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Gonderim Tarihi: 01.07.2025 Dijital pazarlamanin yiikselisi, turizm sektoriinde turist davraniglarini sekillendiren en
onemli unsurlardan biri haline gelmistir. Bu calisma, dijital pazarlama etkilesiminin

Kabul Tarihi: 24.09.2025 turistlerin destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki etkisini ve bu iliskide destinasyon

bagliliginin diizenleyici roliinii incelemektedir. Antalya’y1 ziyaret eden 546 katilimcidan
cevrim ig¢i anket yoluyla toplanan veriler agiklayici faktor analizi ve regresyon analizi

Anahtar Kelimeler yontemleriyle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama etkilesiminin
Dijital pazarlama destinasyon ziyaret niyeti izerinde giicli ve pozitif bir etkisi bulundugunu ortaya

. koymaktadir. Ayrica destinasyon bagliliginin bu iliskide anlamli bir diizenleyici rol
Pazarlama etkilesimi tstlendigi  belirlenmistir.  Calisma,  dijital pazarlamanin  turist —davraniglarini
Destinasyon baglihgi yonlendirmedeki kritik nemini vurgulamakta ve destinasyon pazarlamacilarina baglilik ve

etkilesim stratejilerinin biitiinciil bigimde yonetilmesi gerektigini dnermektedir.

Keywords Abstract

Digital marketing The rise of digital marketing has become one of the most significant factors shaping tourist

behavior in the tourism sector. This study examines the effect of digital marketing

interaction on tourists’ intention to visit a destination and explores the moderating role of

Destination loyalty destination loyalty in this relationship. Data were collected through an online survey from

546 participants visiting Antalya and analyzed using exploratory factor analysis and

regression analysis. The findings reveal that digital marketing interaction has a strong and

N positive effect on destination visit intention. Moreover, destination loyalty was found to

Makalenin Tiri play a significant moderating role in this relationship. The study emphasizes the critical

importance of digital marketing in influencing tourist behavior and suggests that destination
marketers should holistically manage loyalty and engagement strategies.
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GIRIS

Dijital teknolojiler, turizm endiistrisini 6nemli 6l¢iide doniistiirmiis; isletmelerde, {irlinlerde, hizmetlerde ve
deneyimlerde biiyiik degisimlere yol agmistir. Bu dijital doniislim, yalnizca hizmet saglayicilar ve tiliketicilerin
rollerini yeniden tanimlamakla kalmamis, ayn1 zamanda yeni is modelleri ve yetkinlikler de ortaya ¢ikarmistir. Cesitli
dijital platformlar, turizm iiriin ve hizmetlerinin g¢esitlenmesini saglamis, islemlerin hizin1 artirmis ve aninda geri
bildirim imkani sunmaktadir (Dredge vd., 2018). Turizm sektoriinde, dijitallesmenin etkisiyle geleneksel pazarlama
yontemlerinin yerini giderek daha fazla dijital araglar almakta; sosyal medya, dijital reklamcilik ve kullanict
tarafindan olusturulan icerik gibi unsurlar turistlerin karar verme siireclerini dogrudan sekillendirmektedir
(Sharafuddin vd., 2024). Bir diger deyisle, dijital pazarlama, turizm endiistrisinin ayrilmaz bir bileseni haline gelmis
ve destinasyonlarin potansiyel ziyaretcileri cekme ve onlarla etkilesim kurma bigimlerini koklii bir sekilde
donistiirmiistiir. Basili reklamlar ve brosiirler gibi geleneksel pazarlama yontemleri biiyiik dl¢lide yerini, daha genis
bir erisim ve tiiketicilerle daha dogrudan etkilesim imkan1 sunan dijital stratejilere birakmistir. Bu stratejiler arasinda

sosyal medya pazarlamasi, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) ve c¢evrim i¢i reklamcilik 6n plana ¢ikmistir

(Alghanayem vd., 2023).

Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlari destinasyonlarin igerik paylagmasina,
kullanicilarla etkilesime girmesine ve kiiresel Ol¢ekte marka farkindaligi olusturmasina olanak tanimaktadir. Bu
platformlar yalnizca bilgi yayilimini kolaylastirmakla kalmayip aym zamanda turistlerin birbirleriyle etkilesimde
bulunmalarini, deneyimlerini paylagmalarini ve destinasyonlar tavsiye etmelerini tesvik ederek giivenin olusmasina

ve kararlarin etkilenmesine katkida bulunmaktadir (Bilgin, 2018).

Ayrica, dijital donilisiim is modellerini, hizmet sunumlarint ve turizm endistrisinin dogasini da degistirmistir
(Tajeddini vd., 2019). Rezervasyonlar, satig noktalar1 ve talep tahmini, tiretim ile siirecler gibi genisletilmis arka ofis
operasyonlari; seyahat, turizm ve konaklama endiistrisinde bilgi teknolojisinin (BT) en erken benimsenen

uygulamalarina iyi birer 6rnek teskil etmektedir (Ansel ve Dyer, 1999; Ravich, 2004).

Dijital pazarlama etkilesimleri, yalnizca destinasyonlarin tanitiminda degil, ayn1 zamanda turistlerin algiladigi
deger, hizmet kalitesi ve siirdiiriilebilirlik agisindan da 6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda, turistlerin destinasyon
tercihleri tizerinde dijital pazarlamanin belirleyici bir faktor haline geldigi goriilmektedir. Bu calismanin amaci, dijital

pazarlama etkilesimlerinin turistlerin destinasyon ziyaret niyetleri izerindeki etkisini belirlemektir.
Dijital Pazarlama ve Turizm

Dijital pazarlama terimi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. Dijital
pazarlama, “miisterilerle iletisim ve etkilesim gelistirmek icin Internet ve mobil ile interaktif kanallar dahil olmak
tizere tiim dijital medyamin kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 2010). Dijital pazarlama,
geleneksel olarak bilinen yontemlerden farkli olarak, markanin ve yapilan isin tanittmini yapmak ve tiim pazarlama
faaliyetlerine destek vermek amaci ile internet, mobil ve interaktif platformlar aracilifiyla yapilan pazarlama

faaliyetlerini kapsamaktadir (Chaffey ve Smith, 2013).

