
haline geçebilme gibi imkanlar sunmasından do-
layı, günümüzde bir çok kişi ve kurum tarafın-
dan aktif olarak kullanılmaktadır. Sosyal medya 
sitelerinin başında gelen Facebook 2009 yılında 
300 milyon aktif hesaba sahipken on yıl içerisin-
de bu sayı yedi kat arttı ve 2019 yılı itibariyle 2,3 
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ÖZ
İmrenme, başkasının yaptığını yapmış olmayı istemek ya da başkasının sahip olduğuna sahip olmayı dilemek 
olarak tanımlanırken, seyahate imrenme; başkasının yapmış olduğu bir seyahati yapmış olmayı arzu etmektir. 
Sosyal medyada seyahat imrenişi ise bir kişinin başkaları tarafından sosyal medyada yapılan seyahat, gezi, 
tatil paylaşımlarını gördüğünde “keşke ben de gidebilmiş olsaydım” şeklinde imrenmesidir. Sosyal medyada 
seyahat imrenişinin seyahat etme niyetine etkisinin yapısal eşitlik modellemesi kapsamında araştırıldığı çalış-
mada 775 adet geçerli anket toplanmıştır. Gerçekleştirilen analiz sonucunda sosyal medyada görülen seyahat 
paylaşımlarına imrenmenin, seyahat etme niyeti üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Sosyal 
medya kullanım kalıplarının da incelendiği çalışmada katılımcıların çoğunun günde bir-üç saat sosyal medya-
da vakit geçirdikleri, tatil fotoğraflarını sık sık paylaştıkları, sosyal medyayı en çok arkadaşlarını takip etme 
amacıyla kullandıkları ve en sık kullanılan sosyal medya uygulamasının Instagram olduğu görülmüştür. Ayrıca 
cinsiyet, medeni durum, yaş ve seyahat etme sıklığına göre sosyal medyada seyahat imrenişinin anlamlı bir 
şekilde farklılaştığı belirlenmiştir. 

The Effect of “Travel Envy on Social Media” on Intention to Travel
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ABSTRACT
While envy is defined as wanting to have done what someone else has done, or wishing to have what someone 
else has, travel envy can be defined as wishing to have made a trip that someone else has made. Travel envy 
on social media is the envy of a person as “I wish I could go, too” when he/she sees travel, trip, vacation posts 
made by others on social media. 775 valid surveys were collected in the study, which investigated the effect 
of travel envy on the intention to travel on social media within the scope of structural equation modelling. As a 
result of the analysis, it was found that envy of travel posts on social media has a strong effect on the intention 
to travel. In the study, which social media usage patterns were also examined, it was observed that most of the 
participants spent 1-3 hours a day on social media, shared their vacation photos frequently on social media, 
used social media most to follow their friends, and the most commonly used social media application was 
Instagram. In addition, it was determined that travel envy on social media differed significantly according to 
gender, marital status, age and frequency of travel.
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GİRİŞ

Teknolojinin ilerlemesi ile yaşamımızda büyük 
bir yer edinen sosyal medya platformları, insan-
lara çevrimiçi bir ortamda kendilerini sunma, di-
ğer insanlarla bağlantı kurma ve onlarla iletişim 
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milyar aktif Facebook hesabı bulunmaktaydı. Fa-
cebook kullanmayan ancak diğer sosyal medya 
hesapları (Instagram, TikTok, Twitter, Youtube 
vb.) bulunan kişiler de hesaba katıldığında 2021 
yılı itibariyle dünya çapında 4,2 milyar aktif sos-
yal medya hesabı bulunmaktadır (Data Reportal 
2021). Dünya çapında bulunan 7,83 milyar insa-
nın yüzde 59,5’inin (4,66 milyar) internet erişi-
minin olduğu göz önüne alındığında; dünya nü-
fusunun yüzde 53,6’sı oranında, internet erişimi 
bulunan insanların da yüzde 90’ı oranında aktif 
sosyal medya hesaplarının bulunduğunu söyle-
mek mümkündür. 

İnsanlar hayatlarında olup biteni paylaşmanın 
yanı sıra herhangi bir paylaşım yapmasalar dahi 
diğer insanlardan haberdar olabilmek için sosyal 
medya aracılığı ile düzenli olarak başkalarını ta-
kip etmektedirler. Bu sebeple sosyal medya kul-
lanıcı sayısındaki artış kadar bu sitelerde harca-
nan vakit de oldukça çarpıcı bir hal almıştır. Ya-
pılan bir araştırmaya göre, internet kullanıcıları 
günde ortalama 145 dakika sosyal medya sitele-
rinde zaman harcamaktadır (Statisca 2020). Mo-
mondo isimli seyahat arama sitesinin, 2017 yılın-
da 23 farklı ülkeden 24,700 kişi ile gerçekleştirdi-
ği uluslararası seyahat anketi sonuçlarına göre 
katılımcıların yalnızca yüzde 10’u tatil esnasında 
sosyal medya kullanmadıklarını belirtirken, Çin-
liler sosyal medya paylaşımında lider konumun-
dadır. Çinlilerin yüzde 65’i sosyal medyada tatil 
fotoğrafı paylaşırken Türkler yüzde 64 ile ikinci 
sırada, Brezilyalılar yüzde 60 ile üçüncü sırada-
dır. Sosyal medya üzerinden en az tatil fotoğra-
fı paylaşan millet ise yüzde 20 ile Almanlardır 
(Momondo 2017). Yapılan bir başka araştırmaya 
göre; tüm yaş gruplarının yüzde 64’ü, 16-24 yaş 
arası gençlerin ise yüzde 90’ı, seyahat esnasında 
sosyal medya üzerinden fotoğraf paylaştıklarını 
belirtmişlerdir (Independent 2017). Sosyal med-
ya üzerinden olumsuz seyahat deneyimlerine 
kıyasla olumlu deneyimlerin daha fazla paylaşıl-
ması, bunlara maruz kalan insanlarda imrenme 
duygusuna neden olur (Tandoc vd. 2015: 144). 
Yapılan son çalışmalar imrenme konusunun sos-
yal medya pazarlaması (Wallace vd. 2017), örgüt-
sel davranış (Yu vd. 2018), psikoloji (Lange vd. 
2018; Lemay vd. 2019), turizm (Hajli vd. 2018; 
Martin vd. 2019) gibi bir çok çeşitli alanda insan 

