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Oz

Bu ¢aliymanin amaci yabanci turistlerin Tiirk imaji ve Tiirkiye marka imaji algisinin belirlenmesi ve Tiirk imajinin Tiirkiye marka
imaj1 tizerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Bu amaca ek olarak yabanci turistlerin betimleyici bulgularina goére Tiirk imaji ve
Tiirkiye marka imajini algilamalarinda anlamli farklihklarin olup olmadiginin belirlenmesi de bu aragtirmanin bir diger amacini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda Ayvalik ilgesinde faaliyet gostermekte olan bir otel isletmesinde konaklayan 410 Bulgar turist ile
goriigmeler gerceklestirilmis, yiiz ylize anket yontemi ile elde edilen 410 anket formundan 344 anket formu arastirma analizlerinde
degerlendirilmeye alinmigtir. Aragtirma amacina ulagabilmek adina elde edilen veriler ile normal dagilim, gegerlilik, giivenilirlik
analizleri, agiklayici faktor analizi, dogrulayic: faktor analizi, yapisal esitlik modeli, ANOVA ve t- testi analizleri gereklestirilmistir.

Analizlerin sonucunda Tiirkiye'ye gelen Bulgar turistlerin Tiirkiye marka imaj1 ve Tiirk imaj1 hakkindaki algilarin olumlu yonde
oldugu bununla birlikte Tiirk imajinin, Tiirkiye marka imaj1 algisi tizerinde olumlu ve anlaml etkisinin oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Imaji, Ulke Marka Imaji, Tiirk Imajt.

Determining the perceptions of foreign tourists towards Turkish image and Tiirkiye brand image: A study
on Bulgarian tourists

Abstract

The aim of this study is to determine the perception of Turkish image and Turkish brand image of foreign tourists and to determine
the effects of Turkish image on Turkish brand image. In addition to this aim, determining whether there are significant differences
in perceptions of Turkish image and Turkish brand image of foreign tourists according to descriptive findings constitutes another
aim of this research. In this direction, interviews were conducted with 410 Bulgarian tourists staying in a hotel operating in Ayvalik
district, 344 survey forms out of 410 survey forms obtained by face-to-face survey method were evaluated in research analyses. In
order to achieve the research aim, normal distribution, validity, reliability analyses, explanatory factor analysis, confirmatory factor
analysis, structural equation model, ANOVA and t-test analyses were performed with the obtained data. As a result of the analyses,
it was concluded that the perceptions of Bulgarian tourists coming to Turkey about Turkish brand image and Turkish image were
positive and that Turkish image had a positive and significant effect on Turkish brand image perception.
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GIRIS

Kiiresellesmenin ivme kazandig: giiniimiiz diinya-
sinda turizm sektori, yalnizca ekonomik biiyiimenin
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel etkilesim ve uluslararasi
goriiniirliigiin de temel dinamiklerinden biri haline
gelmigtir. Ulkeler, ekonomik kalkinmay: desteklemek,
doviz girdisi saglamak, dis ticaret hacmini artirmak
ve uluslararasi alanda rekabet avantaji elde edebilmek
amactyla turizmi stratejik bir sektdr olarak konum-
landirmaktadir (Soylu, 2020). Bu baglamda, turizmin
sundugu dogrudan deneyim olanagi sayesinde iilke
imaj1 da sekillenmekte ve destinasyon tercihlerinde be-
lirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Tolungiig,
1999). Ozellikle kriz dénemlerinde, iilkelerin imaji ve
uyguladiklar: iletisim stratejileri, turist davranislari
tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir. Nitekim 2019
yili sonunda ortaya ¢ikan ve kiiresel 6lcekte etkili olan
COVID-19 salgini, uluslararas: turizm hareketliligini
ciddi olgiide sekteye ugratmistir. Seyahat kisitlamalar:
ve belirsizlik ortami, destinasyonlara yonelik algilari
doniistiirmis; turizm talebinde 6nemli diistislere ne-
den olmustur (Soylu, 2020). Tiirkiye 6zelinde deger-
lendirildiginde, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine
gore, 2019 yilinda 8,7 milyon olan yabanci turist sayist,
2020 yilinda pandemi etkisiyle %51,20 oraninda azala-
rak 4,2 milyona gerilemistir. Bu tiir kriz dénemlerin-
de yiriitiilen basarili iletisim politikalari, destinasyon
imajinin yeniden ingasinda ve turist giiveninin saglan-
masinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Ulke marka imaji, yalnizca ekonomik gostergelerle
degil, turistlerin yasadig1 deneyim ve algilarla da dog-
rudan iliskilidir. Bu nedenle, hedef pazarlardan gelen
turistlerin tilkeye iliskin algilarinin incelenmesi, ulusla-
rarast marka konumlandirmast agisindan stratejik one-
me sahiptir. Son yillarda Tiirkiye'ye gelen Bulgar turist
sayisinda dikkat gekici bir artis yasanmasi, bu ziyaret-
gilerin Tiirkiye'ye dair algilarinin detayli bicimde analiz
edilmesini gerekli kilmaktadir. T.C. Kiltiir ve Turizm
Bakanligrnin yayimladigi 2022 yili Sinir Istatistikleri
Yillik Biiltenine gore, 2021 yilinda 1 milyon 402 bin olan
Bulgar turist say1si, 2022 yilinda 2 milyon 882 bine yiik-
selmigtir (T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2023).

Bu calismada, Tiirkiye’ye gelen Bulgar turistlerin
Tirk insanina ve Tirkiye'ye yonelik tilke imaji algila-
r1 derinlemesine incelenmektedir. S6z konusu deger-
lendirme, hem pandeminin ardindan sekillenen yeni
turizm dinamiklerini anlamaya hem de Tiirkiyenin
Bulgaristan 6zelindeki marka imajin1 giiclendirmeye
yonelik stratejik ¢ikarimlar iiretmeyi hedeflemekte-
dir. Ge¢mis ¢aligmalardan (Ozdemir & Karaca, 2009;
Atesoglu & Tiirker, 2013; Kogak, 2016; Durmus, 2021)
yararlanilarak gelistirilen bu arastirma, giincel kosul-
larda Bulgar turistlerin algilar1 tizerinden Tiirkiye'nin
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uluslararas1 imajina yonelik daha 6zgiin bir gergeve
sunmay1 amaglamaktadir. Aragtirma amaci dogrultu-
sunda asagidaki sorulara cevap aranmaya ¢alistlmistir:

Kriz sonrast dénemde Tiirkiye’ye gelen Bulgar tu-
ristlerin Tirk insanina ve Tiirkiye'ye yonelik tilke ve
marka imaji1 algilar1 nasil sekillenmektedir?

Tiirkiye’'ye gelen Bulgar turistlerin algiladiklar: Ttirk
imajinin, Tiirkiye imaj1 tizerinde herhangi bir etkisi var
midir?

KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER
Marka ve Marka Imaji

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araglar1
sayesinde insanlar ¢evrelerinde olan her seyden kolay-
ca haberdar olabilmektedirler. Dolayisiyla insanlar her
glin cesitli pazarlama faaliyetlerine maruz kalmakta
ve markalarda tiiketicilerin algilarini hedeflemektedir
(Kogak Bilgin, 2016). Tiiketicileri ve tiiketicilerin sa-
tin alma giidiilerini etkileyen reklam ve pazarlama fa-
aliyetleri markanin odak noktasidir (Karpat Aktuglu,
2018). Marka, pazarlama bilesenlerinde 6nemi giderek
artan bir kavram haline gelmis ve pazarlama yonetici-
lerinin ¢ok daha fazla ilgi gostermeye basladig1 bir alan
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler,
miisterilerine drtinlerinin giiciinii hissettirmek icin
markalar1 kullanmaktadirlar (Oztiirk, 2010).

Marka, bir isletmenin sundugu mal veya hizmetleri
digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullandig: kelime,
sekil, say1 ya da cesitli ¢izimlerle ifade edilebilen 6zgiin
semboller olarak tanimlanabilmektedir (Inan¢ & Ya-
can, 2018). Bagka bir tanima gore, marka; isletmelerin
potansiyel miisterilere kim olduklarini ve onlarla calis-
manin ne gibi avantajlar getirecegi konusunda verdigi
sOzii temsil etmektedir (Chiaravalle & Schenck, 2014).
Donemler icerisinde markalar 6n plana ciktikca insa-
ni ozellikler kazanmaya baglamistir. Markalarin insani
ozellik kazanip kisisellesmesiyle orantili olarak bu du-
rum marka imajini ortaya ¢ikartmistir (Dobni & Zink-
han, 1990). Marka imaji, bir markanin giiclii ve zayif
yonleri ile olumlu ve olumsuz taraflarini iceren, genel-
likle kontrol edilebilen algilardan olusan bir kavram-
dir. Bu algilar, markayla dogrudan ya da dolayli olarak
yasanan deneyimlerin bir sonucu olarak sekillenmek-
tedir (Perry & Wisnom, 2003). Ayrica, tiiketicilerin
deneyimleri sonrasinda zihinlerinde canlanan marka
algisi olarak da tanimlanabilmektedir (Keller, 2003).

