindaki rekabet siddetlidir ve bu da 6ne ¢ikmak ve turist ¢ekmek icin turizm
pazarlamasi uygulamalarima odaklanilmasini gerektirmektedir (Casais vd., 2020).

Pazarlama stratejileri araciligiyla destinasyonlar, gezginleri bir sonraki destinasyonlar1 olarak
kendilerini secmeye ikna etmek i¢in benzersiz cazibe merkezlerini, kiiltiirlerini, mutfaklarmni ve
aktivitelerini 6ne cikarabilirler (Tsai, 2020). Ayrica, turizm pazarlamasinin temel bir parcas: da hedef
kitlenin belirlenmesidir. Her destinasyonun, belirli turist gruplar1 icin daha cekici olabilecek
ozellikleri ve cazibe merkezleri vardir (Sigalat-Signes vd., 2020). Bu nedenle, ideal ziyaretgci profilini
belirlemek ve pazarlama stratejilerini onlarin ihtiyag ve isteklerine gore uyarlamak ¢nemlidir. Bu;
sosyal medya kampanyalari, ¢evrim i¢i reklamlar, bilgilendirici brostirler ve hedef kitleye ulasmak
i¢in diger araglar1 igerebilir (Bu vd., 2021).

Teknoloji ve dijital medyanin kullanimi, turizm pazarlamasinda giderek artan bir trenddir
(Femenia-Serra ve Gretzel, 2020). Sosyal aglar, etkilesimli web siteleri ve mobil uygulamalar,
destinasyon tanitiminda énemli bir rol oynamaktadir (Lim vd., 2021). Dolayisiyla, gezginler cevrim
ici bilgi arar, deneyimlerini paylasir ve yorumlara ve onerilere dayanarak kararlar alir (Mkwizu,
2019). Bu nedenle, turizm destinasyonlar1 aktif bir cevrim ici varlik stirdtirmeli ve gezginlerle
etkilesim kurmak ve dikkatlerini cekmek icin dijital pazarlama stratejileri kullanmalidir
(Labanauskaite vd., 2020). Bununla birlikte, stirdiirtilebilirlik de turizm pazarlamasimnin énemli bir
unsuru haline gelmistir. Modern gezginler, sorumlu seyahat etmenin ve cevreyi korumanin
oneminin giderek daha fazla farkindadir (Ketter ve Avraham, 2021). Pazarlama faaliyetleri
araciligiyla stirduirtilebilir ve cevre dostu uygulamalari tesvik eden destinasyonlar, yalnizca ekolojik
olarak ilgili belirli bir turist kesimini ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda dogal ve kiiltiirel
kaynaklarinin uzun vadeli korunmasina da katkida bulunur (Cham vd., 2021).

Turizm pazarlamas: énemli bir arastirma konusu haline gelmis ve tilke ekonomisinde ve
sektoriin buytimesinde hayati bir yere sahiptir. Turizm, dogrudan ve dolayli olarak istihdam
meydana getirmesi, dis ticaret gelirlerini artirmasi ve yerel ekonomilerin biiytimesine katkida
bulunmasi nedeniyle bircok iilke icin énemli bir gelir kaynagidir (Geng vd., 2024). Uriinlerinin
somut olmayan ve deneyime dayali yapist nedeniyle diger pazarlama bigimlerinden farkli olan
turizm pazarlamasi, yalnizca hizmetleri tanitmay1 degil, ayn1 zamanda destinasyonlarin ¢ekiciligini
de artirmay1 amaclayan stratejileri icerir. Bu stratejiler, hedef kitlelerin beklenti ve ihtiyaclariyla
uyumlu, ziyaretciler icin benzersiz ve unutulmaz deneyimler meydana getirmeye odaklanir.
Geleneksel pazarlamanin aksine, turizm pazarlamasi, destinasyona 6zgu kiiltiirel, dogal ve tarihi
varliklar1 vurgulayarak karmasik karar alma stireglerini ele alir ve iletisim ve tanitim stratejilerine
ntiansh bir yaklasim gerektirir (Chakraborty vd., 2023). Ayrica, onu diger hizmet sektdrii pazarlama

calismalarindan ayiran somut olmayan ve deneyime dayali tirtinlerin tanitimini da kapsar (Gretzel
vd., 2015).

Turizm pazarlamasi, sektordeki tirtin veya hizmetlerin yalmizca tanitiminin 6tesinde bir
olgudur. Destinasyon cekiciligini artirmak ve ziyaretgilere daha iyi deneyimler sunmak igin
stratejiler gelistirmeyi icerir (Buhalis, 2000). Kozak'a (2014) gore turizm pazarlamasi, bir
destinasyonu veya turistik tirtinti hedef kitlenin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda sunarak stireg
boyunca deger olusturmayz igerir.
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Turizm sektortiniin pazarlama sistemi gesitli temel bilesenleri bir araya getirir. Bunlar
arasinda satis promosyonlari, fiyat analizi, reklam planlamasi, miuisteri gelirinin tahmini, tiiketici
ihtiyaclarmin anlasilmasi ve genis bir tirtin yelpazesi sunulmasi yer alir. Turizm sektoriinde rekabet
glctini artirmak ve misafir memnuniyetini saglamak igin bu unsurlarin tutarli bir sekilde
yonetilmesi gerekir (Kozak, 2014). Teknolojik gelismeler, turizmle ilgili bilgilerin tanitimi ve
tiiketimi icin yeni cergeveler olusturarak bu alan: yeniden sekillendirmistir.

Dijitallesmenin turizm pazarlamasina entegrasyonu, rekabeti yogunlastirmakla kalmamus,
ayni zamanda geleneksel uygulamalar1 da dontistiirmiistiir. Dijital araglar1 etkin bir sekilde
kullanan isletmeler, operasyonel verimliligi ve miisteri memnuniyetini artirabilir ve rekabetci
konumlarini giiglendirebilir (Imtiaz ve Kim, 2019). internet teknolojileri, rezervasyon, satin alma ve
tirtin tamitimi gibi pazarlama faaliyetlerinde vazgecilmez hale gelmistir. Turizm isletmeleri,
gelecekte daha da biiytimesi beklenen bir trend olan internet tabanli pazarlama stratejilerini yogun
bir sekilde kullanmaktadir (Law vd., 2007).