Giliniimiiz dijital caginda, herkesin kullanimina agik olan dijital teknolojilerin, insanlara sorularina hizli yanitlar
verecegi diisiiniilmektedir. Insanlar sadece bir tusa tiklayarak daha énce miimkiin olacag: hayal bile edilmeyen bir

bilgi diinyasina ulasabilmektedir. Bilgi kuruluslarinin ve isletmelerin faaliyet bi¢imlerinde degisiklik yapmalari
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gerekmektedir. Artik ¢evrim i¢i bir varlikla rekabet etmek ve giincelligini korumak zorundadirlar. Bu baglamda,
mevcut ortam1 diizenlemek ve bilgi kuruluslarinda hizmetler ile kaynaklar1 pazarlamak igin, bilgi ve iletisim
teknolojilerini kullanarak ¢evrim i¢i pazarlama yapan dijital pazarlama; mevcut ve potansiyel kullanicilara ulagmak,

onlarla iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek amaciyla kullanilan 6nemli bir arag olarak goriilmektedir (Yi, 2018).

Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama birtakim farkliliklar géstermektedir. Bunlardan 6ncelikle akla geleni;
bulunduklar1 mecralar acisindan degerlendirilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri internet tabanli platformlarda
gergeklestirilirken geleneksel pazarlama daha ¢ok ¢evrimdisi faaliyetlerde gerceklestirilir. Bir diger 6nemli fark ise,
dijital pazarlamada cift yonlii bir iletisim bulunurken, geleneksel pazarlama da tek yonlii bir iletisim s6z konusudur.
Dijital pazarlamada degisiklikler ve giincellemeler daha hizli ve kolay yapilabilirken geleneksel pazarlamada bu
durum gecerli degildir. Bir diger 6nemli fark ise maliyetlerdir. Dijital pazarlama faaliyetleri daha diisiik maliyetli

araclar ile gerceklestirilebilmektedir (Yiiksel, 2023).
Turizmde Dijital Doniisiim

Turizm isletmelerinin dijital doniisiimii, endiistrinin gelisiminin teknolojik, ekonomik, ydnetsel ve sosyal
boyutlarini kapsayan karmasik bir olgudur (Technology Innovators, 2025). Turizm endiistrisindeki dijital doniisiim
baglaminda, acik ekonomi ve teknolojik degisimlerin getirdigi zorluklara uyum saglayabilecek etkili bir turizm is
modeli olusturma sorunu Ozellikle giincel bir 6nem kazanmustir. Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, tiiketici
davraniglarindaki degisimler ve kiiresel rekabet, turizm igletmelerini seyahat planlamasi ve is birligi etkilesimlerinde
yenilik¢i yaklagimlar uygulamaya zorlamaktadir (Bondarenko, Kalaman ve Danilova, 2025). Dijital doniigiim,
yalnizca teknolojik araglarin kullanimi degil; ayn1 zamanda hizmet sunumundan is modellerine kadar turizm

sektoriindeki tiim siireglerin stratejik bir sekilde yeniden yapilandirilmasidir.

Genel olarak degerlendirildiginde, turizmde dijital doniisiim, seyahat deneyimini daha kolaylastirilmas,
kisisellestirilmis ve kapsayict hale getirerek insanlarin seyahati deneyimleme bi¢imini kokten degistirmektedir.
Teknolojiyi benimseyen isletmeler, siirekli gelisen seyahat endiistrisinde rekabetci konumlarini koruyabilmekte ve

modern turistin ihtiya¢ ve tercihlerine uygun unutulmaz deneyimler yaratabilmektedir (Buhalis vd., 2019).

Konaklama endiistrisinin dijital doniisiimii, kiiresel zorluklar ve teknolojik degisimler baglaminda 6zel bir Gnem
kazanmistir. 2023 yilindan itibaren dijital teknolojiler, biiyiik veri ve yapay zeka, turizm endiistrisindeki operasyonel
stireclerin temel itici gii¢leri haline gelmistir Cvar vd., 2024; Ziozias, Tsagalis ve Anthopoulos, 2024). Staniskis
(2022), sohbet botlarmin, self-kayit icin mobil uygulamalarin, temassiz 6demelerin ve akilli odalarin giderek artan
kullanimini belgelemistir. Restoran isletmeleri de dijital siparis sistemlerini, akilli envanter yonetim sistemlerini ve

veri analitigini uygulamaktadir (Moreno ve Torresilhas, 2023).

Bondarenko vd.’nin (2025) ¢alismasi, dijital doniisiimiin turizm isletmelerini bes evrimsel asamadan gegirerek —
Turizm 1.0'dan Turizm 5.0'a— doniistiirdiiglinii; teknolojik entegrasyon, miisteri deneyimi iyilestirme, is modeli
evrimi ve operasyonel siire¢ optimizasyonu gibi dort temel siituna dayandigini ortaya koymaktadir. Bu doniistim,
pandemi sonrasi yol haritast arayan turizm sektoriine esneklik, verimlilik ve miisteri odakli stratejiler kazandirirken,

ayni zamanda hizmet kalitesini yiikseltmekte ve rekabet avantaji olusturmaktadir.

Dijital doniisiim ¢aginda, teknolojinin kullanimi1 turizm endiistrisinin yapisini nemli 6l¢iide degistirmistir. Cesitli

cevrimi¢i rezervasyon platformlarmin kullanilabilirligi, sanal gerceklik (VR) ve artinnlmig gergeklik (AR)

3171



Tuncer, M. A. JOTAGS, 2025, 13(3)

teknolojilerinin entegrasyonu ve Nesnelerin Interneti’nin (IoT) benimsenmesi, seyahat deneyimlerini gelistirmek igin
yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle, online rezervasyon sistemleri, sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR)
ve loT teknolojilerinin entegrasyonunun, ziyaretgilere daha kolay erigim, daha etkileyici deneyimler ve baglantili bir

hizmet altyapis1 sunmaktadir (Tandafatu, Ermilinda ve Darkel, 2024).
Turist Davranislar iizerinde Dijitallesmenin Etkisi