Ulke Markas1 ve Imaji

Ulkelerin markalagmasi ve imajlarinin olugumu
incelendiginde turizm sektoriiniin agir bastig1 goriil-
miis ve bu alanlarda gelisebilmek igin iilke yonetimleri
tarafindan cesitli kampanyalar yapildig1 gorilmiistiir
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(Inan¢ & Yacan, 2018). Ulkelerin zamanla markalas-
masiyla birlikte olusan rekabet, Hindistan ve Cin gibi
disa kapali iilkelerin de zamanla liberalleserek yabanci
sermayeye ag¢ilmasina yol agmis ve pazar iginde lider
konumdaki iilkelerin bu duruma uyum saglamak i¢in
caba gostermesine neden olmustur (Aksoy, 2008). Ulke
markas1 kavrami varig noktast markasi (destination
brand) anlayisindan ‘Ulke Markast’ anlayist ile bir bii-
tiin olarak gegmisten giiniimiize gelistirilerek gelmigtir
(Nickerson & Moisey, 1999). Ying Fan (2010: 98) ulus
markasini “uluslararasi paydaslarin zihninde olugan,
bir ulusa dair algilamalarin tamami1” olarak tanimla-
maktadir. Turizmden elde edilen faydalarin stirdiiriile-
bilirliginin saglanmasi amaciyla iilkelerin markalasma
kavramina ilgisi de artmistir. Anholt (2005) tilke marka
degerini insanlarin bir tilkenin kiiltirel, politik, ticari,
isglict altyapisi, yatirim potansiyeli ve turist gekiciligi
agilarindan algilarinin biitiinii olarak tanimlamaktadir.
Ulke imaji, sahip olunan itibarin ve sayginin genel ifa-
desi olarak baska bir tilke ya da millet tarafindan nasil
algilandiginin kiiresel bir algilama ¢iktisidir. Bununla
birlikte tilke algisinin, bir tilke icin sahip oldugu aske-
ri, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal degerler kadar 6nemli
oldugu vurgulanmistir (Giiltekin, 2005). Bu noktada
tilke imajimnin giiglii olmasi rekabet halinde olunan
diger iilkelerden her zaman bir adim 6nde olmay1 da
beraberinde getirecegini ve yumusak bir gii¢ olarak
kullanilabilecegini s6ylemek yanlis olmayacaktir (Lux,
2021). Ozellikle turizm sektdrii gibi insan etkilesimine
dayali hizmet sektorleri basta olmak iizere, bir¢ok sek-
tor tlke imajint dogrudan etkilemektedir.

Tiirk imaji

Tiirkiye, Asya ve Anadolu cografyasina hakim bir
tilke olarak diinyanin pek cok insani tarafindan bi-
linmektedir. Avrupada Tiirk ve Miisliiman gé¢menle-
rin varhginin hissedildigi 20. Yyn ortalarina dogru,
Tiirklere olan alginin, fakirlik, siddete diigskiinliik, geri
kalmishik, hosgoriistizliik, barbarlik gibi birtakim 6zel-
likler etrafinda toplandig1 séylenebilir (Kogak Bilgin,
2016). 11 Eylil olaylar: gibi Diinyada yasanan bir¢ok
olay ise Islam olgusunun farkli boyutlarda ele alinma-
sina neden olarak terérizm ve Islam kavramlarinin
ayn1 anlamda distiniilmesine neden olmustur (Gokge
& Gokge, 2011). Tiirkiye, 21. yiizyilin esiginde diinya-
ya acgilmaya baslamigtir. Tiirklerle hi¢ karsilasmamig
insanlar bile, Tiirkler hakkinda bazi 6nyargilara sahip
olmuslardir (Ozsoy, 1998). Tiirkiye'ye cesitli nedenlerle
seyahat eden Tiirkler, ge¢misi ¢ok eski zamanlara da-
yanan olumsuz imajlarla karsilasmaktadir. Turkiye'ye
yonelik olumsuz alginin olusumunda, kars: tarafin bil-
gisizligi, yanlis anlamalar1 ve gergekleri ¢arpitmasi gibi
dis etkenlerin yani sira, Tiirklerin kendi davranislarin-
dan kaynaklanan unsurlar da goz ard1 edilmemelidir.
Ulkeler arasinda yaganan sorunlarin Tiirk imajin1 dog-
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rudan etkiledigi bilinmektedir. 2015 yilinda Tiirkiye,
Suriye sinirinda Rusya Orduswna ait bir savas ugagini
diigiirmiistiir. Cumhurbagkanhigi kaynaklari, angaj-
man kurallar1 ¢ercevesinde hava sahasini ihlal ettigi
gerekgesiyle Rusya'ya ait Su-24 tipi bir savas ucaginin
ditstirtildiigiini agiklamistir. Bu olay, Rusya ile Tiirkiye
arasinda bir gerilime yol agmis ve Rusya, vatandagla-
rinin Tirkiye'ye girisini yasaklamistir. Bu durum, Rus
pazarina hizmet veren turizm destinasyonlarinda o d6-
nemde ekonomik bir gerilemeye neden olmugtur (Wi-
kipedia katilimcilari, 2023).

Tlgili Arastirmalar

Ozdemir ve Karaca (2009) ¢aligmalarinda, bir ken-
tin marka olabilmesi i¢in gerekli unsurlar1 ve kent
imajinin boyutlarini ele almislardir. Afyonkarahisarin
fiziksel, soyut ve kent halkina iliskin imaj unsurlarini
degerlendirmiglerdir. Afyonkarahisarda yasamayan
ve kentin yerlisi olmayan 1072 kisiyle yiiz yiize anket
yontemi kullanarak veri toplamiglardir. Aragtirma so-
nuglarma gore, Afyonkarahisarin fiziksel yapisinin
olumsuz bir imaj olusturdugu belirlenmistir. Ayrica,
Afyonkarahisar halkinin geleneksel, ice doniik, temiz,
sakin ve ucuz bir kent imajina sahip oldugu ortaya ko-
yulmugtur. Atesoglu ve Tiirker (2013) calismasinda,
tatil amaciyla Antalya, Mugla, Istanbul ve Kapadokya
destinasyonlarini ziyaret eden 1977 katilimcr ile turist-
lerin iilke imajini algilamay1 amaglamiglardir. Katilim-
cilara 38 sorudan olusan bir anket uygulanmistir. Elde
edilen sonuglara gore, Tiirk imaji algisinda en olumlu
goriise sahip olan turistler Antalya’y1 ziyaret eden tu-
ristler olarak bulgulanmistir. Kapadokya ikinci sirada
yer alirken, Istanbul ise en olumsuz Tiirk imaji algisi-
na sahip bolge olarak belirlenmistir. Tiirkiye'nin genel
imajina bakildiginda Mugla, Kapadokya ve Antalyanin
benzer degerlere sahip oldugu, Istanbulun ise diger
bolgelerden ayrilarak daha olumsuz bir imaja sahip
oldugu gozlemlenmistir. Kogak (2016) galigmasinda,
Istanbuldaki Sabiha Gokgen Havalimanrnda yabanci
turistlerle anket ¢aligmasi yapmistir. Daha 6nce Tiirki-
yeyi ziyaret etmemis turistlerin marka imajini olum-
suz algiladiklari, Turkiye'yi ziyaret etmis turistlerin
ise olumlu bir imaj algiladiklar1 sonucuna arastirma
Ozelinde ulagilmistir. Olumsuz algilarin, politika ve
yOnetim, temizlik, giivenlik ve ¢evre sorunlari gibi fak-
torlerle iligkili oldugu tespit edilmistir. Durmus (2021)
caligmasinda, ¢esitli demografik o6zelliklere sahip tu-
ristlerin Sapanca destinasyonunun marka imajina yo-
nelik algilarini incelemistir. Sapanca’yi ziyaret eden 537
turiste anket uygulanmis, 398 anket degerlendirilmeye
alinmustir. Elde edilen bulgular, genel olarak Sapan-
canin marka algisinin orta diizeyde olumlu oldugunu
ortaya koymugstur. Ancak, bolgenin maliyet agisindan
olumsuz bir algi yarattig1 ve aligveris imkanlarinin ek-
sik oldugu bu arastirmada belirtilmistir.
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Hipotez Gelisimi

Bu ¢alismanin temel amaci, yabanci turistlerin Tiirk
imaj1 ve Tiirkiye marka imajina yonelik algilarini belir-
lemek ve Tiirk imajinin Tiirkiye'nin genel marka imaji
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda,
bireylerin zihninde olusan ulusal imajin, {ilke desti-
nasyonunun tercih edilmesinde ve destinasyonla ilgili
marka algisinin sekillenmesinde ne 6l¢iide etkili oldu-
gu sorgulanmaktadir.

Ulke imaji, bireylerin bir iilkeye iliskin zihinsel
temsillerini ve duygusal egilimlerini ifade eden ¢ok bo-
yutlu bir yapidir. Bu yapi, genel olarak sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, politik ve bireyleraras: iliskiler gibi alt bo-
yutlar1 icermektedir (Buhalis, 2000; Echtner & Ritchie,
2003). Ozellikle destinasyon markalagmasi baglaminda
degerlendirildiginde, bir iilkenin sahip oldugu ulusal
imajn, turistlerin iilkeye yonelik marka algisini1 dogru-
dan etkiledigi cesitli caliymalarda ortaya konulmugtur
(Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999;
Sonmez & Sirakaya, 2002; Kozak, 2003).