2.2. Turizm Pazarlamasinda Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik yaklasim kullanan sistematik literatiir taramasi, ¢nceki arastirmalarin meta
verilerine dayal1 olarak arastirma sonuglarinin istatistiksel tabanli analizi olarak bilinir (Nusair,
2019; Suban vd., 2023). Ancak, nicel ve nitel olarak seffaf bir sekilde ytirtitiilen bibliyometrik analiz,
bilginin yayilmasini destekler (Handoko, 2020). Bu calismada arastirmacilar, mevcut literattirti
kapsamli bir sekilde anlamak i¢in bibliyometrik (nicel) ve igerik (nitel) yaklasimlar1 kullanmislardir
(Secinaro ve Calandra, 2020). Bibliyometri, bibliyografik tiretimin nicel ¢alismasina ve zaman
icindeki evrimine odaklanan ve bilimsel arastirmalardaki kaliplar1 ve egilimleri analiz eden bir
disiplindir. Iletisim ve turizm baglaminda bibliyometri, bu disiplinler arasi alanlarin evrimini
anlamak icin paha bicilmez bir ara¢ haline gelir. Bibliyometri, en alakali arastirma egilimlerini, en
cok arastirilan konular1 belirlememizi saglar. Bibliyometri, bibliyografik tiretimin nicel calismasina
ve zaman icindeki evrimine odaklanan ve bilimsel arastirmalardaki kaliplar1 ve egilimleri analiz
eden bir disiplindir (Mora Forero ve Nieto, 2023).

Cok sayida yazilim araci bibliyometrik analizleri desteklemektedir. Ancak bunlarin cogu
akademisyenlere eksiksiz bir is akisinda yardimci olmamaktadir. Bibliyometrik calismalarda
CitNetExplorer (van Eck ve Waltman, 2014), VOSviewer (van Eck ve Waltman, 2010), SciMAT (Cobo
vd., 2012), BibExcel (Persson vd., 2009), Science of Science (Sci2) Tool (Team, 2009), CiteSpace (Chen,
2006) ve VantagePoint genellikle kullanilan donanim araglaridur.

CitNetExplorer ve VOSviewer, onaylanmis koleksiyonlarmn atif aglarini analiz etmek ve
gorsellestirmek icin van Eck ve Waltman tarafindan tasarlanan iki ticretsiz Java uygulamasidir.
CitNetExplorer, arastirmacilarin (i) bir arastirma raporunun zaman gelisimini analiz ederek, (ii) bir
arastirma konusuyla ilgili temel literatiirii belirlemesine ve (iii) bir arastirmacinin yayn bilgilerini
ve diger arastirmacilarmn yaymlar:1 tizerindeki lisans incelemesine olanak tanir. VOSviewer,
bibliyometrik haritalarin grafiksel gosterimini ele alir ve 6zellikle biiyiik bibliyometrik haritalarin
kolay yorumlanabilir bir sekilde goriintiilenmesi i¢in kullanighdir.

SciMAT, uzunlamasma bir cerceve altinda bilimsel haritalama analizi calismalar1 igin
gelistirilmis acik kaynakli bir yazilim aracidir. SciMAT'in (i) bir bilgi tabaninin ve birimlerinin
yonetimi; (ii) bilimsel haritalama analizi ve (iii) elde edilen sonuglarm gorsellestirilmesi olmak tizere
ti¢ farkli modiilii bulunmaktadar.

BibExcel, bir arastirmacinin bibliyografik verileri veya benzer sekilde bicimlendirilmis
metinsel nitelikteki herhangi bir veriyi analiz etmesine yardimci olacak sekilde tasarlanmistir. Daha
fazla islem icin Excel'e veya sekmeli veri kayitlarin kabul eden herhangi bir programa aktarilabilen
veri dosyalar1 olusturulur. Ancak BibExcel, herhangi bir modiil icermesi icin sonuglar: gorsellestirir
ve haritalandirir.

Sci2 (Bilim Bilimi) Araci, bibliyografik koleksiyonun zamansal, konusal ve ag analizini ve
gorsellestirilmesini destekleyen {icretsiz bir yazilimdir.
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CiteSpace, yasal literattirdeki degisiklikleri ve kaliplar1 gorsellestirmek ve analiz etmek igin
ticretsiz bir Java uygulamasidir. Bir alan veya bolgedeki kritik noktalar, 6zellikle de bolgesel
noktalarmni ve dontim noktalarmni belirlemeye odaklanmaktadir.

VantagePoint, tescilli haritalama analizi icin ticari bir yazilimdir. En biiyiik giic, neredeyse
tim kullanilabilen metin iceriklerini okuyabilme yetenegidir. 190'dan fazla farkli dahili transfer
filtresini kullanabilme. Ayrica VantagePoint, temel bibliyometrik haritalar1 gorsellestirmek icin bir
arag igerir (Aria ve Cuccurullo, 2017).

Bibliometrix R-paketi, bibliyometri ve scientometride niceliksel arastirmalar igin bir dizi arag
saglar. Acik kaynakli bir ortam ve ekosistem olan R dilinde yazilmigtir. Onemli ve etkili istatistiksel
algoritmalarin varligy, yiiksek kaliteli sayisal rutinlere erisim ve entegre veri gorsellestirme araclari,
bilimsel hesaplamalar icin R'yi diger dillere tercih etmenin belki de en gtiglii 6zellikleridir.

Bibliyometrik analiz ilk olarak arastirmacilarin atiflara, anahtar kelimelere veya yazarlara
dayanarak arastirma agini belirlemelerine ve anlamalarina yardimec olmak icin ortaya atilmistir
(Kumar vd., 2020; Rusydiana vd., 2021).

Analizin ilk adimi olarak arastirmacilar anahtar kelime secimine odaklanir. Anahtar kelime
secimi, genis arama yollarindan genel ¢alismalara ve konulara kadar uzanan makro (yukaridan
asagiya) bir yaklasimla yapilabilir (Pahlevi, 2023). Bu nedenle, 6nceki arastirmalardaki bosluklar ve
turizm pazarlamasi ele alan smurli ¢alismalar goz ontinde bulundurularak, bu calisma turizm
pazarlamasini makale bashigi, 6zet ve anahtar kelimeler boliimiinde referans olarak icermektedir

Arastirma analizi, arastrmacilarin kendi bilim alanlarina gore cesitli bilgiler edinmelerine
yardimci olan WoS veri tabanindan alinan arastirma meta verileri kullanilarak gerceklestirilmistir.
Bu arastirmada WoS veri tabani kullanilmistir ¢tinkti WoS diinya ¢apinda birgok arastirmaci i¢in
temel referans olan kapsamli ve gtivenilir bir veri tabanidir. WoS, yalnizca en saygin yayimcilardan
gelen igerikleri indeksleyerek, WoS'daki igerigin titiz kontrollerden gecerek ve bagimsiz bir
inceleme kurulu tarafindan secilerek en ytiksek kalitede olmasini saglar. Ayrica, WoS veri taban
arastirmacilar tarafindan literattir taramasi yapmak, uzmanlar1 belirlemek ve arastirma egilimlerini
izlemek gibi cesitli arastirma amaclari i¢in kullanilir.