Internet giderek artan bigimde turizm deneyimlerinin aracis1 haline gelmistir. Turistler, bu sosyal medya sitelerini
seyahatlerini sergilemek, yeniden kurgulamak ve tekrar yagamak i¢in kullanmaktadir (Pudliner, 2007; Tussyadiah ve
Fesenmaier, 2009). Internet caginda, bireylerin goriislerini diger internet kullamcilarinin erisimine kolayca
sunabilmeleri sayesinde WOM’un etkisi ve yayilimi daha da giiclenmistir (Dellarocas, 2003). Mevcut tiim bilgi
kaynaklar1 arasinda, agizdan agiza iletisim (WOM), yiiksek algilanan giivenilirligi nedeniyle uzun siiredir seyahat
planlamasinda 6nemli dis bilgi kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir (Murphy, Moscardo ve Benckendorff,
2007). Elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM) etkisi, dogrudan turizm ve konaklama sektoriine
uygulanabilmektedir. Gretzel ve Yoo (2008) seyahat degerlendirmelerinin, seyahat hizmeti saglayicilarinin

yayinladigi igeriklere kiyasla daha giincel, keyifli ve giivenilir bilgi sundugu seklinde algilandigini ileri siirmektedir.

Dijital pazarlama; arama motorlari, ¢evrim-i¢i inceleme platformlari, sosyal medya ve kullanici tarafindan iiretilen
icerik gibi kanallar iizerinden turistlerin bilgi arama, degerlendirme, se¢im, satin alma/rezervasyon, yeniden ziyaret
ve agizdan agiza iletisim (WOM/e-WOM) davranislarii anlamli  bigimde sekillendirmektedir. Seyahat
planlamasinda sosyal medyanin bilgi arama evresine dogrudan entegre oldugunu ve seyahatle ilgili aramalarda sosyal
medya kaynaklarinin goriiniirliigiiniin yiiksek oldugunu gostermistir. Bu bulgular, tiiketicinin karar verme siirecinde

dijital temas noktalarinin kritik 6nemini ortaya koymaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Internet, turizmle ilgili bilgilerin dagitilma bigimini ve insanlarin seyahat planlama ve tiiketim aligkanliklarim
kokli bir sekilde doniistiirmistiir (Buhalis ve Law, 2008). Bir yandan, bloglar, sanal topluluklar, vikiler, sosyal aglar,
is birligine dayali etiketleme ve YouTube ile Flickr gibi sitelerde paylasilan medya dosyalar1 gibi gesitli tiiketici
tarafindan tretilen icerik (consumer-generated content) tiirlerini temsil eden sosyal medya siteleri, ¢evrimigi seyahat

edenlerin internet kullaniminda biiyiik bir popiilarite kazanmistir (Gretzel, 2006; Pan ve Fesenmaier, 2006).

Sosyal medya iceriklerinde arama yaparak tiiketiciler, yalmzca kendi sosyal aglarindaki arkadaslar1 ve
akrabalarindan seyahat bilgisi toplamakla kalmayip, aym1 zamanda diinyanin dort bir yanindaki internet
kullanicilarindan da ¢ok daha kapsamli bilgiler edinebilmektedir (Leung vd., 2013). Literatiirde yer alan birtakim
aragtirmalarda sosyal medyanin turistlerin karar siiregleri iizerinde etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin;
Tussyadiah vd. (2011), sosyal medyadaki kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin (UGC), izleyicilerin bir yer
hakkindaki bilgileri hikayedeki biitiinliigii fark ederek edinmelerine yardimci oldugunu ve bunun sonucunda
destinasyonu segme motivasyonu ile olasiligini artirdigini ileri siirmiistiir. Bir diger ¢calismada ise Fotis, Buhalis ve
Rossides (2011) sosyal medyanin Rusya ve diger eski Sovyetler Birligi Cumhuriyetlerinden g¢evrimigi internet

kullanicilarinin tatil planlarini yapma bigimlerini degistirdigi ortaya konmustur.

Sosyal medya, e-WOM, igerik iireticileri ve ¢evrim i¢i incelemeler/degerlendirmeler gibi dijital pazarlama temas
noktalari turist davraniglarini; bilgi arama ve degerlendirme (sosyal medya goriiniirliigi, igerik kalitesi), se¢im ve

satin alma (puanlar/yorumlar, giiven), niyet ve sadakat (destinasyon imaji, giiven ve memnuniyet araciligiyla)
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durumlarinda etkilemektedir. Bu mekanizmalar, destinasyonlarin dijital stratejilerinde igerik kalitesi, gliven insas1 ve
topluluk etkilesimini merkeze almanin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (Ye, Law ve Gu, 2009; Xiang ve Gretzel, 2010;

Filieri, Alguezaui ve McLeay, 2015; Abubakar ve Ilkan, 2016; Marine-Roig ve Anton Clavé, 2016).
Dijital Pazarlamanin, Destinasyon Ziyaret Niyeti ve Destinasyon Baghihg Iliskisi

Sadakat ve yeniden ziyaret etme niyeti, turistlerin onceki seyahatlerinde yasadiklari olumlu deneyimlere
dayanarak ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme veya ayni hizmetleri kullanma arzularini ifade etmektedir. Bu
kavram, turistlerin belirli bir destinasyon veya hizmetten ne 6lglide memnun kaldiklarinin ve deneyime yeniden
katilma istekliliklerinin 6nemli bir gostergesidir (Ponsignon ve Derbaix, 2020). Geleneksel sadakat belirleyicileri
giiniimiizde 6nemini korurken, sosyal medyaya artan bagimlilik sadakatin nasil gelistirildigine iliskin yeni boyutlar
ortaya cikarmistir. Calismalar, sosyal medya etkilesiminin aidiyet duygusu ve duygusal baglilik gelistirdigini ve
bunun da yeniden ziyaret etme niyetleri ile olumlu agizdan agiza iletisime doniistiigilinii ortaya koymaktadir (Kim ve

Yang, 2023; Li vd., 2020).

