INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND DESTINATION STUDIES - I[JOTADS

Journal : International Journal Of Tourism And Destination Studies
ISSN 2 2822-6089

Article ID 290321

Article Type : Arastirma Makalesi-Research Article

Corresponding Author : Yasemin ASILTURK OKUTAN

Year 22026

Volume v

Issue i/

Page 2 114-129

Arrival Date 2 01.04.2026

Revision Date :24.04.2026

Acceptance Date 2 02.05.2026

Published Date 220.09.2026

How to Cite This Article : Asiltiirk Okutan, Y. (2026). Sosyal Medya Kullamiminda Algilanan Giivenirligin Destinasyon Imajt

ve Destinasyon Tercihi Uzerindeki Etkisi. International Journal Of Tourism And Destination Studies
(IJOTADS), 5(2), 114-129. DOI: 10.5281/zenodo.19727223
1JOTADS is Licensed Under A Creative Commons Attribution - Non-Commercial 4.0
International License.

SOSYAL MEDYA KULLANIMINDA ALGILANAN GUVENIRLIGIN
DESTINASYON IMAJI VE DESTINASYON TERCIiHI UZERINDEKI
ETKISI*

Yasemin ASILTURK OKUTAN

Doktor Ogretim Uyesi, Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu, yasilturkokutan@agri.edu.tr, Agri/TURKIYE. ORCID ID: 0000-0001-9134-6995

OZET

Bu caligma, dijitallesen iletisim ortaminda sosyal medya basta olmak iizere dijital iletisim araglarinin bireylerin
destinasyon tercihleri {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada sosyal medya kullanim diizeyi ve
sosyal medya bilgi giivenilirliginin destinasyon imaj1 ve destinasyon tercih niyeti tizerindeki etkileri yapisal esitlik modeli
araciligryla test edilmistir. Veriler, sosyal medya kullanan bireylerden anket yontemiyle 400 adet anket yapilmis ve analiz
stirecinde tanimlayici istatistikler, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri, ki-kare testi, t-testi ve ANOVA analizleri
uygulanmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya kullaniminin ve sosyal medya igeriklerinin algilanan giivenilirliginin
destinasyon imaj1 ilizerinde pozitif ve anlamli etkiler yarattigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica destinasyon imajinin
destinasyon tercih niyeti iizerinde giiclii bir belirleyici oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuclari, sosyal medya
kullaniminin yalnizca bilgi edinme siirecinde degil, ayn1 zamanda bireylerin seyahat kararlarin1 dogrudan etkileyen
onemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Demografik degiskenlere iliskin analizler, 6zellikle geng ve egitim diizeyi
yiiksek bireylerin sosyal medya igeriklerinden daha fazla etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, destinasyon
yonetim oOrgiitlerinin dijital pazarlama stratejilerini hedef kitleye gore farklilagtirmalar1 gerektigini gdstermektedir.
Calisma, sosyal medya giivenilirligi ve destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi ortaya koyarak literatiire katki saglamakta ve
turizm sektoriinde dijital iletisim araglarinin stratejik 6nemini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital letisim, Sosyal Medya, Destinasyon Imaj1, Destinasyon Tercih Niyeti, Tiiketici Davranisi.
Jel Kodu: 180, L83, L89.
ABSTRACT

This study aims to examine the impact of digital communication tools, particularly social media, on individuals’
destination preferences in an increasingly digitalized communication environment. The research investigates the effects
of social media usage and perceived credibility of social media content on destination image and destination choice
intention through a structural equation modeling (SEM) approach. The data were collected through a survey of 400
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individuals who use social media, and the analysis process included descriptive statistics, reliability and validity analyses,
the chi-square test, the t-test, and ANOVA analyses. The findings reveal that both social media usage and perceived
credibility of social media content have significant and positive effects on destination image. Additionally, destination
image has been identified as a strong predictor of destination choice intention. The results indicate that social media is
not only an information source but also a critical factor directly influencing individuals’ travel decision-making processes.
Demographic analyses show that younger and more highly educated individuals are more influenced by social media
content in their destination preferences. These findings highlight the importance of developing targeted digital marketing
strategies based on demographic segmentation. The study contributes to the literature by emphasizing the role of social
media credibility and its impact on destination image and behavioral intentions, while also underlining the strategic
importance of digital communication tools in tourism marketing.

Keywords: Digital Communication, Social Media, Destination Image, Destination Choice Intention, Consumer Behavior.

Jel Codes: L80, .83, L&9.
1. GIRIS

21. ylizyilin en belirgin toplumsal doniisiimlerinden biri, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla
gelismesiyle ortaya ¢ikan dijitallesme siirecidir. Internetin yaygimlasmasi, mobil teknolojilerin
gelisimi ve sosyal medya platformlarinin giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi,
bireylerin bilgiye erisme, iletisim kurma ve karar verme siireglerinde koklii degisimlere yol agmustir.
Bu doniisiim 6zellikle turizm sektoriinde belirgin bigimde hissedilmekte; turistlerin seyahat planlama,
destinasyon se¢imi ve deneyim paylasimi siirecleri giderek daha fazla dijital iletisim araglari
tizerinden gerceklesmektedir (Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel, 2010). Dijital iletisim
ortamlarinin gelismesiyle birlikte turizm destinasyonlarinin tanitimi, imaj olusturma siiregleri ve
tiikketici davraniglart da 6nemli 6lgiide doniisiime ugramistir.

Turizm, dogas1 geregi bilgi yogun bir sektordiir. Turistler seyahat kararlarii vermeden Once
destinasyon hakkinda kapsamli bilgi edinme ihtiyaci duymaktadir. Geleneksel donemde bu bilgi
kaynaklar1 ¢ogunlukla seyahat acenteleri, basili brosiirler, televizyon programlari veya kisiler arasi
iletisim yoluyla saglanirken, giinlimiizde bu siire¢ biiyiik Ol¢lide dijital platformlar {izerinden
yiiriitiilmektedir. Internet tabanli iletisim kanallari, turizm tiiketicilerine destinasyon hakkinda ¢ok
daha genis ve hizli bilgi erisimi saglamakta; bu durum turistlerin destinasyon se¢im siireglerini
dogrudan etkilemektedir (Xiang & Gretzel, 2010). Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte kullanicilarin yalnizca bilgi tiikketen degil ayn1 zamanda bilgi iireten aktorler haline gelmesi,
turizm bilgi ekosistemini daha dinamik bir yapiya doniistiirmustiir.

Dijital iletisim araglarinin turizm alanindaki etkilerinin en belirgin oldugu alanlardan biri destinasyon
tercihleridir. Destinasyon secimi, turist davramiginin temel asamalarindan biri olup bireylerin
ihtiyaglari, motivasyonlari, algilar1 ve bilgi kaynaklar tarafindan sekillenen karmasik bir karar
stirecidir (Pike & Page, 2014). Glinlimiizde sosyal medya platformlari, ¢evrimi¢i yorum siteleri,
seyahat bloglari, video paylasim platformlar1 ve dijital pazarlama araglar1 turistlerin destinasyon
hakkindaki algilarin1 6nemli 6lgtlide sekillendirmektedir. Arastirmalar, 6zellikle Instagram, YouTube
ve TikTok gibi gorsel odakli platformlarin seyahat ilhami yaratmada ve destinasyon imajt
olusturmada gii¢lii bir rol oynadigin1 gostermektedir (Andersson, 2024). Bu platformlarda paylasilan
kullanict deneyimleri, fotograflar ve videolar potansiyel turistler i¢in giiclii bir referans kaynagi
olusturmaktadir.