davranışlarıyla ilişkisini ortaya koymasına rağ-
men sosyal medyada görülen seyahat veya tatil 
paylaşımlarının insanları seyahat etmeye teşvik 
edip etmediğinin araştırıldığı çalışmalar sınır-
lı kalmıştır. Ayrıca seyahat imrenişi konusunun 
Türkçe alanyazında ilk defa ele alınması çalışma-
nın bir başka teorik katkısı olarak düşünülebilir. 
Uygulama açısından, her ne kadar sosyal medya-
nın önemi ve turizm işletmeleri tarafından etkin 
kullanılması gerekliliği bilinse de, müşterilerin 
sosyal medya kullanım kalıplarının bilinmesinin 
ve yakın çevresinde uyandırdığı imrenme nede-
niyle müşterilerin paylaşımlarının doğru yönetil-
mesinin de gerekliliği, bu çalışmanın uygulayıcı-
lar açısından önemli çıktılarıdır. Buradan hare-
ketle araştırmanın ortaya çıkış nedenleri; katılım-
cıların sosyal medya kullanım kalıplarını (sosyal 
medyada ne kadar vakit geçirildiği, tatil fotoğraf-
larınının ne sıklıkla sosyal medyada paylaşıldığı, 
hangi sosyal medya uygulamalarının kullanıldı-
ğı ve sosyal medyanın en çok hangi amaçla kulla-
nıldığı) incelemek, bazı demografik deşikenlere 
göre (seyahat etme sıklığı, gelir, cinsiyet, mede-
ni durum ve yaş) imrenmenin anlamlı bir şekilde 
farklılaşıp farklılaşmadığını tespit etmek ve sos-
yal medyada seyahat imrenişinin seyahat etme 
niyetine etkisini araştırmaktır.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE
Konuyla ilgili yazın taraması yapıldığında im-
renme, kıskançlık ve hasetlik kavramlarının bir-
birleri yerine sık sık kullanıldığı görülmüştür. 
Her ne kadar kıskançlık veya hasetlik ile karıştı-
rılsa da imrenme duygusu kıskançlığa ve hasetli-
ğe göre daha olumlu çağrışımlar bulundurmak-
tadır. Türk Dil Kurumu, kıskançlığı “bir kimse 
bir üstünlük gösterdiğinde veya sevilen birisinin, 
başkası ile ilgilendiği kanısına varıldığında takı-
nılan olumsuz tutum” olarak tanımlamaktadır. 
Hasetlik, başka bir insandaki zayıf ve noksan 
yönlerin bulunması durumundan zevk alınması 
halidir. İmrenme ise, başkalarında görülen ancak 
kişinin kendisinde olmayan bir şeyin eksikliği-
ni hissetmesi, keşke bende de olsa şeklinde gıp-
ta etmesidir. Tanımlardan anlaşılacağı üzere bu 
kavramların aynı olmadığı ve birbirleri yerine 
kullanılmaması gerektiği kanaatine varılmıştır. 
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Bu nedenle çalışmada travel envy, “seyahat im-
renişi” olarak ele alınmıştır. İmrenme, nasıl ki bir 
başkasının yaptığını yapmış olmayı istemek ya 
da başkasının sahip olduğuna sahip olmayı dile-
mek anlamına geliyorsa; seyahat imrenişi de baş-
kasının yapmış olduğu seyahati yapmış olmayı 
dilemektir.

İmrenme kavramı, imrenen (aşağı pozisyonda 
olan kişi) ve imrenilen (imrenilen şeye sahip olan 
kişi) olarak iki taraf içermektedir. İmrenme duy-
gusunun, insanların mevcut pozisyonlarını geliş-
tirmeyi tetiklemek ve tüketimi teşvik etmek gibi 
önemli sonuçları vardır (Van de Ven vd. 2011). 
İmrenme temelde iki farklı türde karşımıza çı-
kar: eğilimsel ve durumsal imrenme. Eğilimsel 
imrenme bireyin imrenme eğilimini yansıtan bir 
kişilik özelliği iken, durumsal imrenme ise genel-
likle sosyal karşılaştırmanın meydana geldiği be-
lirli bir ortamda başkalarına karşı geliştirilen im-
renme hissidir (Duffy vd. 2012). Sosyal medyada 
yapılan seyahat deneyimi paylaşımları sebebiyle 
bireyin yapacağı sosyal karşılaştırmalar, bu alan-
da kendini eksik hissetmesiyle beraber sosyal 
medyada seyahat imrenişini doğurmaktadır. Do-
layısıyla bu çalışmada bahsi geçen imrenme duy-
gusu, sosyal medyada seyahat imrenişi gibi özel 
bir durum ele alındığı için, imrenmenin ikinci 
boyutu olan durumsal imrenmedir. Sonuç olarak 
sosyal medyada seyahat imrenişi, başkalarının 
veya arkadaşlarının seyahatleri ile ilgili sosyal 
medya paylaşımlarına maruz kalırken aşağı po-
zisyonda hissetmeyi içeren, can sıkıntısını veya 
moral bozukluğunu tetikleyebilen, “keşke ben de 
gidebilmiş olsaydım” şeklindeki imrenme duy-
gusudur.