Baloglu ve Mangaloglu (2001), Tirkiye'ye gelen
Amerikal: turistlerin algiladiklar: tilke imajini iki temel
boyutta incelemislerdir: bilissel (kiiltiirel, fiziksel, sos-
yal unsurlar) ve duyussal (duygusal egilimler). Arastir-
malar, bu imaj bilesenlerinin turistlerin tilke markasina
yonelik genel degerlendirmelerini 6nemli 6l¢iide etki-
ledigini gostermistir. Benzer sekilde Ger (1991, 1997),
Tirk imajinin yurt diginda nasil algilandigini kiiltiirel
kodlar ve medya temsilleri tizerinden analiz etmis; bu
algilarin ozellikle gelismekte olan tilke vatandaslar
acisindan marka tercihleri ve seyahat motivasyonlari
tizerinde etkili olabilecegini vurgulamistir. Turistlerin
bir tilkeye iliskin zihinsel temsillerini sekillendiren
faktorlerden biri de sosyal imajdir. Sosyal imaj; halkin
misafirperverligi, toplumsal normlar, iletisim bigimleri
ve genel toplumsal atmosfer gibi dgeleri kapsar (Uner,
Giiger & Tagct, 2006). Ote yandan kiiltiirel imaj, bir
tilkenin gelenekleri, mutfagi, sanati, tarihi miras1 ve
yasam tarzi gibi unsurlar araciligiyla sekillenir. Bu iki
alt boyutun birlesimi, turistin iilkeye dair genel imajini
olusturur ve dolayli olarak marka imaji algisina katki
saglar (Ekinci & Hosany, 2006).

TUROFED (2005) tarafindan hazirlanan raporda,
Tiirkiyenin turizmde marka degerinin artirilabilmesi
i¢in Tiirk kiilttirii ve sosyal yasam tarzinin daha etki-
li sekilde uluslararas: tanitimda kullanilmas: gerektigi
ifade edilmistir. Bu bulgular 15181nda, bireylerin Tiirk
halkina ve kiiltiirtine yonelik algilarinin, Tirkiyenin
marka kimligi ve rekabet giicii tizerinde etkili oldugu
varsayllmaktadir.

Kuramsal ¢ergeve ve ilgili ¢caligmalara (Baloglu &
Brinberg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999; Buhalis,
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2000; Sonmez & Sirakaya, 2002; Kozak, 2003; Echtner
& Ritchie, 2003; TUROFED, 2005; Ozdemir & Karaca,
2009; Atesoglu & Tiirker, 2013; Kogak, 2016; Durmus,
2021) dayanarak agagidaki arastirma hipotezleri gelis-
tirilmistir:

H,: Katilimcilarin algiladiklar: Tiirk imajinin, Tiir-
kiye marka imaji1 iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
vardir.

H, : Katihmcilarin algiladiklart Tiirk imaji sosyal
imaj boyutunun, Tiirkiye marka imaj1 izerinde olumlu
ve anlaml bir etkisi vardir.

H ,: Katilmcilarin algiladiklar: Tiirk imaji kiiltiirel
imaj boyutunun, Tiirkiye marka imaj1 tizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi vardir.

Bir tilkeye yonelik imaj algisi yalnizca iilkenin sun-
dugu kiiltiirel, sosyal ve ekonomik &gelere degil, ayni
zamanda bu unsurlar1 degerlendiren bireylerin kisisel
oOzelliklerine de bagh olarak sekillenmektedir. Demog-
rafik (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu vb.) ve
psikografik (seyahat deneyimi, milliyet, motivasyonlar
vb.) faktorlerin bireylerin algi ve tutumlari iizerinde et-
kili oldugu, gesitli disiplinlerde yapilan arastirmalarla or-
taya konulmustur (Yasin, 2013; Kog, Nart & Bas, 2017).
Ulke mengei algisi yazininda, tiiketicilerin bir iilkeye ya
da iilke drtnlerine yonelik degerlendirmelerinde yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, milliyet gibi betimleyici 6zellik-
lerin belirleyici olabilecegi yoniinde giiglii bulgular yer
almaktadir (Leonidou et al., 2022; Agyeman-Duah vd.,
2024). Bu baglamda, iilke imaj1 da benzer sekilde farkli
sosyo-demografik ozelliklere sahip bireyler tarafindan
farkl sekillerde algilanabilmektedir (Giiven, Cat1 & Os-
kaloglu, 2022). Ornegin, Kutlu ve Ayyildiz (2023), tiike-
ticilerin tirtin mensei olan tlkelere dair algilarinda yas
ve egitim diizeyinin etkili oldugunu gostermistir. Benzer
bigimde, Agyeman-Duah vd., (2024), destinasyon imaj1
algisinin katihmcilarin seyahat siklig1 ve motivasyonla-
rina gore degistigini ortaya koymustur. Bu tiir bulgular,
bireylerin kisisel 6zelliklerinin bir {ilkenin kiiltiirel ve
sosyal bilesenlerini nasil degerlendirdikleri konusunda
belirleyici olabilecegini gostermektedir.

Kuramsal ¢ergeve ve alanyazin destegiyle, ¢alisma-
da Tiirk imaj1 ve Tiirkiye marka imajina yonelik algila-
rin katilimcilari betimleyici 6zelliklerine gore degisip
degismedigi analiz edilmeye calisilmaktadir. Bu kap-
samda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H,: Katilimcilarin betimleyici bulgularina gére
Tiirk kiiltiirel imajini algilamalarinda anlamli farklilik-
lar vardir.

H, : Katilmcilarin Tiirkiye'ye daha énce gelip gel-
meme durumlarina goére Tirk kiiltiirel imajin: algila-
malarinda anlaml farkliliklar vardur.
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H,,: Katilimcilarin Tiirkiye'ye gelis nedenlerine gore
Tiirk kiiltiirel imajini algilamalarinda anlamli farklilik-

lar vardur.

H, : Katiimcilarin Tiirkiyeden haber alma kaynak-
larina gore Tiirk kiltiirel imajini algilamalarinda an-
laml: farkliliklar vardir.

H, : Katimcilarin cinsiyetlerine gére Tiirk kiiltiirel

imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

H, : Katiimcilarin yaglarina gére Tiirk kiiltiirel ima-

jin1 algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

H,: Katilimcilarin egitim durumlarina goére Tiirk
kiiltiirel imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar
vardr.

H,: Katilmalarin betimleyici bulgularina gore
Tiirk sosyal imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar
vardir.

H, : Katiimailarin Tiirkiye'ye daha énce gelip gel-
meme durumlarina gore Tiirk sosyal imajini algilama-
larinda anlaml: farkliliklar vardir.

H,,: Katilimailarin Tiirkiye'ye gelis nedenlerine gore
Tiirk sosyal imajini algilamalarinda anlamli farkliliklar
vardir.

H, : Katiimcilarin Tiirkiyeden haber alma kaynak-
larina gore Tiirk sosyal imajini algilamalarinda anlaml
farkliliklar vardir.

H,: Katilmcilarin cinsiyetlerine gére Tiirk sosyal
imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar vardr.

H, : Katilimcilarin yaglarina gére Tiirk sosyal imaji-

n1 algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

H,: Katihmalarin egitim durumlarina gore Tiirk
sosyal imajin1 algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

H,: Katilimcilarin betimleyici bulgularina gore Tiir-
kiye marka imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar
vardir.

H, : Katilmcilarin Tiirkiye'ye daha 6nce gelip gel-
meme durumlarina goére Tiirkiye marka imajini algila-
malarinda anlamli farkliliklar vardir.

H,,: Katilmcilarin Tirkiye'ye gelis nedenlerine gore
Tiirkiye marka imajin1 algilamalarinda anlamh farkli-
liklar vardir.

H, : Katiimcilarin Tiirkiyeden haber alma kaynak-
larina gore Tirkiye marka imajin algilamalarinda an-
laml: farklihiklar vardir.

H, ;: Katilmcilarin cinsiyetlerine gore Tiirkiye mar-

ka imajini algilamalarinda anlamli farkliliklar vardr.
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H,: Katihmcilarin yaglarina gére Tiirkiye marka
imajin1 algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

H,: Katilimcilarin egitim durumlarina gére Tiirkiye
marka imajini algilamalarinda anlaml farkliliklar vardir.