Sosyal medya ve dijital iletisim araglarinin turizmdeki etkisi yalnizca bilgi aktarimiyla sinirli degildir.
Aynmi zamanda bu platformlar turistlerin destinasyon hakkinda algiladigi destinasyon imajinin
olusumunda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Cevrimic¢i yorumlar, kullanici deneyimleri ve seyahat
icerikleri, destinasyonun biligsel ve duygusal imajin1 sekillendirerek turistlerin ziyaret niyetlerini
etkileyebilmektedir. Ozellikle kullanici tarafindan {iretilen igeriklerin giivenilirlik algis1 yiiksek
oldugundan, turistler resmi tanitim materyallerine kiyasla bu igeriklere daha fazla giliven
duyabilmektedir (Hendrajana ve ark., 2023). Bu durum, dijital platformlarin destinasyon pazarlamasi
ve turizm talebi lizerinde 6nemli bir belirleyici haline gelmesine neden olmustur.

Literatiirde dijital iletisim araglarinin turizm karar siiregleri {izerindeki etkisini inceleyen bir¢ok
caligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin 6nemli bir kismi, sosyal medya platformlarinin turistlerin
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seyahat planlama stirecinde temel bilgi kaynag: haline geldigini ortaya koymaktadir. Turistler seyahat
oncesinde destinasyon hakkinda bilgi toplamak, alternatif destinasyonlar1 karsilastirmak ve diger
turistlerin deneyimlerini incelemek amaciyla yogun bigimde sosyal medya ve ¢evrimigi platformlari
kullanmaktadir (Bandara ve ark., 2023). Ayrica c¢evrimi¢i yorumlar ve degerlendirmeler,
destinasyonun ¢ekiciligi ve ziyaret niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle olumlu
yorumlar ve detayli kullanici deneyimleri, potansiyel turistlerin destinasyonu ziyaret etme olasiligini
artirabilmektedir (Filieri ve ark., 2019).

Dijital iletisim ortamlar1 ayn1 zamanda turizm destinasyonlarinin pazarlama stratejilerini de yeniden
sekillendirmistir. Geleneksel pazarlama yontemleri yerini giderek dijital pazarlama stratejilerine
birakmaktadir. Sosyal medya kampanyalari, influencer pazarlamasi, ¢gevrimici reklamlar ve sanal tur
uygulamalar1 destinasyonlarin goriiniirliiglinii artirmakta ve potansiyel turistlerle dogrudan etkilesim
kurulmasini saglamaktadir. Bu sayede destinasyonlar daha genis hedef kitlelere ulasabilmekte ve
rekabet avantaji elde edebilmektedir (Hendrajana ve ark., 2023). Dijital pazarlama araglari, turizm
destinasyonlarin marka imajini giiclendirmede ve ziyaret¢i sayisini artirmada etkili bir arag olarak
degerlendirilmektedir.

Ote yandan dijitallesmenin turizm iizerindeki etkileri yalnizca pazarlama boyutuyla simrli degildir.
Dijital iletisim araglar1 turistlerin deneyim paylasimi ve sosyal etkilesim siireclerini de
doniistiirmektedir. Seyahat deneyimleri artik yalnizca bireysel bir deneyim olmaktan ¢ikmis, ayni
zamanda sosyal medya araciligiyla paylasilan ve kolektif bir dijital anlatiya doniisen bir olgu haline
gelmistir. Turistler seyahat deneyimlerini fotograf, video ve yorumlar aracilifiyla paylasarak diger
potansiyel turistlerin destinasyon algisim1 sekillendirmektedir. Bu durum turizmde dijital agizdan
agiza iletisim (electronic word-of-mouth — eWOM) olarak adlandirilan yeni bir iletisim bi¢iminin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Litvin ve ark., 2008).

Dijital iletisim araglarinin destinasyon tercihleri tizerindeki etkisinin artmasi, turizm arastirmalarinda
da yeni perspektiflerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Turistler seyahat planlama siirecinde farkl
dijital platformlar1 es zamanli olarak kullanmakta ve bu platformlardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda destinasyon tercihlerini sekillendirmektedir (Xiang & Gretzel, 2010). Bu baglamda
dijital iletisim araglar1 yalnizca bir bilgi kaynagi degil, aynmi zamanda turistlerin algilarini,
beklentilerini ve seyahat motivasyonlarmi etkileyen 6nemli bir sosyal etkilesim ortami haline
gelmistir.

Tiirkiye gibi turizm potansiyeli yiiksek {iilkelerde dijital iletisim araglarinin destinasyon tercihleri
tizerindeki etkisini incelemek Ozellikle 6nem tasimaktadir. Tiirkiye, zengin kiiltiirel mirasi, dogal
giizellikleri ve gesitli turizm iiriinleri ile uluslararasi turizm pazarinda 6nemli bir konuma sahiptir.
Ancak kiiresel turizm rekabetinin giderek arttigi giiniimiizde destinasyonlarin dijital ortamda
goriiniirliik kazanmasi ve potansiyel turistlere ulagsmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle dijital
iletisim araglarinin turist davraniglar izerindeki etkisinin incelenmesi, hem akademik literatiire katki
saglayacak hem de turizm destinasyonlarmin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci
olacaktir.

Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, dijital iletisim araglarinin bireylerin destinasyon alani tercihleri
tizerindeki etkisini incelemektir. Calismada 6zellikle sosyal medya platformlari, ¢evrimigi yorum
siteleri ve diger dijital iletisim araglarinin turistlerin destinasyon algilari ve tercih siire¢leri tizerindeki
rolii ele alinmaktadir. Boylece dijital iletisim ortamlarinin turizm davraniglarini nasil sekillendirdigi
ortaya konulmaya caligilmaktadir.

1.1. Tlgili Alanyazin
1.1.1. Destinasyon Kavrami

Turizm faaliyetlerinin temelini olusturan en énemli unsurlardan biri destinasyon kavramidir. Turizm
hareketleri temelde bireylerin belirli bir cografi alam ziyaret etmesi lizerine kurulu oldugundan,
destinasyon kavrami turizm literatiirinde merkezi bir konuma sahiptir. Destinasyon; turistlerin
ziyaret etmek amaciyla seyahat ettigi, belirli ¢ekicilik unsurlarina sahip ve turizm hizmetlerinin
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sunuldugu cografi alanlar olarak tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000). Bu baglamda destinasyon
yalnizca fiziksel bir mekan1 degil, ayn1 zamanda turistlere sunulan deneyimler, hizmetler ve algilar
biitiiniinii ifade etmektedir.

Turizm literatiiriinde destinasyon kavramina iligkin bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Cooper ve
arkadaslar1 (2008) destinasyonu turistlerin belirli bir siire ge¢irmek amaciyla seyahat ettikleri ve
turizm faaliyetlerinin gerceklestigi bir bolge olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Middleton &
Clarke (2001) destinasyonu turistlerin seyahat motivasyonlarin1 karsilayan cekicilikler, altyap,
ulasim olanaklar1 ve turizm hizmetleri gibi unsurlarin bir araya geldigi turizm sistemi olarak
aciklamaktadir. Bu tanimlar dogrultusunda destinasyon, turizm deneyiminin gergeklestigi cok
boyutlu bir sistem olarak degerlendirilmektedir.