KURAMSAL ÇERÇEVE
Paylaşım yapmanın en kolay ve en yaygın yolu 
olduğu için, kullanıcılar genellikle seyahat dene-
yimlerini de sosyal medyada paylaşırlar. Sosyal 
medya üzerinden seyahat deneyimini paylaşmış 
birini, evde otururken veya iş yerinde çalışırken 
gören diğer insanlar, ister istemez kendileri ve 
seyahat eden kişi arasında bir kıyaslama/ karşı-
laştırma yapmaktadır. Çünkü Sosyal Karşılaştır-
ma Teorisi’ni ilk ortaya atan kişi olan Festinger’e 
göre; insanda kanaat, düşünce, görüş ve yete-

neklerini değerlendirmeye yönelik evrensel bir 
dürtü bulunur ve bunu yapabilmek için insan, 
objektif kriterler arar (Festinger 1954). Bu objektif 
kriterlerin bulunamaması durumunda ise kendi-
sini, bir değerlendirme ölçütü olarak gördüğü di-
ğer insanlarla karşılaştırır. Sosyal medya, insan-
lara kendilerini sunma ve başkaları ile kıyaslama 
imkanı tanıdığından dolayı, sosyal medya payla-
şımlarının kıyaslanması sonucu ortaya çıkan im-
renme duygusunu ele alan bu çalışmanın teorik 
arka planını Sosyal Karşılaştırma Teorisi oluştur-
maktadır. De Botton (2004), insanlar için önemli 
olan kişiler tarafından sevildiğine veya saygı du-
yulduğuna dair bazı kanıtlar alma arzusu ile sos-
yal karşılaştırmaların yapıldığını savunur. Sosyal 
karşılaştırmalar, Bricman ve Bulman’a (1977) gö-
re ise sosyal etkileşimin kaçınılmaz bir öğesidir. 
Mussweiler vd. (2006), sosyal karşılaştırma sü-
reçlerinin, insanlar diğer insanlar hakkında bilgi 
ile karşı karşıya kaldıklarında her zaman tetik-
lendiğine inanmaktadır. Sosyal medya bu bilgi 
ve izlenim paylaşımını arttırır ve sonuç olarak 
kullanıcılar arasında sosyal karşılaştırma dav-
ranışını teşvik eder. İnsanlar başkalarının sosyal 
medya paylaşımlarına göz atarken kendilerini 
başkalarıyla karşılaştırma eğilimindedir (Cheng 
ve Fu 2019).

Sosyal medya aracılığıyla insanlar diğer kulla-
nıcıları, kendilerini nasıl sunduklarını, ne yap-
tıklarını ve nasıl etkileşime girdiklerini izleyerek 
“takip eder”. Sosyal medyanın popülerleşme-
siyle birlikte sosyal karşılaştırma, insanlar ara-
sında çok daha geniş ve çeşitli boyutları kapsar 
hale gelmiştir. Bireyler artık örgütsel çıktı ve iş 
doyumlarını (Greenberg vd. 2007), fiziksel çeki-
cilik ve beden imajlarını (Sanderson vd. 2002), 
bilimsel üretkenliklerini (Vrugt ve Koenis 2002), 
akademik becerilerini (Gibbons vd. 2000) ve sağ-
lık risklerini (Lipkus ve Klein 2006) dahi kıyas-
lamaktadırlar. Sosyal karşılaştırma, karşılaştırı-
lan kişiye bağlı olarak aşağı veya yukarı doğru 
yapılabilir. Aşağı doğru sosyal karşılaştırma ile 
bireyler, kendisinden daha kötü durumda olan 
kişilerle karşılaştırmalara gitmek yoluyla öznel 
iyi oluşlarını koruyabilir veya yükseltebilirler. 
Sosyal medya kullanıcıları sıklıkla kendilerinin 
olumlu yönlerini veya en iyi hallerini paylaştık-
larından, kullanıcılar kendi yaşamlarını sosyal 
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medyada karşılaştıkları ideal yaşamlarla karşı-
laştırırlar. Bu nedenle sosyal medya, sosyal kar-
şılaştırmalar için kullanıldığında genellikle yu-
karı doğru sosyal karşılaştırma yapılır. Yukarı 
doğru sosyal karşılaştırmada, karşılaştırılan kişi 
ilham verici veya tehdit edici olabileceğinden do-
layı, yukarıya doğru karşılaştırmanın hem olum-
lu hem de olumsuz sonuçları olabilir (Liu vd. 
2019). Collins’e (1996) göre, motivasyon kaynağı 
olarak başarılı insanları takip etmek gibi yukarı 
doğru sosyal karşılaştırmalar yapmak, insanların 
kendini geliştirme dürtüsünü harakete geçirir. 
Öte yandan yukarı doğru sosyal karşılaştırma-
nın kişinin benlik saygısını düşürdüğünü (Ma-
jor vd. 1991), depresyona neden olduğunu (Liu 
vd. 2019) ve imrenilen konulara karşı isteksizlik 
yarattığını (Belk 2011) tespit eden çalışmalar da 
mevcuttur.

İLGİLİ ÇALIŞMALAR
Birey, kendisiyle kıyas yaptığı kişiyi üstün olarak 
algıladığında yukarı doğru sosyal karşılaştırma 
gerçekleşir. Chou ve Edge (2012), sürekli olarak 
Facebook kullanan bireylerin, başkalarının daha 
iyi hayatları olduğu konusunda hemfikir olma 
olasılıklarının daha yüksek olduğunu bulmuşlar-
dır. Bu bulgu, sosyal medyada genellikle yukarı 
doğru sosyal karşılaştırma yapıldığını doğru-
lamaktadır. Bu tür bir karşılaştırma, olumlu bir 
benlik duygusunu yükseltmenin bir yolu olarak, 
arzulanan tüketimi (yani, sosyal statü özlemleri-
nin yönlendirdiği tüketim) artırabilir. Bu süreç 
göz önüne alındığında, sosyal ağlarda paylaşılan 
seyahat deneyimlerinin insanları harekete ge-
çirdiği düşünülmektedir. Nitekim Hajli vd.’nin 
(2018) çalışmasında, sosyal karşılaştırma ile bir 
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasında sosyal 
medyada seyahat imrenişinin aracılık etkisinin 
olduğu tespit edilmiştir. Chu (2018), sosyal med-
yanın insanların seyahat etme niyetini ve desti-
nasyon imajını etkileyen etkili bir araç olduğunu 
ve bilgi almak için sıklıkla sosyal medyayı kulla-
nan kişilerin daha yüksek seyahat etme niyetine 
sahip olduğunu ortaya koymuştur. Sosyal medya 
üzerine bir başka çalışmada, Narangajavana vd. 
(2017) sosyal medyanın bir turistik destinasyon 
hakkında turist beklentilerini etkilediğini ortaya 