YONTEM
Orneklem ve islem

Calisma evrenini Balikesir'in Ayvalik il¢esinde fa-
aliyet gosteren Bulgar turistlerle anlasmali olarak tur-
lar diizenleyen bir turizm tesisinde konaklayan Bulgar
turistler olusturmaktadir. Bolgede Bulgar turistlere
yonelik turlar diizenleyen tek bir konaklama tesisinin
olmasi, arastirmada bu tesisin se¢ilmesinin nedenleri
arasinda gosterilmektedir. Arasgtirmada verilerin elde
edilebilmesi adina anket formlarindan yararlanilmis-
tir. Anket formu, Tiirkiye'ye gelen ve Ayvalik ilcesinde
faaliyet gosteren turizm tesisinde konaklama yapan Bul-
gar turistlere kolayda 6rnekleme yontemi 08/06/2022
tarihinde Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilim-
ler Etik Komisyonu Kurulu Bagkanlig: tarafindan alinan
71317661/050.90/146633 sayili karar uyarinca uygulan-
mustir. Haziran-Temmuz 2022 tarihleri arasinda ger-
ceklestirilen uygulamada toplam 410 kisiye ulasiimistir.
Arastirmaya uygun olarak doldurulan 410 anket formu
icerisinden bazi anket formlar1 eksikliklerden dolay:
analize dahil edilememistir. Dolayisiyla 344 anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Verilerin analizinde SPSS ve
AMOS programlarindan yararlanilmistir.

Ol¢iim Araglar1

Caligmada veri toplama araci olarak anket formla-
rindan yararlanilmistir. Arastirmada kolayda 6rnekle-
me yontemi ile uygulanan anket, demografik 6zellik-
ler, Tiirk imaj1 ve Tiirkiye marka imaji dl¢eklerinin yer
aldig1 2 bolimden olusmaktadir. Arastirmanin anket
formunda 1-Kesinlikle katiliyorum ve 5-Kesinlikle
katilmiyorum seklinde siralanan 5’li Likert tipi 6lcek
kullanilmistir. Toplamda 410 anket formu dagitilmig-
tir. Aragtirma 344 katilimcinin doldurmus oldugu an-
ket formlarindan elde edilen veriler ile analizler ger-
ceklestirilmistir. Arastirma amacina gore beklenilen
¢iktilarin ortaya koyulabilmesi adina; yiizde ve frekans
analizleri, gegerlilik analizleri (AFA ve DFA), giiveni-
lirlik analizleri (Cronbach alfa), normal dagilim analiz-
leri (Skewness ve Kurtosis degerleri), farklilik analizleri
(t- testi ve ANOVA) ve yapisal esitlik modellemesi kul-
lanilmigtir. Calismada 6ncelikle literatiir taramast yapil-
mistir. Altinbagak, (2004); Yilmaz, (2008); Tung, (2011);
Atesoglu & Tiirker, (2013) ¢alismalarindan uyarlanan
Kogak Bilgin (2016)’in derleyerek ¢alismasinda kullan-
mis oldugu o6lgekten yararlanilmistir. Arastirmada kul-
lanilan 6l¢ek Tablo I'de sunulmustur. Anket Bulgarca
olarak hazirlanmis ve ilgili uzmanlardan destek almnarak
anlagilabilir olduklari tespit edilmistir.
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Tablo 1. Aragtirma Olgegi

KOD  ifadeler
Ti Tiirk Imaj
Ti1 Tirkler arkadas canlisidir.
Ti2 Tiirkler diiriisttiir
Ti3 Tiirkler ¢aligkandir
Ti4  Tirkler egitimlidirler.
Ti5 Tiirkler esnektirler.
Ti6 Tiirkler kibardirlar.
Ti7 Tiirkler pistir.
TI8 Tiirkler agik goriiglidiir.
TI9 Tiirkler demokratiktir.
Ti10  Tirkler zengindir
Ti11  Tirkler modaya uygundur.
TMI  Tiirkiye Marka imaji
TMI1 Tiirkiye’'nin imaji benim igin iyidir.
TMI2 Tiirkiye diinya turizminde iyi bir konumdadir.
TMI3 Tiirkiye ifadesi bana tatili animsatir.
TMi4 Tiirkiye diinya turizminde énemli bir markadur.
TMI5 Tiirkiye gelismis bir iilkedir.
TMI6 Tiirk insanin davranigi iyidir.
TMI7  Tirkiye iyi bir turizm markasidur.
TMI8  Saglik hizmetleri yeterlidir ve erigim kolaydur.
TMI9 Tiirkiye, diger Miisliiman iilkelere kiyasla yasam tarzi olarak Avrupa’ ya daha yakindir.
TMI10 Tiirkiye giivenli bir iilkedir.
TMI11 Tiirkiye’de yasayan insanlar, hijyene énem verirler.
TMI12 Ben tatil igin Tiirkiye’ye gitmek isterim.
TMI13 Konaklama tesislerinde hizmetler iyidir.
TMI14 Gegmiste medyada Tiirkiye ile ilgili negatif haberler duydum.
TMI15 Tiirkiye'ye ziyaretimden énce, Tiirkiye hakkinda negatif imaja sahiptim.
TMI16 Tiirkiye'ye ziyaretimden sonra Tiirkiye hakkindaki fikirlerim degisti.
TMI17 Tiirkiye'deki tatil fiyatlar: tatil kararimizi etkiler.
TMI18 Tiirkiye ucuz bir tatil iilkesidir.
BULGULAR kaynaklar1 incelendiginde, en ¢ok bagvurulan kaynakla-

Katilimcilarin Betimleyici Istatistikleri

Aragtirmanin yontem boliimiinde belirtilen analiz
sonugclar1 bu bolimde sade bir bicimde sunulmustur.
Aragtirmada ilk olarak katilimcilarin tanimlayici 6zel-
likleri ile yiizde ve frekans dagilimlar1 incelenmigtir.
Katilimcilarin %70,3’ti kadinlardan, %29,7si ise erkek-
lerden olusmaktadir. Yas gruplarina gore degerlendiril-
diginde, katilimcilarin %21,8’inin 45-54 yas araliginda,
%59,9’unun ise 55 yas ve tizerinde oldugu gorilmiis-
tir. Egitim durumlarina gore ise katilimcilarin %49,7’si
lise mezunu, %42,2’si iniversite mezunu ve %8,11 il-
kogretim mezunudur. Tiirkiye hakkinda bilgi edinme

rin sirasiyla aile/arkadas cevresi, tur operatorleri, inter-
net, televizyon ve yazili medya oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle aile/arkadas cevresi %36,0 ile en 6ne cikan haber
kaynagidir. Tirkiyeyi ziyaret etme durumlari degerlen-
dirildiginde, katilimcilarin %28,2’si daha 6nce Tiirkiye'ye
gelmis ve tekrar ziyaret etmistir. Katiimcilarin Tiirkiyeyi
ziyaret etme nedenleri incelendiginde ise %84,3 tiniin tatil
amaciyla Tirkiyeyi tercih ettigi belirlenmistir.

Tiirk imaj1 Olgegi Agiklayic1 Faktor Analizi So-
nuglari

Tirk imaj1 6lgegine iliskin verilerin normal dagilip
dagilmadigini degerlendirmek amaciyla yapilan ana-
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lizden sonra, olgekte yer alan ifadelerden hangisinin
glcli bir baglanti seviyesine sahip oldugunu belirle-
mek ve her katilimcilarin dl¢ege yonelik algisini belir-
lemek i¢in agiklayici faktor analizi uygulanmistir.

1299

toplam agikladig1 varyansin %63,00 oldugu belirlen-
mistir. Tlirk imaj1 6lgeginin agiklayici faktor analizi
sonuglar1 Tablo 2de gosterilmistir. Tirk imaji 6lgedi-
ne yonelik giivenilirlik degerleri de yine tablo 2de yer

Tablo 2. Tiirk Imaji Olgegine Iliskin Ac¢iklayici Faktér Analizi Sonuglari

ifadeler Faktorler

Sosyal Imaj Boyutu Ti2 0,822
Ti1 0,801
Ti3 0,799
Ti6 0,690
Ti8 0,649

Kiiltiirel Imaj Boyutu Ti10 0,868
Ti11 0,770
Ti9 0,735
Ti7 0,704

Ti: Tiirk Imaji
KMO Olgiim Yeterliligi: 0,808

Bartlett Kiiresellik Test Degeri; x’=1365,827; p<0,000

Agiklanan Toplam Varyans: 63,009%

Tiirk fmaji Giivenilirlik Cronbach’s Alpha; ,798

Sosyal imaj Cronbach’s Alpha; ,821- Kiiltiirel imaj Cronbach’s Alpha; ,768

Sosyal imaj Skewness:1,006, Kurtosis: -0,145
Kiiltiirel Imaj Skewness: 0,282, Kurtosis: -0,660