Destinasyonlar dogal, kiiltiirel ve sosyal unsurlarin birlesiminden olusan karmasik yapilardir. Dogal
cekicilikler (daglar, denizler, goller, dogal parklar), kiiltiirel unsurlar (tarihi yapilar, miizeler,
gelenekler, festivaller) ve turistik altyapr (konaklama tesisleri, restoranlar, ulagim aglari)
destinasyonun temel bilesenlerini olusturmaktadir (Inskeep, 1991). Bu unsurlarin bir araya gelmesi
destinasyonun turistik ¢ekiciligini belirlemekte ve turistlerin seyahat tercihlerini etkilemektedir.

Destinasyonlarin turizm agisindan énemli olmasinin temel nedeni, turist deneyiminin bu alanlarda
gergeklesmesidir. Turistler bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde yalnizca fiziksel mekani degil, ayni
zamanda o destinasyona 6zgii kiiltiirel atmosferi, yerel yasam tarzini ve sunulan turizm hizmetlerini
deneyimlemektedir. Bu nedenle destinasyon, turistlerin seyahat deneyimlerini sekillendiren temel bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Pike & Page, 2014).

1.1.2. Dijital iletisim Kavram

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bireylerin iletisim kurma bi¢imlerini koklii
bicimde degistirmistir. Internet teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte geleneksel iletisim
kanallarinin yerini giderek dijital iletisim araglar1 almaya baslamistir. Dijital iletisim, bilgi ve
mesajlarin elektronik aglar araciligiyla iiretilmesi, iletilmesi ve paylasilmasi siirecini ifade etmektedir
(Castells, 2010). Bu baglamda dijital iletisim araglar1 bireylerin bilgiye erisimini kolaylastiran ve
etkilesimli iletisim imkan1 saglayan teknolojik platformlar1 kapsamaktadir.

Dijital iletisim araglari; internet siteleri, sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar, bloglar,
forumlar ve ¢evrimigi yorum siteleri gibi ¢ok c¢esitli platformlardan olusmaktadir. Bu araglar
bireylerin yalnizca bilgi tliketicisi degil aym1 zamanda igerik {lireticisi olmasmi da miimkiin
kilmaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin igerik liretme ve paylagsma
stireclerine aktif olarak katilmasi dijital iletisimi daha etkilesimli bir yapiya doniistiirmiistiir (Kaplan
& Haenlein, 2010).

Dijital iletisim ortamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan
kaldirmasidir. Geleneksel iletisim araglarinda bilgi akisi1 ¢cogunlukla tek yonlii ve sinirlt bir yapiya
sahipken, dijital iletisim araglar ¢ift yonlii ve etkilesimli iletisim imkani sunmaktadir. Bu durum
bireylerin bilgiye erigsme, paylasma ve degerlendirme siire¢lerini hizlandirmistir (Castells, 2010).

1.1.3. Dijital fletisim Araclar

Dijital iletisim araglar farkli kategoriler altinda degerlendirilebilmektedir. Turizm literatiiriinde en
yaygin kullanilan dijital iletisim araglar1 sosyal medya platformlari, cevrimigi seyahat siteleri, bloglar
ve kullanict yorum platformlarndir (Xiang & Gretzel, 2010).

1.1.3.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylagsmasina olanak saglayan
cevrimigi iletisim ortamlaridir. Kaplan & Haenlein (2010) sosyal medyayr Web 2.0 teknolojileri
tizerine kurulu ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin paylasilmasini saglayan internet tabanl
uygulamalar olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya platformlar1 glinlimiizde turizm sektoriinde en etkili dijital iletisim araglarindan biri

117
ijotads.com o ijotads@gmail.com o info@ijotads.com




INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND DESTINATION STUDIES - I[JOTADS

haline gelmistir. Facebook, Instagram, YouTube, TikTok ve X (Twitter) gibi platformlar turistlerin
destinasyonlar hakkinda bilgi edinmesini, deneyimlerini paylagsmasim1 ve diger kullanicilarla
etkilesim kurmasii saglamaktadir. Bu platformlarda paylasilan fotograflar, videolar ve yorumlar
potansiyel turistlerin seyahat kararlarin1 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir (Hudson & Thal, 2013).

1.1.3.2. Cevrimici Seyahat Siteleri

Cevrimici seyahat siteleri turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edinmesini saglayan onemli dijital
platformlar arasinda yer almaktadir. TripAdvisor, Booking ve Expedia gibi platformlar kullanicilarin
konaklama tesisleri, restoranlar ve turistik ¢ekicilikler hakkinda yorum yapmasina ve degerlendirme
puani vermesine olanak tanimaktadir. Bu platformlarda paylasilan yorumlar turistlerin seyahat
planlama stireglerinde 6nemli bir bilgi kaynagi olusturmaktadir (Filieri ve ark., 2019).

1.1.3.3. Bloglar ve Seyahat Forumlan

Seyahat bloglar1 ve forumlar1 da dijital iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bloglar
genellikle bireysel seyahat deneyimlerinin detayli bigimde anlatildigi platformlar olup turistlere
destinasyon hakkinda kapsamli bilgiler sunmaktadir. Forumlar ise kullanicilarin belirli konular
hakkinda soru sorabildigi ve deneyim paylasabildigi cevrimi¢i tartisma platformlaridir. Bu
platformlar turistlerin seyahat planlama siirecinde alternatif destinasyonlar1 degerlendirmesine
yardimc1 olmaktadir (Pan ve ark., 2007).

1.1.4. Dijital Iletisim Araclarinin Destinasyon Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Dijital iletisim araglari turistlerin destinasyon tercihlerini dogrudan etkileyen 6nemli faktorlerden biri
haline gelmistir. Giinlimiizde turistler seyahat planlama siirecinde sosyal medya platformlarinda
paylasilan icerikleri inceleyerek destinasyon hakkinda fikir edinmektedir. Ozellikle gorsel iceriklerin
yogun oldugu platformlar turistlerin seyahat ilhami edinmelerinde 6nemli rol oynamaktadir (Gretzel
ve ark., 2015). Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler turistlerin destinasyon hakkinda
algiladigr cekiciligi artirabilmektedir. Ayrica ¢evrimici yorumlar ve degerlendirmeler destinasyon
hakkinda gilivenilir bilgi sagladig1 i¢in turistlerin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Tham ve ark., 2020).

