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GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi ile yasamimizda biiyiik
bir yer edinen sosyal medya platformlari, insan-
lara ¢evrimigi bir ortamda kendilerini sunma, di-

ger insanlarla baglanti kurma ve onlarla iletisim

0z

imrenme, baskasinin yaptigini yapmis olmay! istemek ya da baskasinin sahip olduguna sahip olmayi dilemek
olarak tanimlanirken, seyahate imrenme; baskasinin yapmis oldugu bir seyahati yapmis olmayi arzu etmektir.
Sosyal medyada seyahat imrenisi ise bir kisinin baskalari tarafindan sosyal medyada yapilan seyahat, gezi,
tatil paylasimlarini gordiigiinde “keske ben de gidebilmis olsaydim” seklinde imrenmesidir. Sosyal medyada
seyahat imrenisinin seyahat etme niyetine etkisinin yapisal esitlik modellemesi kapsaminda arastirildigi calis-
mada 775 adet gecerli anket toplanmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda sosyal medyada goriilen seyahat
paylasimlarina imrenmenin, seyahat etme niyeti tizerinde giiclii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medya kullanim kaliplarinin da incelendigi calismada katiimcilarin cogunun giinde bir-iic saat sosyal medya-
da vakit gecirdikleri, tatil fotograflarini sik sik paylastiklari, sosyal medyayi en ¢ok arkadaslarini takip etme
amaciyla kullandiklari ve en sik kullanilan sosyal medya uygulamasinin Instagram oldugu gériilmistiir. Ayrica
cinsiyet, medeni durum, yas ve seyahat etme sikligina gore sosyal medyada seyahat imrenisinin anlaml bir
sekilde farkhlastig! belirlenmistir.

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 “l wish | 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.

haline gecebilme gibi imkanlar sunmasindan do-
layi, giintimiizde bir ¢ok kisi ve kurum tarafin-
dan aktif olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya
sitelerinin basinda gelen Facebook 2009 yilinda
300 milyon aktif hesaba sahipken on yil icerisin-
de bu say1 yedi kat artt1 ve 2019 y1li itibariyle 2,3
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milyar aktif Facebook hesab1 bulunmaktaydi. Fa-
cebook kullanmayan ancak diger sosyal medya
hesaplar1 (Instagram, TikTok, Twitter, Youtube
vb.) bulunan kisiler de hesaba katildiginda 2021
yili itibariyle diinya ¢apinda 4,2 milyar aktif sos-
yal medya hesabi bulunmaktadir (Data Reportal
2021). Diinya ¢apinda bulunan 7,83 milyar insa-
nin ytizde 59,5’inin (4,66 milyar) internet erisi-
minin oldugu goz oniine alindiginda; diinya nii-
fusunun yiizde 53,6's1 oraninda, internet erisimi
bulunan insanlarin da yiizde 901 oraninda aktif
sosyal medya hesaplarinin bulundugunu soyle-
mek miimkiindiir.