Arastirmada ayrica, toplanan her kaynagin basliklarini, anahtar kelimelerini ve 6zetlerini
analiz etmek igin bibliyometrik bir yaklasim kullanilacaktir. Bu bibliyometrik analiz, arastirmacilar
icin oldukga faydalidir ve bu arastirma alani icin atiflar, yaymn tilkeleri ve basyazarlar ile dogru
calismalar1 destekler. Son olarak, arastirmacilara yardimci olmak ve toplanan meta verilerin
arastirma sonuglarmi analiz etmek igin Bibliometrix R-paketi yazilimi kullanilmistir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amaci, turizm pazarlamasi konusunda yapilan galismalarin evrimini ve bilgi
yapisin1 bibliyometrik analiz yontemiyle incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada,
“Turizm pazarlamasi konulu ¢alismalarin performans yapisi nasildir?”, “Turizm pazarlamasi ile
ilgili alan yazininin entelekttiel ve yapisal baglantilar1 nasildir?” sorularmna cevap aranmaktadir.

4. YONTEM

Bu galismada, turizm pazarlamasi kavramina yonelik arastirma makalelerinin bilgi yapisinin
belirlenen parametreler kapsaminda incelenmesi amaglamaktadir. Calismada betimsel arastirma
modeli kullanilmistir. Betimsel arastirmalar, var olan bir durumu oldugu gibi tanimlamay1
amaclayan, olaylarin ve olgularin mevcut kosullar altinda betimlenmesine dayanan arastirmalardir
(Karasar, 1982).

5. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZI

Arastirma verileri WoS veri tabarmi kullanilarak 10.10.2025 tarihinde elde edilmistir. Veriler,
veri tabaninda “tiim alanlar” kismui segilerek ve “tourism marketing” anahtar kelimesi kullanilarak
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filtrelenmistir. Analiz icin R Studio paket programi kullanildig: icin filtrelenen veriler BibTex
formatinda indirilmis ve analiz yapilabilmesi icin birlestirilmistir. Filtreleme sonucunda WoS veri
tabaninda 2926 tane dokiimana ulasilmistir. Elde edilen verilerden dokiiman tiirii “makale” olarak
belirlenmis ve 2436 makaleye ulasilmistir. Elde edilen 2436 makalenin bibliyometrik analizinin
yapilabilmesi i¢in R tabanli biblioshiny agik kaynak kodlu paket programina aktarilmistir ve analiz
gerceklestirilmistir.

6. BULGULAR

Arastirmada 1984-2025 yillar1 arasinda arastirmanin yapildig: tarihe kadar olan stirede
yayinlanan 2436 makale tespit edilmistir. WoS veri tabanindan elde edilen verilere iliskin ana veriler
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya ait Ana Veriler

Ana Kategoriler Alt Kategoriler Sonuglar
Zaman aralig1 1984:2025
Kaynaklar 392
Makale sayis1 2436
Ana Bilgiler
Y1l basina diisen ortalama makale sayis1 7.46
Makale basina diisen ortalama atif 31.81
Referanslar 94246
Anahtar kelimeler 2796
Belge Icerigi
Yazarin anahtar kelimeleri 7662
Yazar sayisi 4617
Yazarlar Tek yazarli makale sayis1 350
Cok yazarli makale sayis1 2086

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Veri tabaninda elde edilen 2436 makalede makale basina diisen ortalama atif sayis1 31.81,
makalelerde kullanilan anahtar kelime sayis1 7662 ve yazar sayis1 4617 olarak tespit edilmistir. Bu
makalelerin 350 tanesi tek yazarli kalan 2086 makale ise cok yazarlidir. Tablo 1’deki veriler, turizm
pazarlamasi arastirmalarinda yayin sayisinin yillar icinde istikrarli bigimde arttigini, alanin
olgunlasma stirecine girdigini gostermektedir. Makale basina diisen ortalama 31.81 atif, turizm
pazarlamasimin disiplinler arasi gekiciligini ve alanin bilimsel goriintirltigtintin ytiksek oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, anahtar kelime cesitliliginin fazla olmasi, kavramsal bir
dagmikliga da isaret edebilir. Bu durum, alandaki arastirmacilarin farkli teorik yaklasimlar:
benimsedigini gostermektedir.

6.1. En Uretken Yazar

Turizm pazarlamasi ile ilgili makaleler incelendiginde en tiretken 10 yazar bilgisi Tablo 2'de
verilmistir. Tablo 2'ye gore 77 makale ile en iiretken yazar Han Heesup olmustur. Law Rob,
Avraham Eli turizm pazarlamasi kavramina sirasiyla 61 ve 22 makale ile katkida bulunmustur. Han
Heesup, Law Rob ve Avraham Eli gibi yazarlarin yiiksek tiretkenligi, turizm pazarlamasinin
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ozellikle Asya merkezli bir arastirma odag kazandigimi gostermektedir. Bu yazarlarin
calismalarmm agirhikli olarak destination branding ve digital marketing konularma odaklanmasi,
alanin djjitallesme yonelimini de yansitmaktadir. Ayrica, ilk 10 yazarin cogunun akademik olarak
birbirine atif yapan aglar olusturdugu, literatiirde belirli bir entelektiiel cekirdek grubun
bulundugunu diistindtirmektedir.