koymuşlardır. Latif vd.’ne (2020) göre ise sosyal 
medyada seyahatle ilgili içeriğe maruz kalan ki-
şiler, ilgili paylaşımlarda gördükleri destinasyo-
nu ziyaret etme arzusu içerisindelerdir. Benzer 
şekilde Tsai ve Bui (2021), kruvaziyer turistleri-
nin seyahat deneyimleri ile alakalı sosyal med-
ya paylaşımlarının kruvaziyer turu satın alma 
niyetini anlamlı bir şekilde etkilediği sonucuna 
ulaşmıştır. Ayrıca Nguyen vd. (2021) Z kuşağının 
sosyal medyanın kullanışlılığına değer verdiğini 
ve sosyal medyayı bilgi aramak için kullandıkla-
rını ve bunun da bir destinasyonu ziyaret etme 
niyetine yol açtığını göstermişlerdir. Teorik arka 
plan ve konuyla ilgili çalışmalar göz önüne alın-
dığında, sosyal medyada yapılan yukarı yönlü 
sosyal karşılaştırmanın yol açtığı seyahat imreni-
şi ile seyahat etme niyeti arasındaki ilişkiye yöne-
lik aşağıda yer alan hipotez kurulmuş ve araştır-
manın simgesel modeli Şekil 1’de gösterilmiştir.
Hipotez 1 (H1). Sosyal medyada seyahat imrenişi, 
seyahat etme niyetini olumlu bir şekilde etkile-
mektedir.

Araştırmaya katılanların bazı demografik de-
ğişkenlerine göre sosyal medyada seyahat imre-
nişinin farklılaşıp farklılaşmadığının tespit edil-
mesi araştırmanın bir başka amacı olduğundan, 
aşağıdaki araştırma sorusunun da cevabı bu ça-
lışmada aranmaktadır.
Araştırma Sorusu 1 (AS1). Demografik değişken-
lere göre (gelir, cinsiyet, eğitim seviyesi, medeni 
durum, yaş ve seyahat etme sıklığı) sosyal med-
yada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklı-
laşmakta mıdır?

Son olarak, katılımcıların sosyal medya kulla-
nım kalıplarının ortaya çıkarılması amacıyla aşa-
ğıda yer alan araştırma sorularına da yanıt aran-
maktadır.
Araştırma Sorusu 2 (AS2). Araştırmaya katılanla-
rın çoğu gün içinde sosyal medyada ne kadar za-
man geçirmektedir?

 

Şekil 1. Araştırma Modeli
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Araştırma Sorusu 3 (AS3). Katılımcıların çoğu se-
yahat (tatil) fotoğraflarını ne sıklıkla sosyal med-
yada paylaşmaktadırlar?
Araştırma Sorusu 4 (AS4). Katılımcıların en çok 
kullandıkları sosyal medya uygulaması hangisi-
dir?
Araştırma Sorusu 5 (AS5). Katılımcıların çoğu sos-
yal medyayı en çok hangi amaçla kullanmakta-
dırlar?

YÖNTEM

Bu bölümde, çalışmanın araştırma yöntemine 
ilişkin süreç ele alınmıştır. Bölüm kapsamında; 
veri toplama araçları, evren ve örneklem ile gü-
venirlik ve geçerlik başlıkları yer almaktadır.

Veri Toplama Araçları

Araştırmada veriler, çevrimiçi hazırlanan bir an-
ket aracılığı ile sosyal medya üzerinden toplan-
mıştır. Hazırlanan anket, öncelikle etik yönden 
incelenmesi için Adana Alparslan Türkeş Bilim 
ve Teknoloji Üniversitesi Bilimsel Araştırma ve 
Yayın Etiği Kurulu’na sunulmuştur. 7 Temmuz 
2021 tarihli ve 9/1 sayılı kararla anket, etik yön-
den uygun bulunmuştur. Etik yönden uygun bu-
lunan ve elektronik ortamda hazırlanan anket, 12 
Temmuz-16 Ağustos 2021 tarihleri arasında, sos-
yal medyayı aktif bir şekilde kullanan 18 yaş üstü 
802 kişiye çevrimiçi olarak uygulanmıştır. 

Anket formu iki bölümden oluşmaktadır. Bi-
rinci bölümde demografik sorular yer almakta-
dır. İkinci bölümde Tandoc vd. (2015) ile Hajli 
vd. (2018) çalışmalarından uyarlanıp Türkçeye 
çevrilen 10 maddelik sosyada medyada seyahat 
imrenişi ve üç maddelik sosyal medya seyahat 
etme niyeti ölçekleri yer almaktadır. Ölçeklerin 
Türkçeye çevrilmesinde a) orijinal ölçeğin Türk-
çeye çevrilmesi, b) çevirilerin karşılaştırılması, 
c) ölçeğin geri çevrilmesi, d) çeviri ölçeğin taslak 
formunun belirlenmesi, e) korelasyon analizi ile 
dil eş değerliğinin incelenmesi, f) güvenirlik ve 
geçerlik analizlerinin yapılması ve g) nihai öl-
çeğin sunumu (Karagöz ve Bardakçı 2020: 245) 
aşamaları takip edilmiştir. Ölçeklerin yanıt ka-
tegorileri, 1: Kesinlikle Katılmıyorum’dan 5: Ke-

sinlikle Katılıyorum’a giden derecelendirmeden 
oluşmaktadır.