Bunun yani sira dijital iletisim araglar1 destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde de énemli bir rol
oynamaktadir. Destinasyon yonetim Orgiitleri sosyal medya platformlarini kullanarak potansiyel
turistlere ulagmakta ve destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Bu durum
dijital iletisim araglarinin turizm sektoriinde stratejik bir pazarlama araci haline gelmesine neden
olmustur (Buhalis & Law, 2008). Sonu¢ olarak dijital iletisim araglari turistlerin bilgi arama
davranislarini, destinasyon algilarini ve seyahat tercihlerini nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu nedenle
dijital iletisim araglarinin turizm karar siire¢lerindeki roliiniin incelenmesi hem akademik literatiir
hem de turizm sektorii agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

1.1.5. Sosyal Medya-Destinasyon Tercihi Tliskisi

Son yillarda sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi turizm sektdriinde 6nemli doniisiimlere yol
acmistir. Sosyal medya, bireylerin igerik liretmesine, paylasmasina ve diger kullanicilarla etkilesim
kurmasina olanak saglayan dijital iletisim platformlar1 olarak tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein,
2010). Turizm alaninda sosyal medya platformlar turistlerin destinasyonlar hakkinda bilgi
edinmelerinde, deneyim paylasmalarinda ve seyahat kararlarini sekillendirmelerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Turizm iirlinlerinin biiyiik 6l¢tiide deneyim temelli olmasi, turistlerin seyahat kararlarini verirken bilgi
arama silirecine daha fazla 6nem vermesine neden olmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlari
turistlerin destinasyon hakkinda bilgi topladig1 en 6nemli dijital kaynaklardan biri haline gelmistir
(Xiang & Gretzel, 2010). Turistler sosyal medya araciligiyla destinasyonlara ait fotograflari,
videolari, kullanict yorumlarini ve seyahat deneyimlerini inceleyerek destinasyon hakkinda fikir
edinmektedir.

Sosyal medya platformlarinin turizm karar siireglerinde etkili olmasinin temel nedenlerinden biri
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kullanic1 tarafindan iiretilen igeriklerdir. Kullanici deneyimleri, resmi tanitim igeriklerine kiyasla
daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinda
paylasilan yorumlar ve deneyimler turistlerin destinasyon algisini ve seyahat niyetini dnemli Ol¢iide
etkileyebilmektedir (Filieri ve ark., 2019).

Sosyal medya ayn1 zamanda destinasyon imajinin olusumunda da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Destinasyon imaj1 turistlerin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu biligsel ve duygusal algilarin
toplam1 olarak tanimlanmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999). Sosyal medya platformlarinda
paylasilan gorseller, videolar ve kullanict deneyimleri destinasyon imajini sekillendirerek turistlerin
destinasyon tercihlerini etkileyebilmektedir.

Literatiirde sosyal medya kullaniminin turistlerin destinasyon tercihleri iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu belirtilmektedir. Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler turistlerin seyahat ilhami
edinmesine, alternatif destinasyonlar1 degerlendirmesine ve seyahat planlarini olusturmasina
yardimci olmaktadir (Hudson & Thal, 2013). Ayrica sosyal medya etkilesimleri turistlerin
destinasyon hakkinda olumlu bir alg1 gelistirmesine katki saglayarak destinasyonun tercih edilme
olasiligmi artirabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, turistlerin bilgi arama davranislarini
etkileyen dnemli bir faktor olmanin yani sira destinasyon imajinin olusumunu ve destinasyon tercih
stireclerini de dogrudan etkileyen bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Olgegi

Bu aragtirmanin amaci dijital iletisim araglari kapsaminda sosyal medya kullaniminin bireylerin
destinasyon tercihleri iizerindeki etkisini incelemektir. Calismada sosyal medya kullanim diizeyi ve
sosyal medya bilgi giivenilirliginin destinasyon imaji1 lizerindeki etkisi ile destinasyon imajimnin
destinasyon tercih niyeti iizerindeki etkisi analiz edilmektedir. Bu kapsamda sosyal medya
kullaniminin turistlerin destinasyon algilarini nasil sekillendirdigi ve destinasyon tercihlerini hangi
ol¢tide etkiledigi ortaya konulmaya calisiimaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak yapilandirilmig anket formu kullanilmistir. Anket formu bes
boliimden olusmaktadir: Ilk boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
ifadeler, ikinci boliimde Xiang & Gretzel, (2010); Hudson & Thal, (2013) tarafindan gelistirilen
Sosyal Medya Kullanimi1 Olgegi, iigiincii bélimde Cheung & Thadani, (2012) tarafindan gelistirilen
Sosyal Medya Bilgi Giivenilirligi Olgegi, dordiincii boliimde Baloglu & McCleary, (1999) tarafindan
gelistirilen Destinasyon Imaji Olgegi ve besinci boliimde ise Pike & Page, (2014) tarafindan
gelistirilen Destinasyon Tercih Niyeti Olgegi kullanilmistir. Ayrica Bu galisma icin gerekli olan etik
kurul izin belgesi Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu 26.03.2026
tarihi ve E-95531838-050.99-171574 karar/say1 numarasi ile alinmistir.

Arastirmada kurulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.

e .
. -

I'Ill.f Sosyal Medya "'-,I
| Kullamim J
H1, H2 " /| Ha.Hs
/  Destinasyon /  Destinasyon .
:. Imaji : ——p : Tercih Niyeti :

Sekil 1. Arastirmada Kullanilan Teorik Model

119
ijotads.com o ijotads@gmail.com o info@ijotads.com




INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND DESTINATION STUDIES - I[JOTADS

2.2. Arastirma Hipotezleri

Literatiirde dijital iletisim araglarinin turizm davraniglari tizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalar
sosyal medya kullaniminin destinasyon imaj1 ve destinasyon tercihleri iizerinde dnemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir.

Bu calismada sosyal medya kullanimimin destinasyon tercihleri tizerindeki etkisi asagidaki
degiskenler ¢ergevesinde ele alinmaktadir:

» Sosyal medya kullanim diizeyi

» Sosyal medya bilgi giivenilirligi

» Destinasyon imaj1

» Destinasyon tercih niyeti

2.2.1. Sosyal Medya Kullanimi ve Destinasyon Imaji

Sosyal medya platformlar: turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edinmesini saglayan énemli bir
iletisim aracidir. Turistler sosyal medya igeriklerini inceleyerek destinasyon hakkinda algi
gelistirmektedir. Arastirmalar sosyal medya kullaniminin destinasyon imajin1 olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir (Ayeh, Au & Law, 2013; Leung ve ark., 2013; Gretzel ve ark., 2015).

» H1: Sosyal medya kullanim diizeyi destinasyon imajin1 pozitif yonde etkiler.
2.2.2. Sosyal Medya Bilgi Giivenilirligi ve Destinasyon Imaji

Sosyal medya platformlarinda paylasilan kullanici deneyimleri turistler tarafindan giivenilir bilgi
kaynaklar1 olarak algilanmaktadir. Ozellikle kullanic1 yorumlar1 ve degerlendirmeleri destinasyon
hakkinda giivenilir bilgi saglayarak turistlerin algilarini sekillendirmektedir (Xiang & Gretzel, 2010;
Cheung & Thadani, 2012; Filieri & McLeay, 2014).

» H2: Sosyal medya bilgi giivenilirligi destinasyon imajin1 pozitif yonde etkiler.
2.2.3. Destinasyon imaji ve Destinasyon Tercih Niyeti

Destinasyon imaj1 turistlerin destinasyon tercihlerini etkileyen en o6nemli faktorlerden biridir.
Turistler olumlu bir imaja sahip destinasyonlar1 ziyaret etme egilimindedir (Baloglu & McCleary,
1999; Kim & Richardson, 2003; Pike & Page, 2014).