Bu ol¢ek {tizerinde gergeklestirilen agiklayicit fak-
tor analizi sonucunda, érneklem yeterlilik katsayist
(KMO) 0,808 olarak hesaplanmustir. Barlett testi kii-
resellik degeri 1365,827 ulagilan p degeri ise p<0,000
olarak belirlenmistir. Analiz sonuglari, elde edilen ve-
rilerin agiklayici faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Ac¢iklayic1 faktor analizi sonuglarma
gore Ozdegeri 1den biiyiik olabilecek sekilde iki bo-
yut bulunmus ve 6lgegin temel yapisi belirlenmistir.
Degisken faktor yiikleri 0,50’nin iizerinde oldugu i¢in
analizin geceklesmesinde gegerli faktor yiikiine sahip
oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 2014). Olgeklerin
alindig1 caligmada farkli boyutlar ortaya ¢ikmis ancak
Tiirk Imaji tek boyut olarak ele alinmigtir. Bu ¢aligma-
da, Tirk imaj1 6lgeginin iki alt boyuttan olusabilme
ihtimali degerlendirilerek dorder ifade ortak bir yapi-
y1 ifade edebilme ihtimali ile iki faktorlii yapr i¢in tek
bir boyut degerlendirilmesi yapilmamistir. Bu noktada
onermelerin ortak bir yapi olarak 1. boyutun ifadeleri
«sosyal imaj» ve 2. boyutun ifadeleri ise «kiiltiirel imaj»
olarak adlandirilmigtir. Analizde birden fazla faktore
yiik veren ve yeterli faktor yiikiinii saglamayan; T4 ve
TI5 ifadeleri 6lgekten gikarilmigtir. Sosyal imaj boyutu
bes, kiiltiirel imaj boyutu dort ifadeden olusmaktadur.
Bu baglamda, sosyal imaj boyutunun faktér yiikleri
0,822 ve 0,649, kiiltiirel imaj boyutunun ise 0,868 ve
0,704 araliginda degismektedir, bu da ac¢iklayic1 faktor
analizi i¢in gereken kriterlere uyuldugunu géstermek-
tedir. Analiz sonuglarina gore, Tiirk imaj1 6lgeginin

almaktadir. Giivenilirlik kistasi olarak sosyal bilimler
alaninda sik¢a kullanilan Cronbach alpha katsayisi
degerlendirilmeye alinmistir. Cronbachin Alpha kat
say1s1, Olcekte bulunan dnermeler dogrultusunda fak-
torler arasinda dengeli ve birbiri ile iligkili 6nermeler
oldugunu gostermek amaciyla kullanilan 6l¢iim olarak
ifade edilmektedir (Aytag & Ongen, 2012). Bu noktada
olgegin genel giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha:0,798;
Sosyal imaj boyutu i¢in 0,821; Kiiltiirel imaj i¢in :0,768
olarak bulgulanmistir. AFA dncesinde normal dagilim
analizleri de gergeklestirilmistir. Tabachnick & Fidel
(2013) gergeklestirdikleri ¢alismada carpiklik (kurto-
sis) ve basiklik (skewness) degerlerinin ‘+1,5 ile - 1,5
degerleri arasinda olmasinin normallik varsayimini
saglayan degerler oldugunu ifade etmislerdir. Bu nok-
tadan hareketle tiim ol¢ekte yer alan ifadelerin ¢arpik-
lik ve basiklik degerlerinin, ilgili kistas: saglamasi ba-
kimindan normal dagilim sartlarina uygun veriler elde
edildigi varsayilmistir. Bununla birlikte 6lgekte yer alan
boyutlardan Tiirk sosyal imaj1 boyutunun Skewness ve
Kurtosis degerleri (C: 1,006 ve B: -0,145); Tiirk kiil-
tiirel imaj boyutunun Skewness ve Kurtosis degerleri
(C:0,282 ve B: -0,660) yine ilgili sartlar1 saglamaktadir.
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Tiirkiye Marka Imaji Agiklayici Faktor Analizi
Sonuglar:

Tiirkiye Marka imaji 6l¢eginde yer alan ifadelerden
hangisinin gii¢lii bir baglant1 seviyesine sahip oldu-
gunu belirlemek ve her katilimcilarin 6lgege yonelik
algisini belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi uygu-
lanmistir. Bu dl¢ek tizerinde gergeklestirilen agiklayici
faktor analizi sonucunda, 6rneklem yeterlilik katsayisi
(KMO) 0,933 olarak hesaplanmistir. Barlett testi kii-
resellik degeri 2725,2807 ulasilan p degeri ise p<0,000
olarak belirlenmistir. Analiz sonuglari, elde edilen ve-
rilerin agiklayicr faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Tek boyut, aciklayici faktér analizi
sonuglarina gére 6z degeri 1'den biiyiik olabilecek se-
kilde bulunmus ve 6l¢egin temel yapisi belirlenmistir.
Degisken faktor yiikleri 0,50’nin {izerinde oldugu igin
analizin geceklesmesinde gegerli faktor yiikiine sahip
oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 2014). Analizde
birden fazla faktore yiik veren ve yeterli faktor yikiini
saglamayan; TM114, TMi15, TMi16, TMi17 ve TM118
ifadeleri 6l¢ekten cikarilmistir. Olgek AFA sonucunda
tek boyut 13 ifadeden olusmaktadir. Tiirkiye marka
imaj1 dl¢eginin faktor yiikleri 0,813 ve 0,636 araliginda
degismektedir, bu da aciklayici faktor analizi i¢in gere-
ken kriterlere uyuldugunu gostermektedir. Analiz so-
nuglarina gore, Tiirkiye marka imaji 6lgeginin toplam
acikladig1 varyansin %54,08 oldugu belirlenmistir. Ol-
cegin agiklayici faktor analizine gore elde edilen sonug-
lar1 Tablo 3’te gosterilmistir. Tiirkiye marka imaji lge-
gine yonelik giivenilirlik degerleri de yine tablo 3’te yer
almaktadir. Giivenilirlik kistas: olarak sosyal bilimler
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alaninda sik¢a kullanilan Cronbach alpha katsayisi de-
gerlendirilmeye alinmigtir. Bu noktada 6lgegin genel
glivenilirligi icin Cronbach’s Alpha:0,925 olarak bulgu-
lanmistir. AFA 6ncesinde normal dagilim analizleri de
gerceklestirilmistir. Tabachnick & Fidel (2013) gercek-
lestirdikleri ¢caligmada carpiklik (kurtosis) ve basiklik
(skewness) degerlerinin ‘+1,5 ile — 1,5’ degerleri arasin-
da olmasinin normallik varsayimini saglayan degerler
oldugunu ifade etmislerdir. Bu noktadan hareketle tiim
olgekte yer alan ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerle-
rinin, ilgili kistas1 saglamas1 bakimindan normal dagi-
lim gartlarina uygun veriler elde edildigi varsayillmistir.
Bununla birlikte Tiirkiye marka imaj1 6l¢eginin Skew-
ness ve Kurtosis degerleri (C: 0,993 ve B: 0,691) yine
ilgili sartlar1 saglamaktadir.

Olgeklere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi So-
nuglari

Analiz stirecinde ilk olarak 6lgegin uyum iyiligi
degerleri incelenmistir. Uyum 1iyiligi degerlerinin ye-
terli olmadig tespit edilince, modifikasyon indeksleri
dikkate alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ana-
liz sirasinda, gizil degiskenleri yeterince temsil ede-
meyen, disiik standardize yiikler gosteren ve teorik
olarak anlamli olmayan (t degeri < 1,96) TI6, TI7 ve
TMI7 gozlemlenen degiskenler dlgekten cikarilmis-
tir. Yapilan diizeltmelerin ardindan elde edilen uyum
iyiligi degerleri su sekildedir: ki-kare/sd 3,46, RMSEA
0,68, NFI 0,91, CFI 0,91, GFI 0,92, AGFI 0,87, SRMR
0,61 ve RFI 0,96. Bu sonuglar verilerin iyi bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir (Scherbelleh-Engel ve

Tablo 3. Tiirkiye Marka Imaji Olgegine Iliskin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglar

Olgek ifadeler Faktorler

Tiirkiye Marka imajl TMi6 0,813
T™I5 0,790
TMI10 0,780
T™i7 0,778
T™MI2 0,760
T™I11 0,752
T™I1 0,738
TMi4 0,738
TMI3 0,704
T™MI9 0,694
TMI13 0,692
T™MI12 0,663
T™I8 0,636

TMI: Tiirkiye Marka Imaji
Tiirkiye Imaji KMO Orneklem Yeterliligi: 0,933

Tiirkiye imaji; x?=2725,2807; p<0,000

Agiklanan Toplam Varyans 54,089%

Tiirkiye Marka Imaji Giivenilirlik Cronbach’s Alpha; 0,925

Tiirkiye Marka Imaji Skewness:0,993, Kurtosis: 0,691
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Moosbrugger, 2003, Simsek, 2007, Meydan ve Sesen,
2011; Akbiyik ve Cogkun, 2013). Olgegin yapisal ge-
cerliligini degerlendirmek amaciyla DFA ile AVE (Or-
talama Varyans) ve CR (Bilesik Giivenilirlik) degerleri
hesaplanmistir. Olgegin yapisal gegerliligi ile ilgili bul-
gular Tablo 4’te sunulmustur.
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tizerindedir. Degiskenlerin ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerleri ise 0,50nin istiinde olup gerekli esik
degeri ge¢mistir. Bu bulgular dogrultusunda, dogru-
layic1 faktor analizi sonucunda ti¢ degiskenin yakin-
sak gecerliligi sagladig: tespit edilmistir. Gozlemlenen

Tablo 4. Arastirma Olgeklerine Iliskin DFA Sonuglari

i
Yapi {FADELER <5 -
s B = >
RS ®) <
Ti2 0,83
Tiirk Sosyal Imaji 1i3 0.72 0,81 0,51
Til 0,71
Ti8 0,59
Ti11 0,82
Tirk Kaltarel .
o Ti9 0,78 0,82 0,61
Imaji .
Ti10 0,74
TMi6 0,80
TMI10 0,77
TMI5 0,76
TMI11 0,75
TMI2 0,72
Tiirkiye Marka T™I1 0,70
S . 0,92 0,50
Imaji T™Mi4 0,68
TMI3 0,66
TMI9 0,66
TMI13 0,65
T™I12 0,63
TMI8 0,58