Turistlerin destinasyon sadakati {izerine yapilan arastirmalar, destinasyonun turistlerle nasil iliski kurdugu ve
kalic1 bir bag olusturdugu {izerinde yogunlagsmistir (Akhoondnejad, 2016; Keshavarz ve Jamshidi, 2018). Ancak
sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte, turist-destinasyon iliskilerini siirdiirmek artik yalnizca daha iyi bir {iriin
veya hizmet yaratmakla saglanamamaktadir. internet iizerinde kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin etkilesiminin
artmasi, turizm ve konaklama sektorlerinde tiiketici davranigina niifuz eden ve onu etkileyen bilgi akisinda 6nemli

bir degisime yol agmistir (Kim ve Kim, 2020; Leung vd., 2013).

Sosyal medya pazarlamasi, glinlimiizde tiiketici davramiglarii ve algilarini sekillendirmede kritik bir rol
oynamaktadir (Keller ve Printz-Markoé, 2023). Etkilesimli 6zellikleri sayesinde isletmelerin gii¢li miisteri iliskileri
kurmasina olanak saglayarak marka sevgisi ve sadakatinin gelisimini desteklemektedir (Cheung vd., 2021; Hasan ve

Sohail, 2021).
Yukaridaki agiklamalardan hareketle gelistirilen arastirma hipotezleri asagida yer almaktadir:
H1: Dijital pazarlama etkilesiminin destinasyon ziyaret niyeti {izerinde etkisi vardir.

H2: Dijital pazarlama etkilesiminin destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki etkisinde destinasyon bagliliginin

diizenleyici rolii vardir.

Aragtirma amacina ek olarak turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri demografik degiskenlere gore incelenmis

ve olusturulan arastirma hipotezleri agsagida sunulmustur.
H3: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.
H3a: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H3b: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri yaslarma gore farklilik gdstermektedir.
H3c: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.
H3d: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri egitim durumlarima gore farklilik gostermektedir.

H3e: Turistlerin dijital pazarlama etkilesimleri gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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Yontem
Arastirma Olgeklerin Olusturulmasi

Arastirmada dijital pazarlama etkilesimi, destinasyon ziyaret niyeti ve destinasyon bagliligi olmak iizere ii¢ farkli
Olcek kullanilmistir. Dijital pazarlama etkilesimi igin kullanilan dort ifadeli 6lgek Amora vd. (2016) tarafindan
gelistirilmis ve pazarlama ve turizm arastirmalarinda son yillarda siklikla tercih edildigi tespit edilmistir (Onofrei
vd., 2022; Armutcu vd., 2023). Destinasyon ziyaret niyetine yonelik kullanilan dort ifadeli 6l¢ek ise literatiirdeki
farkli ¢aligmalardan derlenerek olusturulmustur (Baloglu ve Brinberg, 1997; Albayrak vd., 2010; Shin vd., 2023).
Son olarak destinasyon bagliligina yonelik 8 ifade Prayag ve Ryan (2011)’mn calismasindan uyarlanmistir. Tim

ifadelerde besli Likert tipi derecelendirme kullanilmistir (1=kesinlikle katilmiyorum 5=kesinlikle katiliyorum).
Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Tiirkiye’de seyahat etme niyeti olan potansiyel turistler olusturmaktadir. 2024 yili yurt ici
seyahat eden kisi sayist incelendiginde 66 milyonun iizerinde kisinin farkli sebeplerden dolay1 seyahat ettigi tespit
edilmistir (TURSAB, 2025). Arastirma anketini yanitlamadan 6nce bireylere daha once tatil amagli herhangi bir
seyahat edip etmedikleri sorulmus ve yalnizca en az bir defa tatil amagli seyahat eden kisilerle arastirma
stnirlandirtlmistir. Ayrica, aragtirmanin genellenebilirligini arttirabilmek amaciyla her aileden bir kisi arastirmaya
dahil edilmistir. Ulkenin gesitli destinasyonlarina seyahat eden turistlerin algilar1 farklilik gosterebilecegi igin
Tiirkiye’nin popiiler destinasyonlarindan biri olan Antalya ¢aligma evreni olarak belirlenmistir. Antalya’nin ¢aligma
evreni olarak segilmesinin birtakim nedenleri vardir. ilk olarak Antalya deniz kum ve giines destinasyonu olarak en
fazla turist ¢eken il oldugu sdylenebilir. Zira, 2024 yilinda Antalya’ya 17.3 milyon kiginin seyahat ettigi tespit
edilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2025). Ayn1 zamanda tiim destinasyonlar icerisinde Antalya, Istanbul’dan
sonra en fazla seyahat edilen ikinci destinasyon konumundadir (AKTOB, 2025). Son olarak ise Antalya’nin sahip
oldugu konaklama isletmesi sayisidir. Oyle ki, Antalya ‘da 25.129 adet konaklama tesisi bulunmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2025). Arastirma kapsaminda, Istanbul Gedik Universitesi Etik Kurulu’ndan 26.06.2025 tarih ve
2025/3 toplanti sayili karari ile etik kurul onay1r alinmigtir. Evrene ulagmanin zamansal ve maddi zorluklarindan
dolay1 kolayda orneklem yontemi ile online olarak 573 adet anket toplanmugtir. Hatali ve eksik verilerin

cikartilmasindan sonra 546 anket ile arastirmanin veri analizine gecilmistir.
Verilerin Analizi

Toplanan anketler ilk olarak SPSS 23 paket programina aktarilmistir. Sapan degerlerin belirlenebilmesi amaciyla
Mahalanobis uzaklig1 degerlendirilmis ve 19 anketin u¢ deger icerdigi tespit edilerek analizden ¢ikartilmistir. Coklu
dogrusallik probleminin olup olmadiginin tespiti igin ise VIF ve Tolerance degerleri incelenmis ve ii¢ dlgekte de VIF
degeri 5’in altinda Tolerance degerlerinin ise 0.10 {izerinde oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglar ¢oklu
dogrusallik probleminin olmadigma isaret etmektedir (Hair vd., 2005). Son olarak verilerin normallik dagilimlar
degerlendirilmis ve tiim ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -1.5 ile +1.5 araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuca bagli olarak verilerin normal dagildigina karar verilmistir (Kline, 2011). 527 anket iizerinden ger¢eklestirilen
analizlerde her bir gizil degiskende yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin belirlenebilmesi igin agiklayici faktor analizi

uygulanmustir. Agiklayici faktor analizi, Temel Bilesenler Analizi yontemi ve Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik
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dondiirme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Agiklayici faktér analizi sonuglart Tablo 1, 2 ve 3’te

sunulmustur.