Tablo 2. En Uretken ilk On Yazar

Yazarlar Makale Sayis1
Han Heesup 77
Law Rob 61
Avraham Eli 22
Hyun Sunghyup Sean 20
Hwang Jinsoo 18
Lee Choong-Ki 17
Ketter Eran 15
Lee Jin-Soo 15
Wang Youcheng 15
Chua Bee-Lia 14

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

6.2. Lotka Yasas1 Analizi

Lotka Yasasi, Ozellikle bibliyometri (yaymnlarin istatistiksel analizi) alaninda kullanilan,
yazarlarin bilimsel verimliligini (yaymn sayilarmin dagilimmi) tanimlayan temel bir yasadir.
Lotka’ya gore (1926: 323), belli bir alanda iki yaz1 yazanin sayisy, bir yazi yazanin yaklasik 1/4'4; tig
yaz1 yazanin sayisl, bir yazi yazanin 1/9'u; n sayida yazi yazanin sayist ise bir yazi yazanin yaklasik
1/n?si kadardir ve yazi yazanlar icinde bir yazi yazanin orani, yaklasik %60'tir. Lotka yasasi,
bibliyometri alaninda yazar tiretkenligi tizerine yapilan analizlerin temel taslarindan biri olup,
tiretkenlik desenlerini degerlendiren 6nemli bir kuram olarak kabul edilmektedir (Demiroz, 2024).

Lotka Yasasi'na gore makaleler incelendiginde Tablo 3’te turizm pazarlamasi kavrami tizerine
tek makale galismasi olan 3704 yazar bulunmaktadir. Turizm pazarlamasi tizerine iki ¢alismasi olan
490, t¢ calismasi bulunan 169 yazar tespit edilmistir. Lotka Yasasi sonuglarina gore, turizm
pazarlamasi alaninda tiretkenlik dagilimi klasik bilimsel tiretim modellerinden sapmaktadir. Tek
yazarli calismalarin %80’in tizerinde olmasi, alanin is birligine acik ancak hala bireysel arastirma
agirlikli oldugunu gostermektedir. Bu durum, 6zellikle uluslararas: ortakliklarin ve ¢ok disiplinli
calismalarin artirilmas: gerektigini isaret etmektedir. Ayrica, bu dagilimin yiiksek rekabet ve diistik
ag etkisi olusturdugu da soylenebilir.
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Tablo 3. Lotka Yasasina Gore Makale Sayisi - Yazar Yiizde Oranlar:

Malale Yazar Sayisi Makale Yazar Sayisi

Sayis1 Yazar Yiizdesi Say1st Yazar Yiizdesi
1 3704 80.23% 14 7 0.15%
2 490 10.61% 15 5 0.11%
3 169 3.66% 16 4 0.09%
4 85 1.84% 17 1 0.02%
5 45 0.97 % 18 2 0.04%
6 31 0.67% 20 1 0.02%
7 23 0.50% 21 1 0.02%
8 11 0.24% 22 1 0.02%
9 11 0.24% 23 1 0.02%
10 10 0.22% 32 1 0.02%
11 7 0.15% 61 1 0.02%
12 3 0.06% 80 1 0.02%
13 2 0.04%

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Elde edilen veriler Lotka Yasast ile uyumlu degildir. Lotka yasasina gore, Turizm pazarlamasi
konusu ile ilgili yazar ve makaleler incelendiginde; %80,23'liik kismin bir makale ile katkida
bulunan yazarlardan olustugu, %10,61'inin iki ve %3,66'smin ise ti¢ makale ile katkida bulunan
yazarlardan olustugu belirlenmistir.

6.3. Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri ve Makale Sayilar1

Sekil 1’de tilkesine gore en ¢ok yayin yapan ilk 20 sorumlu yazarin yazdigi makale sayilar:
verilmistir. Sekil 1’e gore, SCP (Single Country Publications) ayni tilkedeki, MCP (Multiple Country
Publications) ise farkh tilkelerdeki yazarlarin birlikte yaptiklar: yayin sayilarini gostermektedir.
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Sekil 1. Sorumlu Yazarlarmn Ulkeleri ve Makale Sayilar

Tablo 4 incelendiginde en ¢ok yayin yapan tilke Cin olarak tespit edilmistir. Cin'i, ABD ve
Giiney Kore takip etmektedir. Tiirkiye ise siralamada 10. sirada yer almaktadir. Tablo 4’e gore ilk 20
tilke icinde sadece Giiney Kore’de oransal olarak farkl tilkelerde bulunan yazarlarin makale sayis1
fazla iken diger {iilkelerde aymni tilkede bulunan yazarlarin makale sayisi daha fazladir. Bu durum
arastirmacilarin ¢ogunlukla kendi tilkelerinde yer alan meslektaslar1 ile yaym yaptigim
gostermektedir. Tirkiye’de ise yaymlarmn %75,6'sinin iilke icindeki yazarlar ile yapildigs,
%24,4"tintin ise farkli tilkelerden yazarlar ile yapildig: tespit edilmistir. Cin, ABD ve Giiney Kore'nin
turizm pazarlamasi kavrami tizerine yazilan yayinlarda acik bicimde lider oldugu gortulmektedir.
Bu durum, hem bu {ilkelerin turizm ekonomisindeki biiytikliigii hem de arastirma fon sistemlerinin
guiclii olmasindan kaynaklanabilir. Tiirkiye'nin 10. sirada yer almasi, bolgesel diizeyde kayda deger
bir tiretkenligi yansitmaktadir. Ancak, Tiirkiye’deki calismalarin ¢ogunlukla ulusal diizeyde (SCP)
yiritilmesi, uluslararasi is birligi potansiyelinin yeterince kullanilmadigini gostermektedir.

Tablo 4. Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri ve Makale Sayilar

Ulke Makale Sayis1 Makale Sayis1 (%) scr MCP | MCP %
Cin 609 25 417 192 31.5
Amerika 345 14.2 244 101 293
Giiney Kore 216 8.9 83 133 61.6
Avustralya 174 7.1 113 61 35.1
Ispanya 138 5.7 105 33 23.9
Birlesik Krallik 105 4.3 68 37 35.2
Portekiz 57 2.3 43 14 24.6
Malezya 48 2 26 22 458
Hindistan 44 1.8 34 10 22.7
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Turkiye 41 1.7 31 10 244
Italya 35 1.4 23 12 343
Kanada 33 14 22 11 33.3
Yeni Zelanda 30 1.2 19 11 36.7
Endonezya 26 1.1 22 4 15.4
[srail 26 1.1 24 2 7.7
Brezilya 24 1 18 6 25

Fransa 24 1 13 11 45.8
Giiney Afrika 21 0.9 19 2 9.5

Tayland 21 0.9 11 10 47.6
Japonya 20 0.8 11 9 45

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

6.4. Ulkelerin Bilimsel Uretkenligi

Sekil 2'de turizm pazarlamasima yonelik tilkelerin bilimsel {iretkenliklerine iliskin bir harita
paylasilmistir. Haritada yer alan gri alanlar ¢alisma yapilmadigini, mavi alanlar ise acik renkten
koyu renge dogru tiretkenligin arttigin1 gostermektedir.