Evren ve Örneklem

Araştırma evrenini, Türkiye’de sosyal medyayı 
aktif bir şekilde kullanan kişiler oluşturmaktadır. 
Araştırmada kolayda örnekleme ve kartopu ör-
neklemesi tekniği kullanılmıştır. Hazırlanan an-
ket, araştırmacıların sosyal medya hesaplarından 
paylaşılmış, gönüllülük esasına dayalı olarak 
araştırmaya katılmayı kabul eden, sosyal medya-
yı aktif bir şekilde kullanan ve 18 yaş üstü tüm 
bireylerden veri toplanmış ve ankete katılan kişi-
lerden yakın çevresiyle de bu anketi paylaşması 
rica edilmiştir. “Digital 2021: Turkey” raporuna 
göre Türkiye’de aktif bir şekilde sosyal medya-
yı kullanan 60 milyon kişi bulunmaktadır (Data 
Reportal 2021). Araştırmanın evreni 10.000’ den 
fazla olduğu için sınırsız evren kabul edilmekte-
dir. Sınırsız evren formülüne göre hesaplanan ör-
neklem büyüklüğü olarak 384 kişi alt sınır olarak 
dikkate alınmıştır. Çalışmanın analizlerinde kul-
lanılmak üzere toplam 775 adet kullanılabilir an-
ket elde edildiğinden dolayı örneklem büyüklü-
ğünün yeterli olduğunu söylemek mümkündür. 
Ayrıca bu sayı, araştırmadaki değişken sayısının 
10 katından (2x10) fazla ve Likert seçenek sayısı 
çarpı madde sayısından da (5x13) fazla olduğun-
dan, örneklemin evreni temsil etme yeterliliği ol-
duğu söylenebilir (Kabakçı Yurdakul 2013: 80).

Güvenirlik ve Geçerlik

Öncelikle ankette yer alan ölçeklerin yapı geçerli-
ğinin test edilmesi amacıyla açıklayıcı faktör ana-
lizi (AFA) uygulanmıştır. AFA’ya geçmeden önce 
kayıp veri analizi, çoklu sapan analizi ve çoklu 
normal dağılım testleri sonucunda 27 anket çıka-
rılmış ve analize 775 adet geçerli anket ile devam 
edilmiştir. Sosyal medyada seyahat imrenişi öl-
çeğinin Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği 
yüzde 91,3 olarak bulgulanmıştır. Bartlett’s Küre-
sellik Testi için Ki-Kare: 5920,392 olup; bu değer 
0,001 düzeyinde anlamlıdır. Sosyal medya seya-
hat etme niyeti ölçeğinin ise Kaiser-Meyer-Olkin 
örneklem yeterliliği yüzde 70,9, Bartlett’s Küre-
sellik Testi için Ki-Kare: 659,094 (p<0,001) olarak 
tespit edilmiştir. AFA uygulanan ölçeklerin her 
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ikisi de tek boyut altında toplanmıştır. Açıklanan 
toplam varyans oranları sosyal medyada seyahat 
imrenişi ölçeği için yüzde 62,642 ve sosyal medya 
seyahat etme niyeti için yüzde 69,774’dür.

AFA’nın ardından, genel ölçüm kalitesini de-
ğerlendirmek ve araştırmanın modelinde yer 

Uyum İyiliği İndeksleri Sonuçlar 

X2/DF 3,979 

Comparative Fit Index (CFI) 0,983 

Normed Fit Index (NFI) 0,978 

Incremental Fit Index (IFI) 0,983 

Tucker-Lewis Fit Index (TLI) 0,968 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,062 

 

Tablo 1. Doğrulayıcı Faktör Analizi Ölçme Modeli Uyum İyili-
ği İstatistikleri

Ölçekler ve Maddeleri Standardize 
Yükler* 

AVE CR Cronbach’s 
Alpha 

Sosyal Medyada Seyahat İmrenişi  0,580 0,874 0,933 
Sosyal medyadaki bazı insanların sürekli gezerek iyi 
vakit geçirdiklerini görmek moral bozucudur. 

0,752    

Bazı arkadaşlarımın sosyal medyada paylaştıkları 
seyahat fotoğraflarının ne kadar harika olduğunu 
görmek biraz can sıkıcıdır. 

0,779    

Arkadaşlarımın bazılarının sosyal medyada sürekli 
eğleniyor görünmesi bana bir şekilde adil gelmiyor. 

0,793    

Sosyal medyadaki arkadaşlarımın bu kadar çok seyahati 
finanse edebiliyor olmasına şaşıyorum. 

0,668    

Sosyal medyada arkadaşlarımın paylaştığı tatil 
fotoğrafları benim fotoğraflarımdan daha fazla ilgi 
çekiyor. 

0,708    

Sosyal medyada seyahat fotoğrafları paylaşan 
arkadaşlarımın ne kadar popüler olduğunu (alınan 
beğeniler, yapılan yorumlar gibi) gördüğümde onlara 
imrenirim. 

0,795    

Arkadaşlarımın sosyal medyada paylaşılan tatil 
fotoğraflarını gördükçe kendimi onlardan aşağıda 
hissederim. 

0,814    

Genel olarak, sosyal medyadaki arkadaşlarımın çoğu 
benden daha iyi bir yaşantıya sahip. 

0,806    

Sosyal medyadaki arkadaşlarımın birçoğu benden daha 
mutlu. 

0,783    

Keşke sosyal medyadaki bazı arkadaşlarım kadar ben de 
seyahat edebilsem. 

0,704    

Sosyal Medya Seyahat Etme Niyeti  0,548 0,689 0,883 
Eğer seyahat etme şansım olursa, arkadaşlarımın sosyal 
medyada paylaşım yaptığı yerlere gitmeyi düşünürüm. 

0,752    

Bir seyahate çıktığımda, arkadaşlarımın sosyal medyada 
bahsettiği yerlere gitme ihtimalim yüksek. 