Tablo 1. Dijital Pazarlama Etkilesimi Olcegi Aciklayici Faktor Analizi

Aciklanan varyans

Faktor Ad1 ifade no Faktor Yiikii Ozdeger (%) Cronbach Alpha
Dijital ifade 3 0.884
Pazarlama Ifade 2 0.868
Etkilesimi ifade 1 0.853 2.719 71.428 0.864
ifade 4 0.765
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,795

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare: 919.952 Serbestlik derecesi: 6  p degeri: 0,000

Dijital pazarlama olgegine yonelik uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 1’de yer almaktadir.
Uygulanan analiz neticesinde 6zdegeri birden biiyiik tek faktor elde edilmis ve toplam varyansin % 71’ini agikladigi
tespit edilmistir. Agiklayic1 faktér analizinde dnemli goriilen unsurlardan bir tanesi her bir ifadenin aldig1 faktor
yiikleridir. Zira Hair vd. (2005) her bir ifadede yer alan faktor yiiklerinin minimum 0.50 {izerinde olmas1 gerektigini
savunmaktadir. Tablo degerleri incelendiginde faktor yiiklerinin 0.50 {izerinde oldugu belirlenmistir. Ayrica, dlgegin
giivenilirligini gosteren Cronbach Alpha degerinin 0.864 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bagl olarak dlgegin

giivenilir oldugu soylenebilir (Churchill, 1979).

Tablo 2. Destinasyon Ziyaret Niyeti Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklanan varyans

Faktor Adi ifade no Faktor Yiikii Ozdeger %) Cronbach Alpha
0
Ifade 2 0911
Destinasyon ifade 1 0.871
Ziyaret Niyeti ifade 3 0.864 2.964 74813 0.883
ifade 4 0.825
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,824

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare: 1179.819 Serbestlik derecesi: 6  p degeri: 0,000

Tablo 2’de destinasyon ziyaret niyeti Olgcegine yonelik uygulanan agiklayict faktdr analizi sonuglari yer
almaktadir. Sonuglar incelendiginde 6zdegeri birden biiyiik tek faktorlii bir yapinin toplam varyansin % 75’ini
acikladigr goriilmektedir. Faktor yiikleri incelendiginde ise en diisiik faktor yiikiiniin 0.825 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica Cronbach Alpha degeri dlgegin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Tablo 3. Destinasyon Baglihigi Olgegi Agimlayici Faktdr Analizi

Faktor Adi ifade no Faktor Yiikii Ozdeger Aciklanan varyans  Cronbach Alpha
(%)
Ifade 6 0.846
Ifade 1 0.836
ifade 7 0.832
Destinasyon Ifade 3 0.821
Baghh ifade 8 0.777 6.142 64.822 0.920
ifade 4 0.773
Ifade 2 0.764
Ifade 5 0.759
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 912

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare: 2635.095  Serbestlik derecesi: 28  p degeri: 0,000
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Arastirmanin son 0l¢egi olan destinasyon bagliligina yonelik 8 ifade agiklayici faktdr analizine tabi tutulmus ve
benzer sekilde 6zdegeri birden biiyiik tek boyutlu bir yap1 elde edilmistir. Toplam varyansin % 65’ini agiklayan
Olcekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri ise 0.759-0.846 arasinda degismektedir. Ayrica 6lgegin Cronbach Alpha

degeri 0.920 olarak tespit edilmis ve 6lgegin giivenilir olduguna karar verilmistir.

Bagimsiz degisken olan dijital pazarlama etkilesiminin bagimli degisken olan destinasyon ziyaret niyeti
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Ayrica destinasyon
bagliligmin diizenleyici etkisinin 6l¢iilmesi i¢in ise Process Macro (Model 1) kullanilmistir. Son olarak dijital

pazarlama etkilesiminin demografik degiskenlere gore farkliliklari ise t ve ANOVA testleri ile incelenmistir.
Bulgular
Demografik ozellikler

Tablo 4’te arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler (n = 527)

Degiskenler n (%)
Cinsiyet

Erkek 283 53.7
Kadin 244 46.3
Yas

18-25 62 11.8
26-35 120 22.8
36-45 257 48.8
46-55 68 12.9
56 yas ve lizeri 20 3.8
Medeni Durum

Bekar 327 62.0
Evli 200 38.0
Egitim durumu

[Ikogretim 15 2.8

Ortadgretim 44 83

On Lisans 180 34.2
Lisans 248 47.1
Lisansiistii 40 7.6

Gelir

22.000-45.000 TL 115 21.8
45.001-65.000 TL 125 23.7
65.001-85.000 TL 147 27.9
85.000-105.000 TL 69 13.1
105.001-125.000 TL 44 8.3

125.001 TL ve tsti 27 5.1

Tablo 4 degerlendirildiginde katilimcilarin %53.7’si erkektir. Anketi cevaplayanlarin yarisina yakini (%48.8) 36-
45 araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin %62’sinin bekar oldugu belirlenmistir. Egitim durumlari
incelendiginde biiyiik cogunlugun lisans ya da &n lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Oyle ki, bireylerin %47.1°i
lisans, %34.2’si ise 6n lisans mezunudur. Son olarak gelir durumlari incelenmis ve katilimcilarin %70’den fazlasinin
22.000 ile 85.000 araliginda bir gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Bu oranin ayrintilari incelendiginde ise %21.8’1
22.000-45.000, %23.7’si 45.001-65.000 ve %27.9’u 65.001-85.000 TL gelir araliginda oldugu sdylenebilir. 85.001

ve lizeri gelire sahip bireylerin orani ise %26.5 olarak belirlenmistir.
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Tablo 5. Dijital Pazarlama Etkilesiminin Destinasyon Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Yénelik Bulgular

Bagimsiz degisken B Std. hata B t p
(Sabit) 1.532 0.108 14.204 0.000*
Dijital Pazarlama Etkilesimi 0.678 0.033 0.671 20.747 0.000%*

Bagimli degisken: Destinasyon Ziyaret Niyeti

Dijital pazarlama etkilesiminin destinasyon ziyareti {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur. Tablo degerleri incelendiginde dijital pazarlama
etkilesiminin destinasyon ziyaret niyeti lizerindeki etkisi anlamli ve pozitif yonlidiir. Ayrica bu etki %67 oranindadir
(B=0.671, p=0.000). Bir diger ifade ile bireylerin dijital pazarlama etkilesimlerinde meydana gelen bir birimlik artig

destinasyon ziyaret niyetini %67 oraninda arttirmaktadir. Sonuca bagli olarak H1 kabul edilmistir.