Olgiim modelinin yeterli uyum degerlerine ulagti-
ginin tespit edilmesinden sonra, modelin giivenirligini
degerlendirmek amaciyla yakinsak ve iraksak gecer-
lik analizleri yapilmistir. Yakinsak gegerliligi belirle-
mek i¢in Fornell ve Larcker’in (1981) 6nerdigi yontem
kullanilmistir. Bu yonteme gore, bir 6lcegin yakinsak
gecerliliginin kabul edilebilmesi icin degiskenlere ait
ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin en az
0,50, bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin ise en az
0,70 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 4’te
gorildugi gibi, aragtirmada kullanilan 6lgegin degis-
kenlerinin bilesik giivenilirlik (CR) degerleri 0,70’in

degiskenler, ait olduklar1 boyutlar1 yeterli ve tutar-
i bir sekilde agiklamaktadir. Bir sonraki asamada,
yapisal gecerliligin tam olarak degerlendirilebilme-
si icin bu boyutlarin raksak gegerliligi incelenmistir.
Iraksak gecerliligi degerlendirmek igin yine Fornell
ve Larckerin (1981) onerileri dogrultusunda, bir fak-
toriin ortalama acgiklanan varyans (AVE) degeri-
nin karekokiiniin, o faktorin diger faktorlerle olan
korelasyonlarindan yiiksek olmasi gerektigi kabul
edilmigstir. Analiz sonuglar;, modeldeki boyutlarin
birbirinden bagimsiz yapilar oldugunu ve 1raksak

Tablo 5. Olgege Ait CR, AVE ve Korelasyon Katsayilart

Boyutlar CR AVE TKi TSI T™I
Tiirk Kiiltiirel fmaji (TKI) 0,826 0,613 0,783

Tiirk Sosyal Imaji (TSI) 0,810 0519 0435 0,720

Tiirkiye Marka Imaji1 (TMI) 0,921 0,501 0,473 0,706 0,708
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gecerliligin saglandigini ortaya koymugstur. Iraksak
gecerlilige iligkin bulgular Tablo 5’te sunulmaktadir.

Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal
denklem modelleme teknigi kullanilmistir. Bu teknik,
hipotezlerin toplu olarak degerlendirilmesine ola-
nak tanimaktadir. Amos programu ile gergeklestirilen
analiz sonucunda, hipotetik iliskileri kapsayan yapi-
sal modelin veriye uyumlu oldugu bulunmustur. Elde
edilen uyum iyiligi degerleri su sekildedir: ki-kare/sd
3,21, RMSEA 0,65, NFI 0,88, CFI 0,92, GFI 0,93, AGFI
0,88, SRMR 0,71 ve RFI 0,97. Dokuz farkli uyum iyi-
ligi indeksinin degerlendirildigi analiz sonucunda, bu
indekslerin kabul edilebilir seviyede oldugu tespit edil-
mistir (Scherbelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003, $im-
sek, 2007, Meydan ve Sesen, 2011; Akbryik ve Coskun,
2013). Degiskenler arasindaki iliskileri gosteren stan-
dardize parametre tahminleri, t degerleri ve modelin
degiskenleri aciklama giicii Tablo 7de sunulmustur.
Tablo 6’ya gore, Tiirk imajinin iki boyutu da Tiirkiye
marka imajin1 anlaml bir sekilde etkilemektedir. Bu
bulgular dogrultusunda H A ve H , hipotezlerinin dog-
rulandig1 sonucuna varilmistir. Sonraki asamada mo-
delin agiklama giicii olan (R?) degeri degerlendirme-
ye alinmustir. Analiz sonucundaki (R?) degerine gore
Tiirk marka imaj1 Tiirkiye marka imajindaki degisimin
%54’ int aciklamaktadir.
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erkek katilimcilar arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde
anlaml farkliliklar bulgulanmamustir. Tiirkiye'yi daha
once ziyaret etme durumlarina gore katilimcilar deger-
lendirildiginde, tiim boyutlarin algisinda ‘hayir’ diyen
katilmcilar ile ‘evet’ diyen katiimcilar arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde 6nemli farkhiliklar bulunmustur.
Ortalama degerler incelendiginde, ‘hayir’ diyen kati-
limcilarin (x:1,45) ‘evet’ diyen katilimcilardan (x:1,36)
Tiirkiye marka imajint daha olumlu algiladig1 goriil-
mustir.

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin yas gruplarina
gore Tiirk sosyal imajini algilamalarinda 55 ve tizeri yas
(x:1,31), 45-54 (%:1,35), 35-44 (%:1,42) ve 15-34 (%:1,49)
yas gruplar1 arasinda, Tiirk kiiltiirel imajin1 algilamala-
rinda 55 ve {izeri yas (x:2,04), 45-54 (x:2,33), 35-44 (X
:2,20) ve 15-34 (x:2,20) yas gruplar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, Tiirk
sosyal imajin yas araliklar1 arttik¢a daha olumlu alg-
landigini, Tiirk kiiltiirel imajin ise 45-54 yas araliginda-
ki katilimcilarin diger yas gruplarina gére daha olumlu
algilandigini gostermektedir. Katilimcilarin egitim du-
rumlarina gore degerlendirildiginde, Tiirk sosyal ima-
jin1 algilamalarinda ilkogretim seviyesindeki (x:1,27)
katilimcilar ile lise (x:1,30) ve {iniversite (%:1,40) egi-
tim seviyesine sahip katilimcilar arasinda, Tiirk kiiltii-
rel imajini algilamalarinda ilkgretim seviyesindeki (%
:1,94) katilimcilar ile lise (X:1,98) ve tiniversite (X:2,35)

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar:

Degiskenler Arasi fligki Parametre Tahmini t degeri Desteklenme Durumu
TKI - T™MI (Hv) 0,20 3,760* Desteklendi

TSI - TMI (Hia) 0,63 8,033* Desteklendi

TKI: Tiirk Kiiltiirel Imaji

TSI: Tiirk Sosyal Imaji

TMI: Tiirkiye Marka Imaji

Tiirkiye Marka Imaji R%0,54  *p<0,01 R:Red K: Kabul

Katilimcilarin Degiskenleri Algilamalarina Y-
nelik Farklilik Analizleri

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin kati-
limcilarin algr diizeyinde farklhiliklarin olup olmadi-
gin1 belirlemek icin SPSS programiyla ANOVA ve iki
bagimsiz t-testi analizleri yapilmistir. Analiz sonugla-
r1 Tablo 6da sunulmustur. Tablo 6da T ve F degerleri
ile anlamhilik diizeyleri (*) isaretiyle ifade edilmistir.
Analiz sonuglarina gore, T-testi i¢in Levene’s Test for
Equality of Variances sonuglart ve ANOVA testi icin
varyanslarin homojen dagilip dagilmadigina gére Tu-
key ve Tamhane sonuglar1 dikkate alinarak farkliliklar
degerlendirilmistir. Varyanslarin homojen dagilmasin-
dan dolayi tukey testi degerlendirmeye alinmistir. Tab-
lo 6’ya gore, cinsiyete gore katilimcilar degerlendirildi-
ginde, tim boyutlarin algisinda kadin katilimecilar ile

egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda ve Tiirkiye
marka imajini algilamalarinda ilkogretim seviyesinde-
ki (x:1,13) katilimcilar ile lise (X:1,36) ve liniversite (X
:1,55) egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda an-
lamli farklhiliklar bulunmugtur. Katihimcilar Tirkiye'yi
ziyaret etme sebeplerine gore degerlendirildiginde tiim
boyutlar i¢in anlaml farkliliklar bulgulanmigtir. Kati-
limcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Tiirkiye'yi tatil icin
tercih ettikleri de yine analiz sonuglarinda ortaya ¢ikan
bir diger bulgudur (n:290). Katilimcilar Tiirkiyeden
haber alma kaynaklarina gore degerlendirildiginde
Tiirk kiiltiirel imajina gore anlaml farkliliklar bulgu-
lanmazken, Tiirk sosyal imaji ve Tiirkiye marka imaji-
na gore anlaml farkliliklar bulgulanmistir. Bu bulgular
dogrultusunda, katiimcilarin betimleyici bulgularinin
Tiirk kiiltiirel imajini algilamalarinda anlamli farklilik-
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larin olup olmadigina dair kurulan H,, H,, H, ve H
hipotezlerinin; katihimecilarin betimleyici bulgularlnln
Tiirk sosyal imajin1 algilamalarinda anlamli farklilikla-
rin olup olmadigina dair kurulan H, , H,, H, ,H, ve H
hipotezlerinin ve katihmcilarin betlmleyla bulgularlnln
Tiirkiye marka imajin1 algilamalarinda anlamli farklilik-
larin olup olmadigina dair kurulan H, , H,, H,,ve H

hipotezlerinin dogrulandig1 sonucuna Varllm1§t1r
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tedir. Buna karsilik, Tiirkiye marka imaji geng katilim-
cilar arasinda daha olumlu algillanmaktadir. Egitim
seviyesi yiikseldikce hem Tirk imajina hem de Tiir-
kiye marka imajina yonelik olumlu tutumlarin arttig
saptanmigtir. Bu bulgular, turizm yazininda yer alan
Karatas ve Ersoy (2012) ile [¢6z’tin (2005) ¢alismalari-
n1 destekler niteliktedir. Arastirmanin bir diger 6nem-
li bulgusu, Tiirkiye'yi daha once ziyaret etmis olan