Country Scientific Production

-

Sekil 2. Ulkelerin Bilimsel Uretkenligi

Tablo 5’te tiretkenligi en ¢ok olan 20 iilkenin toplam makale sayilar1 ve toplam atif sayisinin,
toplam makale sayisina oraninin sayisal verileri verilmistir. Tabloya gore en {iiretken tilke 2012
makale ile Cin olurken Tiirkiye 119 makale ile 10. sirada yer almistir. Toplam atif sayisinin, toplam
makale sayisina oranina bakildiginda ise ilk sirada %23,3 ile Kanada yer almaktadir. Ayni zamanda
makale sayisinda Cin ©nde olmasma ragmen, Tirkiye'nin (12.74%) Cin'e (8.44%) gore
performansinin daha iyi oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 5. Ulkelere Gére Toplam Makale Sayilar: ve Toplam Atif Sayisinin Toplam Makale Sayisina Oranlari

Sira Ulke I\;[akale S:;ﬂ%ﬁltal; Sira Ulke Makale S:;illj;l:)slt;;
Y11 Makale Sayis1 Sayist Makale Sayis1
1 Cin 2012 8.44% 11 Kanada 108 23.30%
2 Amerika 1140 12.37% 12 ftalya 108 8.65%
3 Giiney Kore 697 12.59% 13 | Yeni Zelanda 105 9.99%
4 Avustralya 550 12.13% 14 Endonezya 85 4.09%
5 [spanya 383 8.43% 15 Fransa 84 9.25%
6 | Birlesik Krallik 344 13.73% 16 Brezilya 83 2.47%
7 Portekiz 230 6.65% 17 Israil 73 12.67%
8 Malezya 198 6.89% 18 Gliney 70 6.17%
Afrika
9 Hindistan 140 10.11% 19 Japonya 68 7.22%
10 Turkiye 119 12.74% 20 Tayland 68 5.04%

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

6.5. Atiflara Iligkin Bulgular

Sekil 3'te en ¢ok atif yapilan ilk 10 tilke verilmistir. Sekil 3’e gore en ¢ok atif alan tilke 16986
atif ile Cin’dir. Cin'i sirasiyla 14105 atif ile ABD, 8776 atif ile Giiney Kore takip etmektedir. Tiirkiye
ise 1516 atif ile 10. sirada yer almaktadir.
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Turizm pazarlamasi alaninda atif alan tiim {ilkelere iliskin bilgiler Tablo 6’da gosterilmistir.
Tabloya gore Bahreyn, Bulgaristan, Estonya, Etiyopya ve Sudan’da yazilan makalelere hig atif
yapilmamustir.

Tablo 6. Ulkelerin Atif Sayilar1

Sira Ulke Toplam Sira Ulke Toplam
Atif Sayisi Atf Sayisi
1 | Cin 16986 45 Cezayir 91
2 | Amerika 14105 46 Isvec 86
3 | Giiney Kore 8776 47 Macaristan 81
4 | Avustralya 6670 48 Kibris 79
5 | Birlesik Krallik 4724 49 Fiji 70
6 | Ispanya 3229 50 Gana 70
7 | Kanada 2516 51 Tanzanya 57
8 | Almanya 2393 52 Meksika 48
9 | Portekiz 1530 53 Morityus 47
10 | Turkiye 1516 54 Libnan 41
11 | Hindistan 1415 55 Cek Cumhuriyeti 27
12 | Malezya 1364 56 Filipinler 27
13 | Yeni Zelanda 1049 57 [zlanda 19
14 | ltalya 934 58 Arnavutluk 16
15 | lIsrail 925 59 Slovenya 16
16 | Fransa 777 60 Ekvador 14
17 | Finlandiya 725 61 Kenya 13
18 | Japonya 491 62 Ermenistan 12
19 | Romanya 449 63 Urdiin 12
20 | Giiney Afrika 432 64 Fas 11
21 | Norveg 393 65 Pakistan 10
22 | Avusturya 375 66 Ukrayna 10
23 | Endonezya 348 67 Banglades 9

302



Vural, I. ve Kosat, A. * Journal of Academic Tourism Studies, 6(2), 291-313.

24 | Tayland 343 68 Botsvana 9
25 | Hollanda 338 69 Azerbaycan 8
26 | Yunanistan 337 70 Rusya 8
27 | Belgika 228 71 Malta 6
28 | Umman 220 72 Tunus 6
29 | Iran 217 73 Kiiba 4
30 | Brezilya 205 74 Zimbabve 4
31 | Isvigre 205 75 Kolombiya 3
32 | Danimarka 202 76 Nijerya 3
33 | Singapur 193 77 Arjantin 2
34 | Polonya 189 78 Irak 2
35 | Suudi Arabistan 183 79 Peru 2
36 | Vietnam 159 80 Venezuela 2
37 | Irlanda 154 81 Jamaika 1
38 | Sili 149 82 Slovakya 1
39 | Hirvatistan 143 83 Bahreyn 0
40 | Barbados 141 84 Bulgaristan 0
41 | Sirbistan 121 85 Estonya 0
42 | Birlesik Arap Emirlikleri 120 86 Etiyopya 0
43 | Misir 113 87 Sudan 0
44 | Litvanya 97

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 7'de yillara gore makale sayisi, makale basina ve yillik makale basina ortalama atif
sayilar1 verilmistir. En cok makale 2025 yilinda en az makale ise 1984 ve 1993 yillarinda yazilmustir.
Makale basina ortalama atif sayis1 357.33 atif ile en ¢ok 2004 yilinda, en az ise 1.48 atif ile 2025
yilindadir.
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Tablo 7. Yillara Gore Makale Sayisi, Makale Basina Ortalama Atif ve Yillik Atif Sayisi

Yillik Makale Makale Yillik Makale
Makale Basina Basina Basina Basina
Makale | Ortalama Atif | Ortalama Atif Makale Ortalama Ortalama Atif

Yillar | Sayis1 Sayis1 Sayisi Yillar Sayis1 Atif Sayis1 Sayisi
1984 1 76.00 1.81 2010 93 48.58 3.04
1993 1 179.00 5.42 2011 84 49.88 3.33
1994 3 187.00 5.84 2012 95 40.60 2.90
1995 2 102.00 3.29 2013 92 59.70 4.59
1996 7 83.43 2.78 2014 123 22.11 1.84
1997 2 83.00 2.86 2015 117 32.88 2.99
1998 4 83.25 297 2016 137 28.46 2.85
1999 3 55.67 2.06 2017 147 35.56 3.95
2000 2 138.00 5.31 2018 144 43.22 5.40
2002 2 250.00 10.42 2019 175 55.37 791
2003 4 95.50 4.15 2020 130 28.30 4.72
2004 3 357.33 16.24 2021 157 29.43 5.89
2005 8 9.62 0.46 2022 129 25.62 6.40
2006 14 43.00 215 2023 141 13.04 4.35
2007 12 18.75 0.99 2024 203 9.74 4.87
2008 77 47.66 2.65 2025 244 1.48 1.48
2009 78 37.72 222

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir. * 2025 yil1 igin veriler 10.10.2025 tarihine kadar olan verileri icermektedir.