0,807    

Arkadaşlarımın sosyal medyada paylaştıkları seyahat 
fotoğrafları bende seyahat etme isteği uyandırır. 

0,654    

 

Tablo 2. Ölçeklerin Yakınsak Geçerlik ve Güvenirliklerine İlişkin Bulgular

*: Bütün faktör yükleri 0,001 düzeyinde anlamlıdır, N=775.
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alan ilişkiyi test etmek amacıyla iki aşamalı bir 
yaklaşım uygulanmıştır. İlk adımda, AFA sonu-
cu her ikisinin de tek boyutta toplandığı görülen 
ölçeklerin geçerliliğini doğrulamak için doğru-
layıcı faktör analizinden (DFA) yararlanılmıştır. 
İkinci aşamada, modelde yer alan hipotezi test 
etmek için yapısal eşitlik modellemesi (YEM) uy-
gulanmıştır. DFA sonuçlarına ilişkin uyum iyi-
likleri Tablo 1’de sunulmuştur.

Araştırmada, ölçeklerin güvenirliği Cronbach’s 
Alpha ve yapı güvenilirliği (CR) ile değerlen-
dirilmiştir. Tablo 2’de görüldüğü üzere, tüm 
Cronbach’s Alpha değerleri 0,70’den ve CR de-
ğerleri 0,60’tan yüksektir. Buna göre, ölçeklerin 
güvenilir olduğunu söylemek mümkündür. Bun-
lara ilaveten yapı geçerliğinin sağlanması için 
yakınsak ve ayırt edici geçerliğe yönelik kanıt-
ların bulunması gerekmektedir. Yakınsak geçer-
liğin sağlanmasında standardize faktör yükleri 
ve açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri-
nin arzu edilen düzeyde olması istenmektedir. 
Yine Tablo 2’ye göre, AVE değerleri 0,50’den bü-
yük ve tüm ölçümlerin standardize faktör yük-
leri p<0,001 düzeyinde anlamlıdır. Standardize 
faktör yüklerinin hepsi 0,50’nin üstünde ve çoğu 
0,70’in üstündedir. 

Son olarak, modelin ayırt edici geçerliğini sağ-
lamak için, her bir yapının AVE değerinin kare-
kökünün o yapı ile diğer yapılar arasındaki kore-
lasyonla karşılaştırılmasına bakılmalıdır. Yapılar 
arasındaki korelasyon, her yapı için AVE değeri-
nin kareköklerinden daha küçük olması gerek-
mektedir. Tablo 3’te gösterildiği gibi, ölçekler 
arasındaki korelasyon, AVE’lerin kareköklerin-
den daha düşüktür.

Sonuç olarak tüm bulgular, ölçüm modelinin 
tatmin edici yakınsak ve ayırt edici geçerlik ile 
güvenirliği temsil ettiğini doğrulamaktadır.

BULGULAR
Katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin 
bulgular incelendiğinde; katılımcıların yarısın-
dan fazlasının (yüzde 58,2) kadın, bekar (yüz-
de 55,2), lisans mezunu (yüzde 53,2), 18-30 yaş 
arasında (yüzde 62,5) ve orta gelir düzeyine sa-
hip (yüzde 51,4) olduğu tespit edilmiştir. “Yılda 
ortalama kaç kez seyahat edersiniz?” sorusuna 
katılımcıların yüzde 50,2’si, iki-beş kez cevabını 
vermiştir. Araştırmaya katılanların yüzde 42,7’si 
günde ortalama bir-üç saat sosyal medyada za-
man geçirdiklerini, yüzde 33,8’i seyahat (tatil) 
fotoğraflarını “sık sık” sosyal medyada paylaştı-
ğını ve yüzde 47,1’i sosyal medyayı en çok arka-
daşlarını takip etme amacıyla kullandığını belirt-
miştir. Son olarak, katılımcılardan kullandıkları 
bütün sosyal medya uygulamalarını işaretleme-
leri istenmiş ve en sık işaretlenen uygulama Ins-
tagram (754 kez) olmuştur.

Katılımcıların profili ve sosyal medya kullanım 
kalıpları ortaya çıkarıldıktan sonra diğer araştır-
ma sorularına yanıt bulmak adına katılımcıların 
demografik özelliklerine göre sosyal medyada 
seyahat imrenişinin farklılaşıp farklılaşmadığı 
incelenmişir. Cinsiyete ve medeni duruma göre 
farklılıkların tespiti amacıyla t-testi, yaş değiş-
kenine ve seyahate çıkma sıklığına göre farklı-
lıkların tespiti amacıyla ANOVA uygulanmıştır. 
ANOVA’dan ulaşılan bulgular için, varyansların 
homojenliği testine (Levene) göre; sosyal medya-
da seyahate imrenme boyutunun varyanslarının 
homojen olması sebebiyle (p>0,05) hangi grup-
lar arasında farklılık olduğunu görebilmek adına 
post-hoc testlerinden Gabriel testi (Mayers 2013: 
180) uygulanmıştır. Analiz sonuçlarına göre er-
kekler kadınlardan, evliler bekarlardan, 18-30 
yaş arası katılımcılar daha yaşlı olanlardan ve yıl-
da bir kez seyahate çıkanlar daha sık çıkanlardan 
daha yüksek imrenme ortalamasına sahiptir. Di-
ğer farklılık testleri sonucuna göre, sosyal med-
yada seyahat imrenişi gelire ve eğitim düzeyine 
göre anlamlı bir şekilde farklılaşmamaktadır.

Frekans analizi ve farklılık testleri sonucunda 
yanıtlanan araştırma sorularının durumu Tablo 
4’te sunulmuştur.