Tablo 7. Katiimailarin Betimleyici Bulgularina Gore Farklilik Analizleri

T Testi(t) Anova (F)
Faktorler o Daha 6nce ziyaret etme " Ziyaret etme Haber alma
Cinsiyet as Egitim . 3
durumu sebebi kaynag1
Tiirk Sosyal Imaj 0,009 -2,370* 1,456* 2,320% 2,320% 1,903*
Tiirk Kiiltiirel Imaj 0,292 -4,622* 2,409% 8,822% 15,684* 0,767
Tiirkiye Marka Imajt 1,232 -1,592* 1,220 14,393* 4,979 2,834%
Olgek Degerleri 1: Kesinlikle Katiliyorum- 5: Kesinlikle Katilmiyorum
Anlamlilik Diizeyi p<0,001*
SONUC katilimcilarin hem Tiirk imajint hem de Tiirkiye mar-

Bu arastirma, Tirkiye'yi ziyaret eden Bulgar tu-
ristlerin Tiirk imaji ve Tirkiye marka imajina iliskin
algilarini ortaya koymay1 ve Tiirk imajinin Tiirkiyenin
genel marka imaj1 tizerindeki etkilerini degerlendir-
meyi amaglamistir. Arastirma bulgulari, Tirk imaji-
nin hem sosyal hem de kiiltiirel boyutlarinin Tiirkiye
marka imajin1 anlamli ve olumlu bi¢imde etkiledigi-
ni gostermektedir. Ozellikle kiiltiirel imaj boyutunun
yiiksek diizeyde etkili oldugu (p = 0,63), sosyal imaj
boyutunun ise istatistiksel olarak anlamli fakat gore-
ce daha diistik etkili oldugu (p = 0,20) belirlenmistir.
Bu sonuglar, destinasyon markalasmasinda kiiltiirel
unsurlarin 6ncelikli bir rol iistlendigini ve turistlerin
tilke degerlendirmelerinde tarih, sanat, yasam tarzi ve
geleneksel degerler gibi kiiltiirel dgeleri 6n planda tut-
tuklarini gostermektedir (Ekinci & Hosany, 2006; Sty-
lidis, 2022). Bununla birlikte, sosyal imaj boyutunun
da destinasyon tercihlerinde g6z ard1 edilemeyecek bir
etkisi oldugu anlasilmaktadir. Yerel halkin misafirper-
verligi, toplumsal normlar ve turistlerle kurulan dog-
rudan iliskiler, iilke imajini gekillendirmede tamam-
layici bir islev iistlenmektedir (Tasci & Gartner, 2007;
Agyeman-Duah vd., 2024). Dolaysiyla, Tiirk imajinin
her iki boyutu da Tiirkiyenin genel marka algisini bi-
cimlendiren stratejik bilesenler olarak ele alinmalidir.

Demografik degiskenler agisindan yapilan ana-
lizlerde, cinsiyet, yas ve egitim diizeyinin turistlerin
imaj algilarin1 anlamh sekilde etkiledigi gortilmustiir.
Ornegin, yas arttikga Tiirk sosyal imaji daha olumlu
algilanmakta; kiiltiirel imaj ise 6zellikle 45-54 yas ara-
higindaki katilimcilar tarafindan diger yas gruplarina
kiyasla daha yiiksek oranda olumlu degerlendirilmek-

ka imajini daha olumlu algiladiklar1 yoniindedir. Bu
durum, destinasyon deneyimlerinin imaj olusumun-
da kritik rol oynadigini ve pozitif deneyimlerin tekrar
ziyaret etme egilimini artirabilecegini gostermektedir.
Destinasyon tercihleri yalnizca bireysel degerlendir-
melerle sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda agizdan ag-
za iletisim ve sosyal etkilesim gibi mekanizmalarla da
sekillenmektedir.

Aragtirma, kiltirel degerlerin tanitiminin, Tiirki-
yenin destinasyon olarak cazibesini ve marka degerini
artirmada temel bir kaldirag islevi gordiigiini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, sosyal imajinda (ye-
rel halkin tutumu, misafirperverlik diizeyi, toplumsal
normlar ve turistlerle kurulan iligkilerin) turistlerin
tilke algisini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadi-
g1 anlagilmaktadir. Bu bulgu, turistlerin destinasyona
iliskin tutumlarinin sadece fiziki ve kiiltiirel unsurlarla
degil, ayn1 zamanda yerel halkla yasadiklar1 sosyal et-
kilesimle de beslendigini vurgulayan calismalar1 des-
teklemektedir (Tasci & Gartner, 2007; Agyeman-Duah
vd., 2024). Bununla birlikte yurt disina giden Tiirk va-
tandaglarinda aslinda tilkelerinin bir kiiltiir el¢ileri ol-
dugu diistincesi ile Tiirkiye'nin marka imajina yapacag1
katki yadsinamaz bir gercektir. Bu noktada ozellikle
Kiiltiir ve Turizm Bakanhigrnin konu ile ilgili yapacag:
caligmalar turizm sektoriiniin yagam egrisini dogrudan
etkileyecek unsurlari icerisinde barindirmaktadir. Ya-
zinda yer alan Ger (1991) caligmasinda 119 Avrupali
6grenci drneklemi ile Tiirkiye imajini1 10 Akdeniz iilke-
si ile kargilagtirmay1 amaglamis ve sonug olarak Tiirki-
ye imaj puaninin yalnizca Urdiinden yiiksek oldugunu
bulgulamistir. Yazar, 1997 yilinda 660 Amerikali ve
Avrupali 6grenci ile yaptig1 baska bir ¢alismada yine
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benzer sonuglar bulmus ve Tiirkiye'nin bir Avrupa il-
kesi olarak algilanmadig1 sonucuna ulagsmstir. Baloglu
ve Brinberg (1997) yilinda yaptiklari ¢aligmada Tiir-
kiyenin 11 Avrupa ilkesi ile karsilastirmalarini yap-
mis ve Tiirkiye'nin Israil ve Urdiin gibi olumsuz hisler
uyandiran tlkeler arasinda oldugunu ortaya koymus-
lardir. Gegmiste yapilan ¢alismalarda (Ger, 1991, 1997;
Baloglu ve Brinberg, 1997; Kogak Bilgin, 2016) Tiirkiye
marka imaji hakkinda olumsuz algilarin oldugu or-
taya ¢ikartilmistir. Ancak Gegen zaman igerisinde ve
degisen Tiirkiye sartlar1 ve kogullarindan dolay: Bulgar
turistler ile yapilan anket uygulamasinin sonuglar1 Tiir-
kiye marka imajinin olumlu algillandigini gostermek-
tedir.

Teorik Katk:

Bu aragtirma, yazinda sik¢a ele alinan “lilke imaji”
ve “marka imaj1i” kavramlarini ampirik verilerle des-
tekleyerek, bu iki kavram arasindaki nedensel iligkiye
odaklanan 6zgiin bir model 6nermektedir. Tiirk imaj,
ilk defa bu ¢alismada iki alt boyuta (sosyal ve kiltii-
rel) ayrilarak yapilandirilmis ve bu boyutlarin Tiirki-
ye marka imajina etkisi yapisal esitlik modeli ile test
edilmigtir. Bu yontiyle ¢calisma, yalnizca dlgiimsel degil,
ayn1 zamanda kuramsal katki da sunmaktadir. Ayrica,
aragtirmanin orneklem grubunun Bulgar turistlerden
olusmasi, iilke imaji caligmalarinda sik rastlanmayan
komsu tilke turistlerinin bakis agisin1 yansitmast agi-
sindan yazinda yeni bir perspektif sunmaktadur. Tiirki-
ye gibi bolgesel cekim merkezlerinin, sinir 6tesi algilari
nasil sekillendirdigi bu tiir ¢aligmalarla daha gortniir
hale gelmektedir.

Uygulama Katki

Tiirkiye'nin zengin kiiltiirel mirasi, destinasyon pa-
zarlamasinda stratejik bir ara¢ olarak kullanilmalidir.
Ozellikle geleneksel el sanatlari, mutfak kiltiiri, mi-
zik, dans ve tarihi miras unsurlari, dijital mecralar ve
uluslararasi organizasyonlar araciigiyla daha goriiniir
hale getirilmelidir. Sosyal imaji gelistirmek amaciyla
yerel halkin turizme katilimi tesvik edilmeli, kiiltiirle-
raras1 anlayis1 artiran programlar (6rnegin homestay
projeleri, goniillii rehberlik uygulamalar1) yayginlagti-
rilmahidir. Bu sayede turistlerin yerel halkla dogrudan
ve olumlu deneyimler yasamasi saglanabilir (Zhang
vd., 2023). Tirkiye'nin uluslararas: algisini giiglendir-
mek i¢in kiiltiirel diplomasi araglar1 kullanilmali; kamu
diplomasisi, kiiltiir atagelikleri ve diasporalar aracili-
gryla Tirkiye imajina katki saglayacak anlatilar siste-
matik bi¢cimde yayginlastirilmalidir. Pandemi, savas,
dogal afet gibi kriz anlarinda hem kiiltiirel hem sosyal
imaj unsurlarini gozeten hizli, seffaf ve empati odakli
iletisim stratejileri gelistirilmelidir (Avraham, 2021).