Tablo 6. Destinasyon Bagliligina Yo6nelik Diizenleyici Etki Sonuglart

Destinasyon Ziyaret Niyeti

B Giiven Araligi
H2 Min. Max.
Dijital Pazarlama Etkilegimi (X) 0.80* 0.516 1.090
Destinasyon Bagliligi (W) 0.71%* 0.521 0.917
X.W (Etkilesim terimi) 0.09** 0.018 0.152
R? 0.57
Destinasyon Bagliligi B S.E. t LLCI ULCI
Diisiik:  0.38* 0.04 9.32 0.306 0.470
Orta: 0.45* 0.03 13.10 0.384 0.520
Yiiksek: 0.51* 0.04 11.72 0.460 0.603

#p<0.001 **p<0.05

Destinasyon bagliligimin diizenleyici etkisini 6lgmeye yonelik gergeklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 6’da
sunulmustur. Tablo sonuglarina gore dijital pazarlama etkilesiminin destinasyon ziyaret niyeti lizerindeki etkisinde
destinasyon bagliliginin diizenleyici rolii anlamlidir (f=0.09, %95 CI [0.018, 0.152], p<0.05). Bunun yaninda
diizenleyici etkinin ayrintilar1 incelendiginde bireylerde dijital pazarlama etkilegiminin destinasyon ziyaret niyeti
tizerindeki etkisi destinasyon bagliligi diisilk olan kisilerde daha zayifken ($=0.38, %95 CI [0.306, 0.470])
destinasyon baglilig1 yiiksek olan kisilerde daha fazladir (3=0.51, %95 CI [0.460, 0.603]). Elde edilen sonuglara bagl

olarak H2 kabul edilmistir. Ayn1 zamanda etki analizlerindeki sonuglar Sekil 1’de yer almaktadir.

Destinasyon
Baglilig1

B =0.09**
Dijital ¢ Destinasyon
Pazarlama B =0.67* Ziyaret Niyeti

Ftlrilacimi

#p<0.001 **p<0.05

Sekil 1. Yol Model Katsayilar
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Tablo 7. Cinsiyete Gore Bireylerin Dijital Pazarlama Etkilesimlerinin Karsilastiriimasi

Olgekler Gruplar N X S.S. t P
Dijital Pazarlama Etkilesimi Kadin 244 3.07 0.933 %
Erkek 283 3.24 0.891 2.082 0.038

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore dijital pazarlama etkilesimleri karsilagtirilmis ve t testi sonuglari
Tablo 7°de sunulmustur. Tablodaki sonuglar incelendiginde bireylerin dijital pazarlama etkilesimlerinin cinsiyete
gore farklihk gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Ayrica erkeklerin (X=3.24) kadinlara gére (X=3.07) dijital

pazarlama etkilesimlerinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu sonuca bagli olarak H3a kabul edilmistir.

Tablo 8. Yasa Gore Bireylerin Dijital Pazarlama Etkilesimlerinin Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar N X S.S. F P
18-25 yas 62 3.35 0.78
26-35 yas 120 3.22 0.96
Dijital Pazarlama Etkilesimi 36- 45 yas 257 3.09 0.85 2.761 0.027*
46-55 yas 68 3.04 0.98
56 yas ve lizeri 20 2.68 0.76

Aragtirmanin bir diger alt hipotezi olan yasa gore dijital pazarlama etkilesimlerinin farklilik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 8’de
sunulmustur. Tablo sonuglarina gore dijital pazarlama etkilesimleri yasa gore farklilik gostermektedir (p<0.05).
Ayrica sonuglar kisilerin yaslari arttikga dijital pazarlama etkilesimlerinin diistiigiine isaret etmektedir. Sonug olarak

H3b kabul edilmistir.

Tablo 9. Medeni Duruma Gore Bireylerin Dijital Pazarlama Etkilesimlerinin Karsilagtirilmast

Olcekler Gruplar N X S.S. t P
o Bekar 327 3.11 0.89
Dijital Pazarlama Etkilesimi Evii 200 316 0.83 1.863 0.066

Arastirmaya katillanlarin medeni durumlarina gore dijital pazarlama etkilesimlerinin farklilik gosterip
gostermedigini degerlendirmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Sonuglar Tablo
9’da yer almaktadir. Tablo degerleri incelendiginde dijital pazarlama etkilesimlerinin medeni duruma goére anlamli

bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05). Sonuglar 151831nda H3c reddedilmistir.

Tablo 10. Egitim Durumlarina Gore Bireylerin Dijital Pazarlama Etkilesimlerinin Karsilagtirilmasi

Olcekler Gruplar N X S.S. F P
ilkégretim 15 2.46 0.56
o Ortadgretim 44 3.18 0.89
Dijital Pazarlama Etkilesimi —& "o 0 180 3.16 0.81 2.440 0.046*
Lisans 248 3.25 0.90
Lisansiisti 40 3.28 0.72

Dijital pazarlama etkilesimleri bireylerin egitim durumlarina gore incelenmis ve yapilan ANOVA testi sonuglari
Tablo 10°da gosterilmistir. Tablodaki sonuglara gore dijital pazarlama etkilesimleri bireylerin egitim durumlarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<<0.05). Ayrica ilkogretim diizeyinde egitim durumuna sahip bireylerin
dijital pazarlama etkilesimleri en diisiik ortalamaya sahipken (X=2.46) lisansiistii diizeyinde egitime sahip bireylerde
bu oran en yiiksek seviyesindedir (X=3.28). Bir diger ifade ile egitim diizeyi yiikseldikge dijital pazarlama
etkilesimleri de artmaktadir. Sonuglara bagli olarak H3d kabul edilmistir.