» H3: Destinasyon imaj1 destinasyon tercih niyetini pozitif yonde etkiler.
2.2.4. Sosyal Medya Kullanim ve Destinasyon Tercih Niyeti

Sosyal medya platformlarinda paylasilan icerikler turistlerin seyahat ilhami edinmesine ve
destinasyon tercihlerini sekillendirmesine katki saglamaktadir (Hudson & Thal, 2013; Xiang &
Gretzel, 2010; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009).

» H4: Sosyal medya kullanimi1 destinasyon tercih niyetini pozitif yonde etkiler.
2.2.5. Sosyal Medya Bilgi Giivenilirligi ve Destinasyon Tercihi

Cevrimici yorumlarin giivenilirligi turistlerin karar verme stireglerinde énemli bir rol oynamaktadir.
Giivenilir olarak algilanan sosyal medya igerikleri turistlerin destinasyon tercihlerini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Filieri vd., 2019; Erkan & Evans, 2016; Jalilvand & Samiei, 2012).

» HS: Sosyal medya bilgi giivenilirligi destinasyon tercih niyetini pozitif yonde etkiler.
2.3. Verilerin Analizi

26-28 Mart 2026 tarihleri arasinda verileri toplanan bu ¢aligmanin analizinde SPSS paket programi
kullanilmis olup, demografik ifadeler i¢in frekans analizleri ve 6l¢eklere ait Cronbach Alfa degerleri,
tanimlayici istatistikler ve bagimsiz t-testi analizleri gerceklestirilmistir. Alpha degerinin 0.70 ve
tizerinde olmasi 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair ve ark., 2019).
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2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan ve seyahat deneyimine sahip bireyler olusturmaktadir.
Calismada 6rneklem yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma verileri
¢evrimigi anket yontemi ile toplanmistir. Nicel arastirmalarda giivenilir sonuglar elde edebilmek i¢in
orneklem biyiikliigliniin en az 300 kisi olmas1 onerilmektedir (Hair ve ark., 2019). Bu dogrultuda
aragtirmada 400 katilimcidan veri toplanmustir.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alpha
Sosyal Medya Kullanimi 0.88
Sosyal Medya Giivenilirligi 0.85
Destinasyon Imaji 0.90
Destinasyon Tercih Niyeti 0.87

Cronbach Alfa degerleri, tanimlayici istatistikler ve bagimsiz t-testi analizleri gerceklestirilmistir.

Alpha degerinin 0.70 ve iizerinde olmasi 6lgegin glivenilir oldugunu gostermektedir (Hair ve ark.,
2019).

3. BULGULAR
Tablo 2. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadm 210 %352
Erkek 190 %48
Yas
18-25 150 %37
26-35 130 %32
36-45 80 %20
46 ve lizeri 40 %l11
Ogrenim Diizeyi
Lise 60 %15
On Lisans 80 %20
Lisans 180 %45
Yiiksek Lisans 60 %15
Doktora 20 %5
Toplam 400 100

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin %52’sinin kadin,
%48’inin erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunun 18-35 yas arahiginda oldugu dikkat c¢ekmektedir. Ogrenim diizeyi acisindan
degerlendirildiginde ise katilimcilarin %45 inin lisans mezunu oldugu, bunu 6n lisans (%20) ve lise
(%15) mezunlarmin izledigi goriilmektedir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin orani ise sirastyla
%15 ve %5’tir.

Tablo 3. Katihmcilarin Dijital Iletisim Araclarinin Kullamm Amaclarina Gore Dagilinu

Kullanim Amaci Frekans Yiizde
Sosyal medya 320 %380
Oyun 180 %45
Aragtirma 300 %75
Sohbet 260 %65
Aligveris yapma 220 %355
Kesif 240 %60
Kisisel gelisim 210 %352

Katilimcilarin dijital iletisim araglari kullanim amaglart incelendiginde en yiiksek oranin %80 ile
sosyal medya kullanimina ait oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla arastirma (%75) ve sohbet (%65)
amagli kullanim takip etmektedir. Katilimcilarin %60’ 1nin kesif amaciyla, %55’ inin alisveris yapmak
icin ve %52’sinin kigisel gelisim amaciyla dijital iletisim arag¢larini kullandig1 belirlenmistir. Oyun
amacli kullanim orani ise %45 olarak tespit edilmistir. Bu bulgular, dijital iletisim araglarinin yalnizca
eglence amach degil ayn1 zamanda bilgi edinme, sosyal etkilesim ve kisisel gelisim gibi ¢gok boyutlu
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amaglarla kullanildigin1 géstermektedir.

Tablo 4. Ogrenim Diizeyi ve Destinasyon Tercihi

Destinasyon Tiirii Lise On Lisans Lisans Lisansiistii
Deniz turizmi 78 74 70 65
Doga turizmi 55 60 68 72
Kiiltiirel turizm 50 58 62 75
Termal turizmi 45 50 55 70

Ki-kare (¥*) =16.30, p = 0.015

Analiz sonuglarina gére 6grenim diizeyi ile destinasyon tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmaktadir (p < 0.05). Egitim seviyesi arttikca bireylerin kiiltiirel ve sehir turizmine
yonelme egiliminde oldugu goriilmektedir. Buna karsilik daha diisiik egitim diizeyine sahip bireylerin
deniz turizmini daha fazla tercih ettigi belirlenmistir.

Ki-kare analizi sonuglari, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin destinasyon tercihleri iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ozellikle cinsiyet, yas ve 6grenim diizeyi degiskenlerinin
destinasyon tiirii tercihleri ile iligkili oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, turizm talebinin homojen
olmadigini ve farkli demografik gruplarin farkli destinasyonlara yoneldigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Demografik Degiskenler ile Destinasyon Tercihleri Arasindaki Etki Biiyiikliigii

Degiskenler © p Cramer’s V Etki Diizeyi
Cinsiyet x Destinasyon tercihi 12.45 0.032 0.18 Kii¢iik-Orta
Yas x Destinasyon tercihi 18.72 0.008 0.24 Orta
Ogrenim diizeyi x Destinasyon tercihi 16.30 0.015 0.21 Orta

Cramer’s V analizi sonuglari, demografik degiskenler ile destinasyon tercihleri arasindaki iligkilerin
yalnizca istatistiksel olarak anlamli olmadigini, ayn1 zamanda belirli bir etki giiciine sahip oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore; Cinsiyet degiskeninin etkisi diisiik ile orta diizey arasinda
(V = 0.18) olup, destinasyon tercihleri iizerinde sinirli ancak anlamli bir etkiye sahiptir. Yas
degiskeninin etkisi orta diizeydedir (V = 0.24) ve destinasyon tercihlerini agiklamada daha giiclii bir
belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ogrenim diizeyinin etkisi de orta diizeyde (V = 0.21) olup,
bireylerin turizm tercihleri {izerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

3.1. Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi

Aragtirmada katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya kullanimi, destinasyon imaji ve
destinasyon tercih niyeti diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p < 0.05 olarak kabul edilmistir (Field,
2018).