Araştırma sorularına yanıt verildikten sonra, 
çalışmada yer alan hipotezi test etmek için YEM 

  1 2 

1 Sosyal Medyada Seyahat İmrenişi 0,761  

2 Sosyal Medya Seyahat Etme Niyeti 0,733 0,740 

 

Tablo 3. Ölçüm Modeli İçin Ayırt Edici Geçerlilik

Not: Ölçeklerin AVE’lerinin karekökleri köşegen boyunca (ita-
lik olan değerler) yazılmıştır. Köşegen dışı değer, yapılar ara-
sındaki korelasyonu göstermektedir.
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uygulanmıştır. Katılımcıların sosyal medyada 
seyahate imrenmelerinin seyahat etme niyetleri 
üzerine etkisi, YEM kapsamında oluşturulan yol 
analizi ile test edilmiştir. Araştırma kapsamında 
geliştirilen modelde yer alan hipotezin test edil-
diği sonuç Tablo 5’te yer almaktadır.

Tablo 5’e göre, sosyal medyada seyahat imre-
nişinin seyahat etme niyeti üzerine anlamlı ve 
pozitif bir etkisi tespit edilmiştir (p=0,000). Yani 
sosyal medyada görülen seyahat paylaşımlarına 
yönelik imrenmedeki bir artış, seyahat etme ni-
yeti üzerinde bir artışa neden olmaktadır. Ayrı-
ca seyahat etme niyetine ilişkin varyans açıkla-
ma oranının oldukça yüksek (R2=0,750) olduğu 
görülmektedir. Buna göre, seyahat etme niyeti-
nin yüzde 75’i, sosyal medyada seyahat imreni-
şi tarafından açıklanmaktadır. Beta katsayısı göz 
önüne alındığında ise, sosyal medya imrenişinde 
yaşanan bir birimlik artış, seyahat etme niyetinde 

0,886 birimlik bir artış sağlayacaktır. Sonuç ola-
rak, çalışmanın H1 hipotezi kabul edilmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Araştırmanın amacı 1) orjinali “travel envy on 
SNS” olan ve daha önce Türkçe alanyazında yer 
almayan “sosyal medyada seyahat imrenişi” kav-
ramını ve ölçeğini Türkçe alanyazına kazandır-
mak, 2) hangi sosyal medya araçlarının, hangi 
amaçlarla, ne sıklıkta kullanıldığı gibi katılım-
cıların sosyal medya kullanım kalıplarını ince-
lemek, 3) bazı demografik değişkenlere göre se-
yahat imrenişinin anlamlı bir şekilde farklılaşıp 
farklılaşmadığını tespit etmek ve 4) sosyal med-
yada seyahat imrenişinin seyahat etme niyetine 
etkisini araştırmaktır. Bu amaçla veriler, sosyal 
medyayı aktif bir şekilde kullanan 18 yaş üstü ki-
şilerden çevrimiçi bir anket aracılığıyla elde edil-
miştir. Sosyal medyada seyahat imrenişi ve sos-
yal medya seyahat etme niyeti ölçeklerinin Türk-
çeye uyarlama, geçerlik ve güvenirlik çalışmaları 
775 adet geçerli anket üzerinden yapılmıştır.

Araştırma Soruları Yanıt 

AS1.1. Gelir düzeyine göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklılaşmakta 
mıdır? Hayır 

AS1.2. Cinsiyete göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklılaşmakta mıdır? Evet 

AS1.3. Eğitim seviyesine göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklılaşmakta 
mıdır? Hayır 

AS1.4. Medeni duruma göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklılaşmakta 
mıdır? Evet 

AS1.5. Yaşa göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde farklılaşmakta mıdır? Evet 

AS1.6. Seyahat etme sıklığına göre sosyal medyada seyahat imrenişi anlamlı bir şekilde 
farklılaşmakta mıdır? Evet 

AS2. Araştırmaya katılanların çoğu gün içinde sosyal medyada ne kadar zaman geçirmektedir? Bir-Üç Saat 

AS3. Katılımcıların çoğu seyahat (tatil) fotoğraflarını ne sıklıkla sosyal medyada 
paylaşmaktadırlar? Sık Sık 

AS4. Katılımcıların en çok kullandıkları sosyal medya uygulaması hangisidir? Instagram 

AS5. Katılımcıların çoğu sosyal medyayı en çok hangi amaçla kullanmaktadır? Arkadaşlarını 
Takip Etmek 

 

Tablo 4. Araştırma Sorularının Yanıtları

Hipotez             Yol β t değeri Durum 
H1 Sosyal Medyada Seyahat İmrenişi                Seyahat Etme Niyeti 0,886** 17,312 KABUL 

N= 775, **: p<0,001, X2/DF= 3,979, RMSEA= 0,062, R2= %75. 
 

Tablo 5. Hipotez Test Sonucu
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yon yöneticilerine, etkili ve geri dönüşü yüksek 
tanıtım ve pazarlama için (sosyal medyadaki he-
def kitlesini belirlerken) bu bulguyu dikkate al-
maları önerilebilir. Zira Kılıçarslan ve Albayrak’a 
(2020) göre, doğru ve etkili bir şekilde yönetilen 
sosyal medya kullanımı destinasyon pazarlama-
sında önemli bir yere sahiptir. 