3178



Tuncer, M. A. JOTAGS, 2025, 13(3)

Tablo 11. Gelir Durumlaria Gore Bireylerin Dijital Pazarlama Etkilesimlerinin Karsilastirilmasi

Olgekler Gruplar N X S.S. F P
22.000-45.000 TL 115 3.02 0.94
Dijital Pazarlama 45.001-65.000 TL 125 3.35 0.96
Etkilesimi 65.001-85.000 TL 147 3.21 0.84 1.690 0.074
85.000-105.000 TL 69 3.05 0.96
105.001-125.000 TL 44 3.06 0.84
125.001 TL ve iistii 27 3.12 0.83

Arastirmanin son hipotezinde arastirmaya katilan bireylerin dijital pazarlama etkilesimleri gelir durumlarina gore
degerlendirilmis ve sonuclar1 Tablo 11°de verilmistir. ANOVA testi sonuglar1 bireylerin dijital pazarlama
etkilesimlerinin gelirlerine gore anlamli bir farklilik gdstermedigine isaret etmektedir (p>0.05). Bu sonuglar 1g1ginda

H3e reddedilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmanin amaci, dijital pazarlama etkilesiminin turistlerin destinasyon ziyaret niyeti {izerindeki etkisini ve
bu iliskide destinasyon bagliliginin diizenleyici roliinii incelemektir. Antalya destinasyonu iizerine gergeklestirilen
analizler sonucunda elde edilen bulgular, dijital pazarlama etkilesiminin turistlerin ziyaret niyeti iizerinde giiclii ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, bireylerin dijital pazarlama araglariyla
kurdugu etkilesimin artmasiyla birlikte destinasyonu ziyaret etme niyetlerinin de anlaml Ol¢iide yiikseldigini
gostermektedir. Bu sonug, mevcut literatiirde sosyal medya pazarlamasi, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
ve kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin turist davranislarini etkiledigine dair bulgular1 desteklemektedir (Xiang ve

Gretzel, 2010; Abubakar ve Ilkan, 2016; Kim ve Yang, 2023).

Calismada ayrica destinasyon bagliligimin diizenleyici rolii de dogrulanmistir. Bulgular, destinasyon bagliligi
diistik bireylerde dijital pazarlamanin ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin daha zayif oldugunu; yiiksek bagliliga sahip
bireylerde ise bu etkinin daha gii¢lii gerceklestigini gdstermektedir. Bu bulgu, destinasyon sadakatinin yalnizca
yeniden ziyaret niyeti agisindan degil, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmada da kritik bir unsur

oldugunu ortaya koymaktadir (Prayag ve Ryan, 2011; Akhoondnejad, 2016).

Aragtirmanin demografik degiskenlere iligkin sonuglari, erkek katilimcilarin kadinlara kiyasla daha yiiksek dijital
pazarlama etkilesimine sahip oldugunu; geng yas gruplarinin dijital pazarlamaya daha fazla ilgi gosterdigini; egitim
seviyesi arttikca dijital pazarlama etkilesiminin de yiikseldigini ortaya koymustur. Bu bulgular, pazarlama

stratejilerinin hedef kitle 6zelliklerine gore uyarlanmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
Teorik Katkilar

Bu ¢alisma, dijital pazarlama, destinasyon baglilig1 ve ziyaret niyeti arasindaki iligkileri biitlinciil bir model
cerevesinde ele alarak literatiire katki sunmaktadir. Ozellikle destinasyon bagliligmin diizenleyici roliiniin ortaya

konulmasi, literatiirde siirli sayida ¢calismada ele alinmig bir konuyu acikliga kavusturmaktadir.
Pratik Katkilar ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Destinasyon yoneticileri i¢in: Sosyal medya ve dijital pazarlama faaliyetleri, yalnizca destinasyon farkindaligim
artirmak i¢in degil, aym1 zamanda sadik turistlerin bagliligim pekistirmek i¢in de kullanilmalidir. Sadakati yiiksek

turistlere yonelik kisisellestirilmis kampanyalar, ziyaret niyetini gli¢lendirecektir.
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Turizm igletmeleri i¢in: Dijital igeriklerin bilgilendirici, glivenilir ve etkilesim odakli hazirlanmasi; potansiyel
ziyaretgilerin destinasyona iliskin algisin1 ve niyetini artiracaktir. Ozellikle gorsel igeriklerin (fotograf, video) kalite

ve 0zgiinliigii imaj olusumunda kritik rol oynamaktadir.

Politika yapicilar igin: Dijital pazarlamanin destinasyon tercihleri {izerindeki etkisi dikkate alinarak, destinasyon

markalagmasina yonelik stratejilerde dijital platformlarin etkin kullanimi tesvik edilmelidir.

Calisma yalnizca Antalya destinasyonu ve Tiirkiye’deki turistler tizerinden yirltiilmiistiir. Farkl
destinasyonlarda, farkli kiiltlirlerden  katilimcilarla  yapilacak  karsilagtirmali  ¢aligmalar, bulgularin
genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile daha karmasik araci ve diizenleyici

etkilerin test edilmesi 6nerilmektedir.
Beyan

Aragtirma kapsaminda, Istanbul Gedik Universitesi Etik Kurulu’ndan 26.06.2025 tarih ve 2025/3 toplant: sayili

karart ile etik kurul onay1 alinmustir.
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The Impact of Digital Marketing Interaction on Tourists’ Destination Visit Intention and Destination

Loyalty
Mehmet Arif TUNCER
Istanbul Gedik University, Institute of Postgraduate Education, Istanbul/Tiirkiye
Extended Summary

The rapid development of digital technologies has profoundly transformed the tourism industry, reshaping not
only how businesses operate but also how tourists plan, experience, and evaluate their travel. Traditional marketing
strategies, which once relied heavily on brochures, print advertisements, and one-way communication, have been
largely replaced by interactive and technology-driven approaches such as social media marketing, online advertising,
and user-generated content. These digital platforms allow for real-time engagement between destinations and
potential visitors, enhance brand visibility, and foster trust through peer-to-peer communication. Against this
background, digital marketing has become a decisive factor in shaping tourist behavior, influencing their perceptions

of value, service quality, and ultimately, their destination choices.