Sonug olarak, Tiirk imajinin farkli boyutlarmnin
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Tirkiyenin marka degerini sekillendirmede belirleyici
oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle marka imajinin sii-
rekliligini saglamak, yalnizca gorsel ve pazarlama tem-
silleriyle degil, ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel etkile-
simlerin niteligiyle de yakindan iligkilidir. Bu yontiyle
caligmanin, destinasyon imaji gelistirme ve uluslararasi
tanitim politikalar1 baglaminda teorik katkilar sunma-
sinin yani sira, uygulayicilara da yol gosterici olabilece-
¢i degerlendirilmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler:

Bu arastirma belirli agilardan sinirhiliklar icermek-
tedir. Oncelikle, aragtirma &rneklemi yalnizca Balike-
sir/Ayvalik bélgesindeki bir otelde konaklayan Bulgar
turistlerden olugmaktadir. Bu durum, elde edilen so-
nuglarin tiim Bulgar turistleri temsil etme diizeyini si-
nirlamaktadir. Veri toplama yonteminin yalnizca nicel
(anket) yontem ile sinirli kalmast ise aragtirmanin bag-
ka bir kisidini olusturmaktadir. Turist algilarinin daha
derinlemesine anlagilmast i¢in nitel yontemler (6r. de-
rinlemesine goriisme, odak grup) aragtirmaya dahil
edilebilir. Arastirma zaman agisindan kesitsel bir yapi-
ya sahiptir. Oysa imaj algilar1 zaman i¢inde degiskenlik
gosterebilir; bu nedenle, elde edilen sonuglar belirli bir
donemin kosullarina baglidir. Bu durumda arastirma-
nin farkl bir sinirhiligini ifade etmektedir.

Aragtirmanin bulgularindan hareketle, gelecekte
yapilacak aragtirmalara yonelik birtakim oneriler gelis-
tirilmistir:

Gelecek arastirmalarda, ¢ok milletli 6rneklemlerle
caligilarak farkli iilke vatandaslarinin Tiirkiye imajina
iliskin algilar1 kargilagtirmali olarak analiz edilebilir.
Bu sayede Tiirkiye'nin uluslararasi diizeyde nasil ko-
numlandigina dair daha kapsamli sonuglara ulagilabi-
lir. Ayrica, Tiirkiye'nin farkli turizm destinasyonlarinda
gerceklestirilecek bolgesel imaj arastirmalary, tilke i¢in-
de markanin nasil dagildigini ve bolgelere 6zgii algi-
larin nasil sekillendigini ortaya koyabilir. Boylamsal
calismalarla turist algilarinda zamanla meydana gelen
degisimlerin izlenmesi, 6zellikle kriz 6ncesi ve sonrasi
donemler agisindan kiymetli veriler sunabilir. Buna ek
olarak, turistlerin sosyal medya etkilesimleri ve dijital
platformlardaki icerikleri analiz edilerek Tiirkiye imaj1
dijital medya perspektifinden degerlendirilebilir. Son
olarak, pandemi, dogal afetler veya siyasi krizler gibi
olaganiistii durumlarin {ilke marka imajina etkisi, kriz
iletisimi ¢ercevesinde ele alinarak bu siireglerde etkin
iletisim stratejilerinin nasil sekillendirilmesi gerektigi-
ne dair 6neriler gelistirilebilir.
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Determining The Perceptions of Foreign Tourists
Towards Turkish Image and Tiirkiye Brand Image:
A Study on Bulgarian Tourists
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Literature Review

In an increasingly globalized world, tourism has
emerged as a vital sector not only for fostering economic
growth but also for enhancing international visibility
and promoting intercultural exchange. Consequently,
many countries strategically employ tourism to
strengthen their global image and improve competitive
positioning. Within this context, the concepts of
country brand image and national image have received
substantial scholarly attention, particularly in relation
to tourism marketing, soft power, and place branding
(Anbholt, 2005; Fan, 2010; Ekinci & Hosany, 2006).

Theperceptionofthe “Turkishimage”hashistorically
been influenced by geopolitical developments, media
representations, and cross-cultural encounters.
Prior research has shown that international tourists’
perceptions of Turkish people and culture significantly
shape their overall attitudes toward Tiirkiye as a travel
destination (Ger, 1991; Baloglu & Brinberg, 1997).
Furthermore, existing studies underscore that both
cultural and social dimensions of national image are
critical determinants of tourist satisfaction, destination
loyalty, and word-of-mouth intentions (Tasci &
Gartner, 2007; Stylidis, 2022).

Building on this theoretical foundation, the present
study investigates how Bulgarian tourists perceive
Turkish people and culture, and how these perceptions
influence their evaluation of Tiirkiye’s brand image.

Methodology

This research employed a quantitative methodology,
utilizing a structured questionnaire administered to
Bulgarian tourists staying at a hotel in the Ayvalik
district of Tirkiye during the summer of 2022. A total
of 410 questionnaires were distributed, with 344 valid
responses included in the final analysis. The instrument
was adapted from validated scales in the literature
(Kogak Bilgin, 2016) and included items designed to
measure:
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o The Turkish Image (comprising social and
cultural dimensions)

o The Tiirkiye Brand Image

o Data were analyzed using SPSS and AMOS
statistical software. The following analytical
procedures were conducted:

o Descriptive statistics

o Exploratory Factor Analysis (EFA)

« Confirmatory Factor Analysis (CFA)

o Reliability analysis (Cronbach’s Alpha)
o Structural Equation Modeling (SEM)

o Independent samples t-tests and ANOVA for
group comparisons

The measurement model demonstrated strong
psychometric properties, with Cronbachs alpha
coefficients exceeding 0.80. The model fit indices (e.g.,
CFI, GFI, RMSEA) were within acceptable thresholds,
supporting the validity and reliability of the constructs.

Findings and Discussion

The results of the SEM analysis revealed that both
the cultural image (p = 0.63) and social image (B =
0.20) of Turkish people exerted statistically significant
and positive effects on perceptions of the Tiirkiye brand
image. Among the two, cultural image emerged as the
more powerful predictor, highlighting the importance
of Tirkiye’s rich cultural heritage, traditions, and
lifestyle in shaping its national brand identity.

« Additional analyses based on demographic
variables yielded the following insights:

o Older respondents held more favorable views
of both the social and cultural image of Turkish
people.

o First-time visitors exhibited greater skepticism
compared to repeat tourists.

o Participants with higher educational attainment
demonstrated more positive perceptions.

o Tourists who received information about
Tirkiye from interpersonal sources (e.g.,
friends, family) reported more favorable brand
impressions than those informed by mass
media.

These findings are consistent with previous
research that emphasizes the importance of direct
experience, interpersonal communication, and host-
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guest interaction in the formation of destination image
(Baloglu & McCleary, 1999; Tasci & Gartner, 2007).

Conclusions and Recommendations

This study provides both theoretical and practical
contributions to the understanding of destination
image formation, specifically through the lens of
Bulgarian tourists visiting Tiirkiye. The results affirm
that cultural perceptions, in particular, play a central
role in shaping Tiirkiye’s brand image, while social
perceptions serve as a complementary influence.

From a theoretical perspective, the study extends
the literature by conceptualizing the Turkish image as
a dual-dimensional construct (social and cultural) and
empirically testing its influence on brand image through
SEM. It also offers new insights into the relatively
underexplored area of cross-border image perception,
especially between geographically proximate countries.

From a practical standpoint, several key implications
emerge:

o Cultural assets such as traditional cuisine, folk
arts, music, literature, and intangible heritage
should be systematically integrated into
Tiirkiye’s tourism branding initiatives.

 Programs that encourage social engagement—
including homestay accommodations, guided
local experiences, and cultural volunteering—
should be promoted to enhance tourists
perceptions of Turkish hospitality.

o Repeat tourists, due to their favorable
experiences, represent an untapped resource
and could be mobilized as brand ambassadors
through structured loyalty and referral
programs.

o Tourism authorities and policymakers should
develop strategic crisis communication plans
to protect and restore Tiirkiye’s brand image
during times of political, environmental, or
health-related crises.

Despite its contributions, the study has several
limitations. First, its geographic scope was confined
to a single destination (Ayvalik), which may limit the
generalizability of the findings. Second, the study relied
exclusively on quantitative data, which may not fully
capture the nuanced and complex nature of tourist
perceptions. Future research is encouraged to employ
qualitative methods (e.g., interviews, focus groups)
to gain deeper insights. Additionally, longitudinal
studies would allow scholars to track the evolution
of destination image over time and under varying
sociopolitical conditions.