Tablo 6 ve Tablo 7'ye gore en fazla atifin Cin, ABD ve Giiney Kore kaynakli yayinlarda
yogunlasmasi, bu tilkelerin turizm arastirmalarinda bilgi {iretiminde merkezi rol oynadigim
gostermektedir. Tiirkiye'nin 10. siradaki konumu, alanin bolgesel etki giictine isaret ederken, atif
sayisinin dusiik kalmasi calismalarin uluslararasi gortinurligini artirma geregini ortaya
koymaktadir. Buna ragmen, Tablo 5" te verilen degerler dikkate alindiginda Tiirkiye’de ki (%12.74)
makale basina ortalama atif oranmnin Cin (%8.44), ABD (%12.37) ve Giiney Kore’ den (%12.59)
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum yapilan galismalarin performansinin ve makale basina
etkinin daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. 2002, 2004 ve 2019 yillarindaki ytiksek atif
ortalamalari, turizm pazarlamasinda teorik modellemelerin ve dijitallesme temal1 ¢alismalarin 6ne
ciktigr donemleri temsil etmektedir. 2025 yilina ait diistik atif ortalamasi ise yayimnlarin yeni
olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 8'de en cok alint1 yapilan global kaynaklara iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 8. En Cok Alint1 Yapilan Global Kaynaklar

Sira Makale Toplam Atf T\c{)ﬁlz;f IX:If

Sayis1 Sayist
1 Shmueli G, 2019, Eur ] Market 2217 316.71
2 Leung D, 2013, ] Travel Tour Mark 880 67.69
3 Tussyadiah Ip, 2018, Tourism Manage 708 88.50
4 Beerli A, 2004, Tourism Manage 594 27.00
5 Heller M, 2010, Annu Rev Anthropol 537 33.56
6 Wen ], 2021, Tour Rev 509 101.80
7 Fodness D, 1994, Ann Touris Res 498 15.56
8 Schuckert M, 2015, ] Travel Tour Mark 402 36.55
9 Buhalis D, 2019, ] Travel Tour Mark 391 55.86
10 Pop Ra, 2022, Curr Issues Tour 364 91.00

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 8'e gore globalde en cok atif 2217 atif ile 2019 yilinda Shmueli, Galit vd. tarafindan
European Journal of Marketing dergisinde yazilan makale olmustur. Makalede PLSpredict
prosediirtintin  bir turizm pazarlama modeliyle kullanimi gosterilmekte ve sonuglarin
yorumlanmasi ele alinmaktadir.

Globalde en ¢ok atif alan yayinlara iliskin veriler ¢ok fazla oldugu icin tim veriler
sunulamamistir. Elde edilen veriler incelendiginde 295 yayinin hi¢ atif almadig: tespit edilmistir.
Atif almayan makalelerin tarih araligi 2005-2025 yillar1 arasindadir. 135 yaym 2025 yilinda
yayinlandig1 icin atif almamasi normal bir durum olarak degerlendirilebilir.

Tablo 9’da turizm pazarlamasi kavrami ile ilgili dergilerin etki degerleri gosterilmistir.
Tabloda konuya iliskin en ¢ok makale yayinlayan ilk 20 dergi ve bu dergilere ait bazi endeks
bilgileri, toplam atif sayilar1 ve kavramin ilgili dergide ilk kez kullanmildig1 yil hakkinda bilgiler
verilmistir. Tabloya gore en ¢ok yaym yapilan dergi 1093 makale ile Journal of Travel & Tourism
Marketing dergisidir. Dergide turizm pazarlamasi kavramui ilk kez 2008 yilinda kullanilmis ve 42736
atif yapilmistir. Derginin h endeksi 92, g endeksi 138 ve m endeksi de 5,1 dir. Ikinci sirada ise Asia
Pacific Journal of Tourism Research dergisi yer almaktadir. Dergide 85 makale yaymlanmais ve 1155 atif
yapilmustir. Turizm pazarlamasi kavrami ilk kez 1984 yilinda Annals of Tourism Research dergisinde
kullanilmis ve derginin yayn sayisi 26, toplam atif sayis1 2753, h enkesi 21, g endeksi 26 ve m endeksi
0,5 tir. Dergi yayin sayisina gore 9. sirada, h endeksine gore 5. sirada yer almaktadir.
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Tablo 9. Dergilerin Etki Degerleri, Yayin Sayis1 ve Toplam Atif Sayisi

Kavramin
. . . . Toplam Yayin Tk Kez
Dergi Ad1 h_index | g_index | m_index Atif Sayist Kullanildig:

Tarih
Journal of Travel \ & Tourism Marketing 92 138 5111 42736 1093 2008
Tourism Management 37 57 1.156 6753 57 1994
Journal of Travel Research 23 43 1.278 2234 43 2008
Asia Pacific Journal Of Tourism Research 22 33 1.294 1355 85 2009
Annals of Tourism Research 21 26 0.5 2753 26 1984
Sustainability 17 27 1.889 849 51 2017
International Journal of Tourism 16 % 0.889 1570 % 2008
Research
Current Issues In Tourism 14 34 0.875 1218 34 2010
Tourism Management Perspectives 14 15 1 668 15 2012
Journal of Hospitality And Tourism 13 20 0.65 537 20 2006
Management
Journal of Vacation Marketing 13 22 1.083 520 31 2014
Tourism Review 13 18 0.65 900 18 2006
Journal of Sustainable Tourism 12 14 0.8 811 14 2011
Service Industries Journal 10 10 0.588 742 10 2009
Journal of Destination Marketing \ & 9 15 0.9 459 15 2016
Management
Journal of Hospitality Marketing \ & 9 9 0.529 308 9 2009
Management
Anatolia-International Journal of
Tourism And Hospitality Research 8 13 04 308 13 2006
International Journal of Culture Tourism
And Hospitality Research 8 13 0421 342 13 2007
Tourism Economics 8 12 0.471 176 12 2009
]ourr.lal of Retailing and Consumer 7 9 1 603 9 2019
Services