Given the increasing significance of digital interaction in shaping consumer behavior, this study aims to
investigate the impact of digital marketing interaction on tourists’ destination visit intention, while also exploring the
moderating role of destination loyalty. By focusing on Antalya—one of Tiirkiye’s most prominent destinations
attracting millions of international and domestic tourists annually—the research provides empirical evidence on how
digital engagement strategies contribute to destination competitiveness. In doing so, it not only extends the theoretical
discourse on digital marketing and loyalty but also offers practical insights for destination managers and

policymakers.

Digital marketing has been conceptualized as the use of interactive digital channels—including the Internet,
mobile devices, and social media platforms—to communicate with and engage customers (Pride and Ferrell, 2010;
Chaffey and Smith, 2013). Unlike traditional marketing, digital approaches emphasize interactivity, personalization,
and measurability. They enable two-way communication between businesses and consumers, offer cost-effective

tools, and allow for rapid updates and modifications.

Within tourism, digital transformation encompasses a broad restructuring of service delivery, business models,
and customer relationships (Bondarenko et al., 2025; Buhalis et al., 2019). Online booking platforms, artificial
intelligence applications, chatbots, mobile check-in systems, and smart rooms are only a few examples of how digital
tools have been integrated into hospitality and travel services (Staniskis, 2022; Moreno and Torresilhas, 2023).
Similarly, virtual reality (VR), augmented reality (AR), and the Internet of Things (IoT) have opened new

opportunities to enhance visitor experiences and improve accessibility (Tandafatu et al., 2024).

Tourist behavior is strongly influenced by digital interaction throughout the decision-making journey—from
information search and evaluation to booking, consumption, and post-visit sharing. Social media platforms, in
particular, have become crucial spaces where tourists seek inspiration, share experiences, and engage in electronic
word of mouth (e-WOM). Prior research highlights that user-generated content and online reviews often carry greater
credibility than provider-generated information, directly affecting destination image, trust, and visit intention (Xiang
and Gretzel, 2010; Ye et al., 2009; Abubakar and Ilkan, 2016). Moreover, loyalty constructs in tourism—traditionally
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associated with repeat visitation and positive word of mouth—have gained new dimensions in the digital era, where
social media engagement, sense of belonging, and emotional attachment play an equally central role (Prayag and

Ryan, 2011; Kim and Yang, 2023).

In this context, the current study contributes by empirically testing a model that connects digital marketing

interaction, destination visit intention, and destination loyalty within the setting of Antalya.

The empirical study was designed to measure the relationships between digital marketing interaction, destination

visit intention, and destination loyalty using validated scales from previous research.

The research targeted potential tourists with an intention to travel in Tiirkiye, specifically focusing on Antalya as
the study site. Antalya was chosen because it is the second most visited destination in Tiirkiye after Istanbul, receiving
over 17 million visitors in 2024 (Ministry of Culture and Tourism, 2025). Data were collected through an online
survey, applying convenience sampling. In total, 573 responses were gathered, and after excluding incomplete or
invalid data, 546 valid responses were analyzed. The sample consisted of 53.7% males and 46.3% females, with a
majority aged between 36-45 years. Most respondents held undergraduate or associate degrees, and over 70%

reported monthly income levels between 22,000 and 85,000 TL.

Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to confirm the construct validity of the scales. Cronbach’s
Alpha values indicated high reliability (Digital marketing interaction = 0.864; Visit intention = 0.883; Loyalty =
0.920). Regression analysis was employed to test the direct effect of digital marketing interaction on destination visit
intention. To assess the moderating effect of destination loyalty, interaction terms were included in the analysis.
Additionally, t-tests and ANOV A were conducted to examine differences across demographic groups such as gender,

age, education, and income.

Digital marketing interaction has a strong and statistically significant positive effect on destination visit intention
(B=0.671, p <0.001). This indicates that a one-unit increase in tourists’ digital marketing interaction corresponds to

a 67% increase in their intention to visit the destination. This result confirms the first hypothesis (H1).

The moderating effect of destination loyalty was supported (p = 0.09, p < 0.05). Specifically, the effect of digital
marketing interaction on visit intention is weaker among tourists with low destination loyalty (B = 0.38) compared to
those with high destination loyalty (B = 0.51). This finding highlights loyalty as a key factor that strengthens the
effectiveness of digital marketing strategies, supporting the second hypothesis (H2).

The findings affirm that digital marketing interaction is a decisive driver of tourists’ intention to visit a destination,
consistent with prior research on the role of social media and e-WOM in tourism decision-making (Xiang and Gretzel,
2010; Abubakar and Ilkan, 2016). By demonstrating that loyalty moderates this relationship, the study extends
existing models of tourist behavior, underlining that loyal tourists are more responsive to digital engagement.
Theoretically, this research contributes to the tourism marketing literature by integrating digital marketing interaction
with behavioral intention and loyalty within a single framework. It highlights destination loyalty not only as an

outcome of positive experiences but also as a factor that enhances the effectiveness of digital marketing strategies.

For destination managers: Digital marketing should not only raise awareness but also reinforce loyalty among
existing visitors through personalized campaigns and engagement strategies. For tourism businesses: Content quality,
reliability, and interactivity must be prioritized to positively shape perceptions and increase visit intentions. For
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policymakers: National tourism strategies should support the adoption of digital tools in branding and destination

promotion.

This study is limited to Antalya and participants from Tiirkiye. While Antalya represents a leading destination,
the findings may not be fully generalizable to other contexts. Future research should adopt comparative designs
across multiple destinations and cultural settings. Additionally, while regression analysis effectively tested the
hypotheses, structural equation modeling (SEM) could provide deeper insights into more complex mediation and

moderation mechanisms.

In sum, this study demonstrates that digital marketing interaction significantly increases tourists’ intention to visit
destinations, and that destination loyalty plays a moderating role in this process. By revealing the interplay between
digital engagement and loyalty, the research underscores the critical importance of integrating loyalty-building
measures into digital marketing strategies. The results emphasize that destinations can achieve stronger competitive
advantages by managing interaction and loyalty holistically, ultimately fostering long-term sustainable tourism

development.
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