Tablo 6. Cinsiyete Gore Degiskenlerin Karsilastirilmasi

Degisken Cinsiyet Ortalama (X) Std. Sapma t P
Kadin 4.12 0.68 245 0.015
Sosyal Medya Kullanim Frkek 3.05 072
Destinasvon imait Kadin 4.05 0.70 2.10 0.036
estnasyon A Erkek 3.90 0.75
. qoae Kadin 4.08 0.66 2.32 0.021
Destinasyon Tercih Niyeti Erkek 302 071

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore katilimeilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya kullanima,
destinasyon imaj1 ve destinasyon tercih niyeti diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir (p < 0.05). Analiz sonucuna gore; Kadin katilimcilarin sosyal medya kullanim
diizeyleri erkek katilimcilara gore daha yiiksektir. Kadinlarin destinasyon imaji algilar1 daha olumlu
diizeydedir. Kadin katilimcilarin destinasyon tercih niyetleri erkeklere kiyasla daha yiiksektir.

Bu bulgular, kadin bireylerin dijital iletisim araglarin1 daha aktif kullandigin1 ve bu durumun
destinasyon algisi ile seyahat kararlarini daha giiclii bigimde etkiledigini gostermektedir. Literatiirde
kadmlarin sosyal medya etkilesimine daha yatkin oldugu ve ¢evrimigi iceriklerden daha fazla
etkilendigi yoniindeki ¢aligmalarla bu sonuglar paralellik gostermektedir.
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3.2. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Katilimcilarin yag gruplari ve 6grenim diizeylerine gore sosyal medya kullanimi, destinasyon imaji
ve destinasyon tercih niyeti diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek yonli
varyans analizi (One-Way ANOVA) uygulanmistir. ANOVA analizinde anlamlilik diizeyi p < 0.05
olarak kabul edilmistir (Field, 2018).

Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Ortalama Degerler ve ANOVA Sonugclari

Degisken 18-25 (X) 26-35 (X) 3645 (X) 46+ (X) F P

Sosyal Medya Kullanimi 4.25 4.10 3.85 3.60 4.32 0.005
Destinasyon Imaji 4.15 4.05 3.90 3.75 5.10 0.002
Destinasyon Tercih Niyeti 4.20 4.10 3.95 3.80 6.25 0.001

Tabloda goriildiigii iizere; 18-25 yas grubu ile 3645 ve 46+ yas gruplar arasinda anlamli fark
vardir.26-35 yas grubu ile 46+ yas grubu arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Farkin temel olarak
gen¢ gruplarin daha yiiksek ortalamalara sahip olmasindan kaynaklandigi goriilmektedir. Yas
degiskenine gore yapilan ANOVA analizi sonuglari, sosyal medya kullanimi, destinasyon imaji ve
destinasyon tercih niyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir (p
<0.05).

18-25 yas grubunun tim degiskenlerde en yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Yas
ilerledik¢ce sosyal medya kullanim diizeyinin azaldigi ve buna paralel olarak destinasyon imaji ile
tercih niyetinin de diistiigii dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, geng bireylerin dijital iletisim araglariyla
daha yogun etkilesim i¢inde oldugunu ve bu etkilesimin turizm karar stireclerine daha giiclii sekilde
yansidigini ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, dijital yerli (digital native) olarak tanimlanan geng bireylerin sosyal medya
iceriklerinden daha fazla etkilendigini ve bu durumun destinasyon tercih siireglerinde belirleyici
oldugunu gostermektedir. Buna karsilik ileri yas gruplarinin daha geleneksel bilgi kaynaklarina
yonelme egiliminde oldugu degerlendirilebilir.

Tablo 8. Ogrenim Diizeyine Gore Ortalama Degerler ve ANOVA Sonuglar

Degisken Lise (X)  On Lisans (X) Lisans (X) Lisansiistii (X) F P

Sosyal Medya Kullanimi 3.80 3.95 4.10 4.20 3.85 0.010
Destinasyon Imaji 3.70 3.90 4.05 4.20 4.60 0.004
Destinasyon Tercih Niyeti 3.75 3.95 4.10 4.25 5.20 0.002

Tabloda goriildiigli iizere; Lisansiisti mezunlar ile lise mezunlart arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Lisans mezunlari ile lise mezunlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkin
temel olarak egitim diizeyi arttikga ortalamalarin ylikselmesinden kaynaklandigi goriilmektedir.
Ogrenim diizeyine gore yapilan ANOVA analizi sonuglar1, sosyal medya kullanimi, destinasyon
imaj1 ve destinasyon tercih niyeti acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gostermektedir (p < 0.05). Lisansiistii mezunlarin tiim degiskenlerde en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi arttik¢a sosyal medya kullaniminin daha bilingli ve amag¢ odakl1
hale geldigi anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda destinasyon imaj1 algisinin ve tercih niyetinin de egitim
seviyesine paralel olarak arttig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu bulgular, egitim diizeyi yiiksek bireylerin
dijital icerikleri daha elestirel bir bakis agisiyla degerlendirdigini ve destinasyon se¢imlerinde daha
bilingli kararlar aldigin1 gostermektedir. Ayrica yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin kiiltiirel,
deneyimsel ve 6zgiin destinasyonlara yonelme egiliminde oldugu degerlendirilebilir.

Tablo 9. Hipotez Resti Sonuglar:

Hipotez Beta t degeri p degeri Sonug
H1: Sosyal medya kullanimi1 — destinasyon imaj1 0.42 6.85 0.01 Kabul
H2: Sosyal medya giivenilirligi — destinasyon imaji 0.38 5.97 0.01 Kabul
H3: Destinasyon imaj1 — destinasyon tercih niyeti 0.55 8.21 0.01 Kabul
H4: Sosyal medya kullanimi1 — destinasyon tercih niyeti 0.29 4.76 0.01 Kabul
H5: Sosyal medya giivenilirligi — destinasyon tercih niyeti 0.31 5.12 0.01 Kabul

t>1.96 ve p <0.05 oldugu icin tiim hipotezler anlamhdir.
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Elde edilen bulgular, sosyal medya kullaniminin destinasyon imaj1 iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (f = 0.42). Bu sonug, bireylerin sosyal medya platformlarinda
maruz kaldiklar1 igeriklerin destinasyonlara yonelik algilarim1i dogrudan sekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle gorsel ve deneyim odakli paylasimlar, destinasyonlarin zihinsel temsillerinin
olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (H1).

Analiz sonuglarina gore sosyal medya igeriklerinin algilanan giivenilirligi, destinasyon imajini pozitif
yonde ve anlamli bigimde etkilemektedir (f = 0.38). Bu bulgu, kullanicilarin giivenilir bulduklari
igeriklerin destinasyon algisini giiglendirdigini gdstermektedir. Ozellikle kullanici yorumlar,
deneyim paylasimlar1 ve influencer icerikleri bu siirecte belirleyici olmaktadir (H2).

Destinasyon imajmin destinasyon tercih niyeti tizerindeki etkisinin yiiksek diizeyde ve anlamli
oldugu (B = 0.55) tespit edilmistir. Bu sonug, destinasyon imajinin bireylerin seyahat karar
stireglerinde merkezi bir rol oynadigini ve olumlu imajin tercih olasiligini1 6nemli dlgiide artirdigini
gostermektedir (H3).

Sosyal medya kullaniminin destinasyon tercih niyeti lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu
(B = 0.29) belirlenmistir. Bu bulgu, bireylerin sosyal medya platformlarinda edindikleri bilgi ve
deneyimlerin yalnizca algi diizeyinde kalmayip dogrudan davranigsal niyetlere doniistiigiini
gostermektedir (H4).