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 8 ve Tablo 9a gore en fazla atif alan Shmueli vd. (2019) ve Leung vd. (2013) gibi
calismalarin metodolojik yonii gtigliidiir; bu durum turizm pazarlamasinda metodolojik yeniliklerin
(6rmnegin  PLS  modelleri, ag analizleri) literatiirde yanki buldugunu  gosterir.
Dergi bazinda bakildiginda Journal of Travel & Tourism Marketing acik ara énde olup, bu derginin
turizm pazarlamasi alaninda “cekirdek dergi” konumuna ulastig1 sdylenebilir. Dergilerin etki
endeksleri (h ve g index) incelendiginde, alanin olgunlasma evresine ulastig1 ve yayin kalitesinin
yiiksek diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, Sustainability dergisinin 2017 sonrasi hizh
yiikselisi, stirdiirtilebilirlik temasinin turizm pazarlamas: ile biitiinlesmeye basladigim
gostermektedir.

Sekil 4'te h endekse gore en ¢ok yayin yapilan dergiler gosterilmektedir. Sekil 4 incelendiginde
h endeks etkisine gore ilk sirada yer alan dergi Journal of Travel & Tourism Marketing dergisidir.
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Sources' Local Impact by H index
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Sekil 4. H Endeksine Goére En Cok Yayin Yapilan Dergiler

6.6. Kelime Analizine iligkin Bulgular

Yapilan galismanin kavramsal yapisini ortaya koymak igin Bibliometrix programi tizerinden
¢oklu uygunluk analizi (MCA) gerceklestirilmistir. Coklu uygunluk analizi (MCA), iki veya daha
fazla kategorik degiskenden olusan veri setlerinde degiskenler arasindaki iliskileri 6zetleyen ve bu
iliskileri dtistik boyutlu bir geometrik uzayda gosteren bir veri analiz yontemidir (Greenacre ve
Blasius, 2006). Burada en cok kullanilan kelimelerin olusturdugu ti¢ farkli kiimeyle yogunluklar
belirlenmis ve kavramsal bir harita olusturulmasi amacglanmustir.

Conceptual Structure Map - method: MCA
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Sekil 5. En Cok Kullanilan Kelimelerin Kavramsal Analizi
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Sekil 5’e gore yapilan analiz sonucunda kirmizi, mavi ve yesil olmak tizere kelimelerin ti¢ grup
etrafinda kiimelendigi gortilmektedir. Sekil 5'e gore “miisteri memnuniyeti”, “servis”, “yonetici
rolt”, “onctiller” ve “davranissal niyetler” kelimelerinin birbiri ile baglantili, “performans”, “karar
verme” motlvasyon”, “tanimlamak”, “baglanti yeri”, ”duygular ve “etki” kelimelerinin birbiri ile
yonetim”, “giiven” ve “agizdan agiza” kelimelerinin birbiri ile

LY/ 4

baglantili, “gevrim i¢i”, “internet”,
baglantili oldugu goriilmektedir.

VAT A

Sekil 6 ve Sekil 7'de analize iliskin Kelime Bulutu (World Cloud) ve Kelime Aga¢ Haritast
(World TreeMap) verilmistir. Kelime bulutu en ¢ok kullanilan kelimeleri gostermektedir. Kelimenin
boyutu biiytidiikce calismalarda daha sik kullanildigi anlamina gelmektedir. Kelime agag
haritasinda ise kelimelerin ¢alismalarda hangi oranda ve kag kez gectigini gostermektedir.
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Sekil 6 ve Sekil 7'de goriildiigii tizere “tourism” kelimesi 568 (%8) calismada, “satisfaction”
kelimesi 454 (%6) calismada ve “tourism marketing” kelimesi 424 (%6) ¢alismada kullanilmistir.

Sekil 8'de yazarlarin anahtar kelimelerinin tematik haritasi ¢ikarilmistir. Tematik harita
araciliyla kullanilan anahtar kelimelerin temel, motor, nis ve gerileyen temalarma iliskin bilgiler
sunmaktadir. Tema bolgelerindeki kelimeler ne kadar yukarida yer alirsa yogunluklarmin da o
kadar fazla oldugu anlamia gelmektedir.
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development :
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8/_\ branding y
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@ O | ocicsmme e e s s A e e S T S L s B oo e e o e e e R
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Sekil 8. Anahtar Kelimelerin Tematik Haritas1

Sekil 8’e gore calismalarda kullanilan temel kelimeler “motivasyon”, “analiz”, “seyahat”,
“memnuniyet”, “sadakat”, “gtiven”, “turizm pazarlamas1”, “turizm” ve “pazarlama” kelimeleridir.
Nis tematik kelimeler “online rezervasyon”, “paylasim ekonomisi”, “hizmet kesintisi”,

AT

“markalama”, “stirduirtilebilirlik” ve “gelisme”dir. Gerileyen temalar ise “ktimeleme”, “kiimeleme
analizi”, “pazar boltimlemesi”’dir. Motor temada tam anlamiyla yogun bir kelime bulunmamakla
birlikte merkezi konumda yer alan “destinasyon imaj1” bu temaya dahil edilebilir. Kelime bulutu ve
¢oklu uygunluk analizinde 6ne g¢ikan “tourism”, “satisfaction”, “marketing”, “online”, “trust”
kelimeleri, dijital pazarlama ve miisteri memnuniyeti etrafinda kiimelenen bir arastirma evrenini
isaret etmektedir. Tematik harita, motivasyon ve memnuniyetin temel (core) temalar, paylasim
ekonomisi ve markalamanin ise nis temalar olarak gelistigini gostermektedir. Bu durum, turizm
pazarlamasi literatiirtintin dijital dontistimle birlikte yeniden sekillendigini ortaya koymaktadir.
Gerileyen temalar olan “kiimeleme” ve “pazar boliimleme” konularina arastirmacilar tarafindan
ilgininin kaybolmasi, klasik pazarlama yaklasimlarinin yerini veri temelli dijital yontemlere

biraktigini gostermektedir.