Yapısal eşitlik modellemesi kapsamında ger-
çekleştirilen yol analizi sonucunda, sosyal med-
yada seyahat imrenişinin, seyahat etme niyeti 
üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu tespit edil-
miştir. Ayrıca seyahat etme niyetinin büyük öl-
çüde sosyal medyada seyahat imrenişi tarafından 
açıklandığı sonucuna ulaşılmıştır. Araştırmada 
elde edilen bu sonuç, imrenmenin tüketimi teş-
vik ettiğini (Belk 2011), sosyal medya paylaşım-
larının destinasyon imajını etkilediğini (Lim vd. 
2012) ve sosyal medyada görülen paylaşımların 
ilgili destinasyonu ziyaret etme niyetini artırdı-
ğını (Liu vd. 2018; Hajli vd. 2018; Latif vd. 2020; 
Nguyen vd. 2021) ortaya koyan çalışmalarla ben-
zerlik göstermektedir. Buradan hareketle desti-
nasyon yöneticilerine ve turizm işletmecilerine 
yalnızca sosyal medyada varlıklarını sürdür-
mekle kalmamaları, aynı zamanda deneyimle-
rini paylaşma konusunda ziyaretçilerini teşvik 
ederek sosyal medya etkileşimlerini artırmaları 
önerilebilir. Paylaşım yapmayı teşvik etmek için 
ziyaretçilere, ilgili işletmeyi etiketleyerek sosyal 
medyada paylaşmaları durumunda indirim veya 
çekilişle hediye vaatlerinde bulunabilirler. Böyle-
ce sosyal medyada seyahat veya tatil paylaşımla-
rı yapan kişiler takipçilerini imrendirmeyi başa-
rabilir, bu imrenme onlarda paylaşılan yeri ziya-
ret etme niyetini tetikleyebilir.

Yapılan son çalışmalarda imrenme konusu ele 
alınmaya başlanmasına rağmen, sosyal medya-
da görülen seyahat veya tatil paylaşımlarının 
insanları seyahat etmeye teşvik edip etmediği-
nin araştırıldığı çalışmalar sınırlı kalmıştır. Bu 
yönüyle çalışmanın teoriye bir katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir. Ayrıca seyahat imrenişi konu-
sunun Türkçe alanyazında ilk defa ele alınması, 
çalışmanın bir başka teorik katkısı olarak düşü-
nülebilir. 

Gelecek çalışmalarda, Türkçeye kazandırılan 
sosyal medyada seyahat imrenişi ölçeği farklı ör-

Katılımcıların sosyal medya kullanım kalıpla-
rının incelendiği çalışmada elde edilen bulgula-
ra göre, örneklemin çoğunun günde bir-üç saat 
sosyal medyada vakit geçirdikleri, tatil fotoğraf-
larını sık sık sosyal medyada paylaştıkları, sosyal 
medyayı en çok arkadaşlarını takip etme amacıyla 
kullandıkları ve en sık kullanılan sosyal medya 
uygulamasının Instagram olduğu tespit edilmiş-
tir. 2021 Ocak ayında yayımlanan bir raporda, 
Türkiye’de internette geçirilen zamanın yedi sa-
at 57 dakika olduğu, bunun iki saat 57 dakikası-
nın sosyal medyada geçirildiği ve en çok Youtube 
ile Instagram’ın kullanıldığı paylaşılmıştır (Da-
ta Reportal 2021). Bu rapor, mevcut çalışmada 
ortaya çıkan günde ortalama bir ile üç saat ara-
sı sosyal medyada zaman geçirildiği ve en sık 
Instagram’ın kullanıldığı bulguları ile paralellik 
göstermektedir. Katılımcıların sosyal medyayı en 
çok arkadaşlarını takip etme maksadıyla kullan-
ması, sosyal karşılaştırma teorisinin özünde yer 
alan ve Festinger’in (1954) ortaya attığı “insanda 
kanaat, düşünce, görüş ve yeteneklerini değer-
lendirmeye yönelik evrensel bir dürtü bulunur 
ve kendisini bir değerlendirme ölçütü olarak gör-
düğü diğer insanlarla karşılaştırır” fikrini doğru-
lar niteliktedir. Benzer şekilde Lee’ye (2014) göre 
insanlar, sosyal medya üzerinden diğer kullanı-
cıları kendilerini nasıl sunduklarını, ne yaptıkla-
rını ve nasıl etkileşime girdiklerini takip etmek-
tedirler. Tatil fotoğraflarının sık sık paylaşılması 
bulgusu da Walther vd.’nin (2001) “sosyal med-
ya, kişilerin en iyi yanlarını sunma fırsatı veren 
bir araçtır” görüşünü desteklemektedir. Ayrıca 
tatil fotoğraflarının sık sık paylaşılması, yukarı 
doğru sosyal karşılaştırma yapılmasını tetikle-
yen, sosyal medyada olumlu veya en iyi hallerin 
paylaşılmasına (Liu vd. 2019) da örnek olarak 
gösterilebilir.

Gerçekleştirilen farklılık testleri sonucunda 
sosyal medyada seyahat imrenişinin cinsiyete, 
medeni duruma, yaşa ve seyahat etme sıklığına 
göre anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiş-
tir. Elde edilen bulgulara göre; erkekler kadınlar-
dan, evliler bekarlardan, 18-30 yaş arası 31 yaş 
üzerinden, yılda bir kez seyahate çıkanlar iki ve 
daha fazla çıkanlardan daha fazla sosyal medya 
paylaşımlarına imrenmektedirler. Bu sonuçlar-
dan hareketle turizm işletmeleri veya destinas-
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neklemlerde kullanılarak alanyazına katkı sağ-
lanabilir. Mevcut araştırmada sosyal medyada 
seyahat imrenişinin yalnızca seyahat etme niyeti 
üzerine etkisinin ele alınması bir sınırlılık olarak 
kabul edilebilir. Sosyal medyada seyahat imre-
nişi kavramının (değişkeninin, ölçeğinin) ilk de-
fa Türkçe alanyazında kullanılıyor olması nede-
niyle değişkenin etraflıca açıklanması, dayandığı 
teorinin detaylandırılması ve ölçeğin Türkçe’ye 
çeviri çalışmasının yapılması amaçlanmıştır. Bu 
nedenle öncü sayılabilecek mevcut çalışmanın 
alanyazınına, kavramsal ve kuramsal çerçevesine 
ağırlık verilmiş, değişkenler arası ilişkinin varlığı 
test edilen model ise sade tutulmuştur. Konuy-
la ilgili gelecekte yapılacak çalışmalarda modele 
depresyon veya satın alma niyeti gibi farklı de-
ğişkenler eklenerek alana katkı sağlamaya de-
vam edilmesi planlanmaktadır.
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