Sosyal medya giivenilirliginin destinasyon tercih niyeti {izerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
(B = 0.31) tespit edilmistir. Bu sonug, giivenilir igeriklerin bireylerin seyahat kararlarin1 dogrudan
etkiledigini ve gliven faktoriiniin dijital turizm pazarlamasinda kritik bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir (HS).

Hipotez testi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, dijital iletisim araglar1 kapsaminda sosyal
medyanin hem bilissel (destinasyon imaj1) hem de davranigsal (tercih niyeti) boyutlar iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Ozellikle destinasyon imajinin tercih niyeti iizerindeki giiclii etkisi, sosyal
medya kullaniminin dolayl: etkilerinin de dnemli oldugunu gostermektedir. Bu durum, destinasyon
imajinin modelde araci rol oynayabilecegine isaret etmektedir.

Bu bulgular, dijitallesen iletisim ortaminda turist davraniglarinin anlasilmasina katki saglamakta ve
sosyal medya temelli pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica ¢alisma, sosyal
medya giivenilirligi degiskenini modele dahil ederek literatiire 6zgilin bir katki1 sunmaktadir.

4. SONUCLAR, TARTISMA VE ONERILER

Bu caligsma, dijital iletisim araglarinin ve 6zellikle sosyal medyanin turistlerin destinasyon tercihleri
tizerindeki etkisini incelemis ve dijitallesmenin turizm davranislarini yonlendirmede belirleyici bir
faktor oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen bulgular, sosyal medya kullaniminin destinasyon
imaj1 lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir (H1). Bu sonug, Xiang & Gretzel
(2010) ile Hudson & Thal (2013) gibi erken donem g¢alismalarla uyumlu olmakla birlikte, daha giincel
arastirmalar da sosyal medyanin destinasyon algisinda merkezi bir bilgi kaynagi haline geldigini
dogrulamaktadir (6rnegin: Kock ve ark., 2021; Zeng & Gerritsen, 2022). Ozellikle kisa video
igerikleri, kullanict iiretimi gorseller ve algoritmik Oneriler, destinasyon imajinin hizli ve yogun
bi¢cimde sekillenmesine katki saglamaktadir.

Sosyal medya giivenilirliginin (H2) destinasyon imaji iizerindeki anlamli etkisi de aragtirmada
dogrulanmistir. Bu bulgu, kullanicilarin igerik kaynagina duydugu giiven arttikca destinasyon
algisinin da giiclendigini géstermektedir. Giincel ¢alismalar, 6zellikle mikro-influencer igeriklerinin
ve kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin (UGC) kurumsal reklamlara kiyasla daha yiiksek giiven
olusturdugunu ortaya koymaktadir (Casalo ve ark., 2020; Filieri ve ark., 2021). Bu baglamda,
deneyim temelli gorseller ve otantik yorumlar, destinasyonlarin algilanan giivenilirligini artiran kritik
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Destinasyon imaji1 ile destinasyon tercih niyeti arasindaki iliskinin (H3) giiclii ve anlamli olmasi,
turizm davranis modelleriyle tutarhidir. Baloglu & McCleary (1999) ve Echtner & Ritchie (2003) gibi
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klasik calismalarin yani sira, daha yeni arastirmalar da destinasyon imajinin karar verme siirecinde
duygusal ve bilissel bir filtre gorevi gordiiglinii vurgulamaktadir (Stylidis vd., 2020). Bu durum,
destinasyon yonetim orgiitlerinin yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda alg1 yonetimi stratejilerine de
odaklanmasi gerektigini gostermektedir.

Sosyal medya kullaniminin destinasyon tercih niyeti iizerindeki dogrudan etkisi (H4) de anlaml
bulunmustur. Bu sonug, sosyal medyanin yalnizca bilgi edinme araci degil, ayn1 zamanda davranigsal
kararlar1 dogrudan etkileyen bir mecra oldugunu gostermektedir. Giincel ¢aligsmalar, 6zellikle TikTok
ve Instagram gibi gorsel agirlikli platformlarin “anlik seyahat ilham1” yaratarak spontane destinasyon
kararlarini artirdigini ortaya koymaktadir (Leung ve ark., 2022; Kim & Fesenmaier, 2023). Bu bulgu,
sosyal medyanin karar siirecinde geleneksel bilgi kaynaklarinin yerini giderek daha fazla aldigim
gostermektedir.

Sosyal medya gilivenilirliginin destinasyon tercih niyeti tizerindeki etkisi (HS5) de anlamlidir.
Giivenilir iceriklere maruz kalan bireylerin destinasyon se¢cme egiliminin arttig1 goriilmektedir.
Ozellikle dogrulanmis yorumlar, gercek deneyim videolar: ve influencer seffafligi, karar verme
siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Son donem aragtirmalar, “algilanan otantiklik” ve “igerik
seffafligi”’nin giivenilirlik algisimi gii¢lendirdigini ve satin alma niyetini dogrudan etkiledigini
gostermektedir (Lou & Yuan, 2019; Hudson ve ark., 2021).

Demografik bulgular, yas ve egitim diizeyinin sosyal medya etkisini anlamli bigimde farklilagtirdigini
gostermektedir. Geng ve yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin dijital iceriklerden daha fazla
etkilendigi tespit edilmistir. Bu durum, dijital yerliler kavrami (Prensky, 2001) ile uyumlu olmakla
birlikte, daha giincel ¢alismalar da Z kusaginin 6zellikle gorsel ve kisa formatli i¢eriklere daha duyarh
oldugunu gostermektedir (Smith & Anderson, 2022; GlobalWebIndex, 2023). ANOVA ve Cramer’s
V analizleri, bu etkilerin istatistiksel olarak kiiciik ile orta diizey arasinda degistigini ortaya koymakta;
ancak pazarlama stratejileri agisindan anlamliligini korudugunu gostermektedir.

Bu arastirma, dijital iletisim araclarinin, 6zellikle sosyal medyanin, turistlerin destinasyon tercihleri
tizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemistir. Elde edilen bulgular, dijitallesmenin turizm
davraniglarini sekillendirmede kritik bir rol oynadigini gostermektedir.

Sosyal medya kullanimi, destinasyon imaj1 ve tercih niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
Bireyler, sosyal medya platformlarinda maruz kaldiklar1 igeriklerle destinasyonlara dair algilarmni
sekillendirmekte ve bu algi, dogrudan tercih niyetlerine yansimaktadir. Sosyal medya giivenilirligi,
destinasyon imaj1 ve tercih niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Giivenilir igerikler, turistlerin
karar alma siirecinde belirleyici olmaktadir.

Destinasyon imaji, tercih niyetini giiclii bicimde etkiler. Bu bulgu, destinasyon yonetim &rgiitlerinin
imaj olusturma stratejilerini dijital ortamda Onceliklendirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Demografik faktorler (yas ve 6grenim diizeyi) sosyal medya kullanimi ve destinasyon tercihleri
tizerinde anlaml1 farkliliklar yaratmaktadir. Geng ve egitim diizeyi yiliksek bireyler, dijital iceriklerden
daha fazla etkilenmekte ve destinasyon se¢imlerinde daha aktif davranmaktadir.

Bu sonuglar, sosyal medya kullaniminin hem bilissel hem de davranigsal boyutlarda turist karar
stireclerinde merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ayrica demografik farkliliklarin stratejik
pazarlama ag¢isindan dikkate alinmasi gerekliligini vurgulamaktadir.