7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirmada, turizm pazarlamas: alaninda yapilan bilimsel calismalarmn egilimlerini,
yapisal baglantilarmi ve bilgi tiretim dinamiklerini ortaya koymak amaciyla WoS veri tabaninda yer
alan 1984-2025 yillar1 arasinda yaymmlanmis olan 2436 makale bibliyometrik analiz yontemiyle
incelenmistir. Analiz sonuglari, turizm pazarlamasinin yalnizca bir alt disiplin olmaktan cikip
bagimsiz bir arastirma alanma dontsttigtinti gostermektedir.
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Elde edilen bulgular, turizm pazarlamasi literatiirtintin 6zellikle son on yilda belirgin bir
biiytime egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir. Cin, ABD ve Giiney Kore gibi tilkelerin akademik
tiretimde 6ne ¢ikmasi, bu {tilkelerin turizm ekonomisindeki agirligiyla ve bilimsel arastirmalara
saglanan kurumsal destekle aciklanabilir. Tiirkiye'nin 10. sirada yer almasi, alana yonelik artan
ilgiyi ve bolgesel diizeyde gtiglii bir akademik potansiyelin bulundugunu gostermektedir. Ancak,
Lotka Yasas1 sonuglarma gore, yazarlarin biiyiik oranda tek calisma yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Bu
durum, turizm pazarlamasi arastirmalarinda uluslararasi ve disiplinler arasi is birliklerinin hentiz
yeterince gelismedigini gostermektedir.

Atif analizleri, Journal of Travel & Tourism Marketing dergisinin alandaki en etkili yaymn
platformu oldugunu, Tourism Management ve Asia Pacific Journal of Tourism Research dergilerinin ise
teorik ve metodolojik katki agisindan ¢ne giktigini gostermektedir. Ayrica, en fazla atif alan
calismalarin PLS modellemeleri, sosyal medya etkileri ve destinasyon imaji1 tizerine odaklanmasi,
arastirma egilimlerinin veri analitigi ve dijital dontistim temalarina yoneldigini ortaya koymaktadir.

Anahtar kelime analizi ve c¢oklu uygunluk (MCA) sonuglari, turizm pazarlamasi
arastirmalarinin {i¢ temel eksende yogunlastigini gostermektedir:

e Miisteri memnuniyeti, sadakat ve giiven odakli calismalar (davranissal niyet temali
arastirmalar),

e Dijital pazarlama, cevrim i¢i rezervasyon ve paylasim ekonomisi konulari,

e Yonetsel karar verme, performans ve destinasyon yonetimi temalari.
Bu kiimelenme, turizm pazarlamasi literatiirtintin hem teorik cesitlilise hem de uygulama
zenginligine sahip oldugunu gostermektedir.

Son yillarda stirdiirtilebilirlik, dijitallesme ve deneyim odakli pazarlama konularmin 6ne
¢ikmasi, turizm pazarlamasinin yeni bir paradigma dontistimiinden gectigini gostermektedir. Bu
bulgu, Gretzel vd. (2015) ve Ketter & Avraham (2021)'in dijital dontistim ve sosyal medya stratejileri
tizerine yaptig1 calismalar1 destekler niteliktedir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak, turizm pazarlamasi alaninda bilimsel tiretimin gticlii bir
yiikselis egiliminde oldugunu ve 6zellikle Asya merkezli bir bilgi ag1 olustugunu gostermektedir.
Atif analizleri, alanin akademik gorunurliigintin arttigini; ancak yayinlarin gogunun hala belirli
merkezlerde yogunlastigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye'nin kiiresel 6lgekteki siralamasi, ulusal
diizeydeki gelisim potansiyelini gosterse de wuluslararasi is birligi oranlarinin artirilmasi
gerekmektedir.

Bibliyometrik bulgular, alanin metodolojik olarak daha fazla nicel analizlere yoneldigini;
bununla birlikte nitel veya karma yontemlerin gorece az temsil edildigini gostermektedir. Bu
durum, turizm pazarlamasi literatiiriintin hala veri tabanli 6l¢timlerle smirl kaldigini, kuramsal
cercevelerle buitiinlesmis analizlerin ise gelistirilmeye agik oldugunu gostermektedir.

Bu calisma bulgularina dayanarak asagidaki oneriler sunulmaktadr:

e Calismalarin ¢ogu ampirik temelli olup teorik cergeve bakimindan smirhidir. Gelecek
arastirmalar, hizmet pazarlamasi, ttiketici davranisy, dijital deneyim ekonomisi ve stirdtiriilebilirlik
kuramlarini birlestiren karma modeller gelistirmelidir. Turizm pazarlamasi alaninda uluslararas:
ortak yaymn orani diistiktiir. Gelecekte, Asya ve Avrupa tiniversiteleri arasimnda ortak projeler ve kita
asir1 arastirma aglari olusturularak bu durum gelistirilebilir.

e Yapay zeka tabanli destinasyon pazarlamasi, sanal gerceklik (VR) ile turizm deneyimi,
metaverse tabanli marka iletisimi ve veri madenciligi tekniklerinin turizm pazarlamasina
uygulanmasi gelecekteki arastirmalar icin 6ncelikli alanlar olmalidir.

e Afrika, Orta Dogu ve Latin Amerika tilkelerinde turizm pazarlamasi arastirmalar1 oldukca
smirlidir. Bu bolgelerde yapilacak saha calismalari, literatiirdeki cografi dengesizligi azaltarak
kiiresel bilgi gesitliligini artiracaktir.
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¢ Turizm igletmeleri ve destinasyon yonetim organizasyonlari, bibliyometrik analizlerde 6ne
cikan temalara (6rnegin dijital memnuniyet yonetimi, e-WOM, stirdiirtilebilir markalama) dayal
pazarlama stratejileri gelistirebilir. Bu sayede akademik bilgi ile sektorel uygulama arasindaki koprii
gliclenecektir.

¢ Gelecek arastirmalar, bibliyometrik bulgular1 destekleyecek nitel analizlerle (6rnegin icerik
analizi, derinlemesine miilakatlar) zenginlestirilebilir. Boylece, alandaki kavramsal yapilar daha
biitiinctil bicimde agiklanabilir.

Sonug olarak, turizm pazarlamasi alan yazinda hizla gelisen disiplinler arasi etkilesimi ytiksek
bir arastirma alanidir. Ancak bu biiytimenin stirdiirtilebilir olabilmesi i¢cin metodolojik cesitliligin,
uluslararasi ag is birliklerinin ve teori-pratik biitiinltigtintin giiclendirilmesi gerekmektedir.
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