Aragtirma sonuglar1 dogrultusunda, destinasyon yonetim orgiitleri ve turizm pazarlamacilar1 igin
gelistirilen oneriler sunlardir:

» Sosyal medya platformlarinda gorsel ve deneyim odakli igerikler paylasarak destinasyon imaji
giiclendirilmelidir.

» Kullanict yorumlari, influencer is birlikleri ve deneyim paylasimlar ile gilivenilir icerik
saglanmalidir.

» Pazarlama kampanyalari, gen¢ ve egitim diizeyi yliksek hedef kitleye uygun igeriklerle optimize
edilmelidir.
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» Pozitif imaj olusturma stratejileri, turistlerin davranigsal niyetlerini dogrudan etkileyebilecegi i¢in
onceliklendirilmelidir.

» Sosyal medya etkilesimlerini ve kullanici geri bildirimlerini siirekli izleyerek pazarlama stratejileri
dinamik olarak giincellenmelidir.

Gelecek arastirmalar i¢in Oneriler:
» Farkli cografyalarda karsilastirmali ¢aligmalar yapilabilir.
» Uzun donemli dijital medya etkilerini 6lgen panel ¢alismalari gergeklestirilebilir.

» Sosyal medya giivenilirligi ve influencer etkisinin moderatér veya aract roliinii inceleyen
modellemeler yapilabilir.

Bu caligma, dijitallesen iletisim ortaminda sosyal medyanin destinasyon tercihleri iizerindeki
etkilerini detayl1 bigcimde ortaya koyarak hem akademik literatiire hem de pratik turizm stratejilerine
onemli katkilar sunmaktadir. Bulgular, sosyal medyanin sadece bilgi kaynag degil, ayn1 zamanda
turist davraniglarini yonlendiren giiclii bir etki alan1 oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin dijital iletisim araglarindan sosyal medya kullanan bireyler iizerinde gerceklestirilmesi
ve belirli bir siire araliginda yapilmasi ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir.

Destek Bilgisi: Calismanin hazirlanma siirecinde herhangi bir kisi, kurum veya kurulustan ayni veya
nakdi bir yardim/destek alinmamastir.

Cikar Catismasi: Yazarlarin ilgili ¢aligmalardan herhangi bir ¢ikar catismasi veya kazanci yoktur.
Yazar Katki Orani: Calisma tek yazarlidir.

Etik Onayi: Calismanin tim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) veya
arastirmaci(lar) beyan etmelidirler. Aksi bir durumun tespiti halinde International Journal Of
Tourism And Destination Studies hicbir sorumlulugu iistlenmemektedir ve siirece iliskin hukuki
sorumluluklar ve yaptirimlar ¢alismanin yazarlarina aittir. Yazarlar tarafindan g¢alismanin tiim
hazirlik siireglerinde etik kurallara uyulmustur.

Etik Kurul Onayi: Bumakale igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi
Bilimsel Aragtirmalar Etik Kurulu 26.03.2026 tarihi ve E-95531838-050.99-171574 karar/say1
numarasi ile alinmistir.
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6. EXTENDED ABSTRACT

One of the most prominent areas in which digital communication tools exert a significant influence
in tourism is destination choice. Destination selection constitutes a fundamental stage of tourist
behavior and represents a complex decision-making process shaped by individuals’ needs,
motivations, perceptions, and information sources (Pike & Page, 2014).

In the contemporary digital landscape, social media platforms, online review sites, travel blogs,
video-sharing platforms, and digital marketing tools play a crucial role in shaping tourists’
perceptions of destinations. Empirical studies indicate that visually oriented platforms such as
Instagram, YouTube, and TikTok have a particularly strong impact on generating travel inspiration
and constructing destination image (Andersson, 2024). The user-generated content shared on these
platforms—including personal experiences, photographs, and videos—serves as a powerful reference
source for potential tourists. The hypotheses of the research;

HI: The level of social media usage positively influences destination image.

H?2: The perceived credibility of social media information positively influences destination image.

128
ijotads.com o ijotads@gmail.com o info@ijotads.com




INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND DESTINATION STUDIES - I[JOTADS

H3: Destination image positively influences destination choice intention.
H4: Social media usage positively influences destination choice intention.

H5: The perceived credibility of social media information positively influences destination choice
intention.

This study examines the effects of digital communication tools—particularly social media—on
tourists’ destination choice and demonstrates that digitalization constitutes a decisive factor in
shaping tourism behavior. The findings reveal that social media usage has a positive and significant
effect on destination image (H1). This result is consistent with earlier studies such as Xiang & Gretzel
(2010) and Hudson & Thal (2013), while more recent research further confirms that social media
has become a central source of information in the formation of destination perceptions (e.g., Kock et
al., 2021; Zeng & Gerritsen, 2022). In particular, short-form video content, user-generated visuals,
and algorithmic recommendations contribute to the rapid and intensive construction of destination
image.

The significant effect of social media credibility on destination image (H2) is also supported. This
finding suggests that as users’ trust in content sources increases, their perception of the destination
is strengthened accordingly. Recent studies indicate that micro-influencer content and user-
generated content (UGC) generate higher levels of trust compared to traditional corporate
advertising (Casalo et al., 2020, Filieri et al., 2021). In this context, experience-based visuals and
authentic reviews emerge as critical elements enhancing the perceived credibility of destinations.

The strong and significant relationship between destination image and destination choice intention
(H3) is consistent with established tourism behavior models. In addition to classical studies such as
Baloglu and McCleary (1999) and Echtner and Ritchie (2003), more recent research emphasizes that
destination image functions as both a cognitive and affective filter in the decision-making process
(Stylidis et al., 2020). This implies that destination management organizations should focus not only
on promotion but also on strategic perception management.

The direct effect of social media usage on destination choice intention (H4) is also found to be
significant. This result indicates that social media is not merely an information source but also a
medium that directly influences behavioral decisions. Contemporary studies reveal that visually
oriented platforms such as TikTok and Instagram foster “instant travel inspiration,” thereby
increasing spontaneous destination choices (Leung et al., 2022; Kim & Fesenmaier, 2023). This
finding highlights the growing replacement of traditional information sources by social media in the
decision-making process.

Similarly, the effect of social media credibility on destination choice intention (HS) is significant.
Exposure to credible content increases individuals’ likelihood of selecting a destination. Verified
reviews, real experience videos, and influencer transparency play a decisive role in this process.
Recent research demonstrates that perceived authenticity and content transparency enhance
credibility perceptions and directly influence purchase intention (Hudson et al., 2021; Lou & Yuan,
2019).

Demographic findings indicate that age and education level significantly moderate the impact of
social media. Younger and more highly educated individuals are found to be more influenced by
digital content. This result aligns with the concept of digital natives (Prensky, 2001), while more
recent studies show that Generation Z is particularly responsive to visual and short-form content
(GlobalWeblIndex, 2023; Smith & Anderson, 2022). ANOVA and Cramer’s V analyses suggest that
these effects range from small to moderate in magnitude, yet remain meaningful from a marketing
Strategy perspective.

Overall, this research provides a comprehensive examination of the influence of digital
communication tools—especially social media—on tourists’ destination choices. The findings clearly
indicate that digitalization plays a critical role in shaping contemporary tourism behavior.
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