Insanlar hayatlarinda olup biteni paylasmanin
yan1 sira herhangi bir paylasim yapmasalar dahi
diger insanlardan haberdar olabilmek icin sosyal
medya araciligi ile diizenli olarak bagkalarini ta-
kip etmektedirler. Bu sebeple sosyal medya kul-
lanic1 sayisindaki artis kadar bu sitelerde harca-
nan vakit de oldukga ¢arpici bir hal almistir. Ya-
pilan bir arastirmaya gore, internet kullanicilari
giinde ortalama 145 dakika sosyal medya sitele-
rinde zaman harcamaktadir (Statisca 2020). Mo-
mondo isimli seyahat arama sitesinin, 2017 yilin-
da 23 farkl tilkeden 24,700 kisi ile gerceklestirdi-
gi uluslararas: seyahat anketi sonuglarina gore
katilimcilarin yalnizca yiizde 10"u tatil esnasinda
sosyal medya kullanmadiklarini belirtirken, Cin-
liler sosyal medya paylasiminda lider konumun-
dadir. Cinlilerin yiizde 65’i sosyal medyada tatil
fotografi paylasirken Tiirkler yiizde 64 ile ikinci
sirada, Brezilyalilar ytlizde 60 ile {iciincii sirada-
dir. Sosyal medya iizerinden en az tatil fotogra-
f1 paylasan millet ise yiizde 20 ile Almanlardir
(Momondo 2017). Yapilan bir bagka arastirmaya
gore; tiim yas gruplarinin yiizde 64'ii, 16-24 yas
arasi gengclerin ise yiizde 90’1, seyahat esnasinda
sosyal medya tizerinden fotograf paylastiklarini
belirtmislerdir (Independent 2017). Sosyal med-
ya lizerinden olumsuz seyahat deneyimlerine
kiyasla olumlu deneyimlerin daha fazla paylasil-
masi, bunlara maruz kalan insanlarda imrenme
duygusuna neden olur (Tandoc vd. 2015: 144).
Yapilan son ¢alismalar imrenme konusunun sos-
yal medya pazarlamas: (Wallace vd. 2017), 6rgtit-
sel davranis (Yu vd. 2018), psikoloji (Lange vd.
2018; Lemay vd. 2019), turizm (Hajli vd. 2018;
Martin vd. 2019) gibi bir ¢ok cesitli alanda insan
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davranislariyla iliskisini ortaya koymasina rag-
men sosyal medyada goriilen seyahat veya tatil
paylasimlarinin insanlar1 seyahat etmeye tesvik
edip etmediginin arastirildig1 caligmalar sinir-
I1 kalmistir. Ayrica seyahat imrenigi konusunun
Tiirkce alanyazinda ilk defa ele alinmasi ¢alisma-
nin bir bagka teorik katkis1 olarak diistiniilebilir.
Uygulama agisindan, her ne kadar sosyal medya-
nin énemi ve turizm igletmeleri tarafindan etkin
kullanilmas: gerekliligi bilinse de, miisterilerin
sosyal medya kullanim kaliplarinin bilinmesinin
ve yakin ¢evresinde uyandirdigi imrenme nede-
niyle miisterilerin paylasimlarinin dogru yonetil-
mesinin de gerekliligi, bu ¢alismanin uygulayici-
lar agisindan 6nemli ¢iktilaridir. Buradan hare-
ketle arastirmanin ortaya ¢ikis nedenleri; katihm-
cilarin sosyal medya kullanim kaliplarini (sosyal
medyada ne kadar vakit gecirildigi, tatil fotograf-
larminin ne siklikla sosyal medyada paylasildigy,
hangi sosyal medya uygulamalarinin kullanildi-
&1 ve sosyal medyanin en ¢ok hangi amagla kulla-
nildig1) incelemek, bazi demografik desikenlere
gore (seyahat etme siklig1, gelir, cinsiyet, mede-
ni durum ve yas) imrenmenin anlaml bir sekilde
tarklilasip farklilasmadigin tespit etmek ve sos-
yal medyada seyahat imrenisinin seyahat etme
niyetine etkisini aragtirmaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Konuyla ilgili yazin taramasi yapildiginda im-
renme, kiskanclik ve hasetlik kavramlarinin bir-
birleri yerine sik sik kullanildig1 gériilmiistiir.
Her ne kadar kiskanglik veya hasetlik ile karisti-
rilsa da imrenme duygusu kiskangliga ve hasetli-
ge gore daha olumlu ¢agrisimlar bulundurmak-
tadir. Tiirk Dil Kurumu, kiskanglii “bir kimse
bir tistiinliik gosterdiginde veya sevilen birisinin,
bagkasi ile ilgilendigi kanisina varildiginda taki-
nilan olumsuz tutum” olarak tanimlamaktadair.
Hasetlik, baska bir insandaki zayif ve noksan
yonlerin bulunmasi durumundan zevk alinmasi
halidir. Imrenme ise, baskalarinda goriilen ancak
kisinin kendisinde olmayan bir seyin eksikligi-
ni hissetmesi, keske bende de olsa seklinde gip-
ta etmesidir. Tanimlardan anlasilacag: tizere bu
kavramlarin ayni olmadig: ve birbirleri yerine
kullanilmamasi gerektigi kanaatine varilmaistir.
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Bu nedenle ¢alismada travel envy, “seyahat im-
renisi” olarak ele alinmistir. Imrenme, nasil ki bir
baskasinin yaptigini1 yapmis olmay1 istemek ya
da baskasinin sahip olduguna sahip olmay dile-
mek anlamina geliyorsa; seyahat imrenisi de bas-
kasinin yapmis oldugu seyahati yapmis olmay1
dilemektir.

Imrenme kavrami, imrenen (asag1 pozisyonda
olan kisi) ve imrenilen (imrenilen seye sahip olan
kisi) olarak iki taraf icermektedir. Imrenme duy-
gusunun, insanlarin mevcut pozisyonlarmi gelis-
tirmeyi tetiklemek ve tiiketimi tesvik etmek gibi
Oonemli sonuglar1 vardir (Van de Ven vd. 2011).
Imrenme temelde iki farkl: tiirde karsimiza i-
kar: egilimsel ve durumsal imrenme. Egilimsel
imrenme bireyin imrenme egilimini yansitan bir
kisilik 6zelligi iken, durumsal imrenme ise genel-
likle sosyal karsilastirmanin meydana geldigi be-
lirli bir ortamda bagkalarina kars: gelistirilen im-
renme hissidir (Duffy vd. 2012). Sosyal medyada
yapilan seyahat deneyimi paylasimlar: sebebiyle
bireyin yapacag1 sosyal karsilastirmalar, bu alan-
da kendini eksik hissetmesiyle beraber sosyal
medyada seyahat imrenisini dogurmaktadir. Do-
layistyla bu ¢alismada bahsi gecen imrenme duy-
gusu, sosyal medyada seyahat imrenisi gibi 6zel
bir durum ele alindig1 i¢in, imrenmenin ikinci
boyutu olan durumsal imrenmedir. Sonug olarak
sosyal medyada seyahat imrenisi, baskalarinin
veya arkadaslarinin seyahatleri ile ilgili sosyal
medya paylasimlarina maruz kalirken asag1 po-
zisyonda hissetmeyi igeren, can sikintisini veya
moral bozuklugunu tetikleyebilen, “keske ben de
gidebilmis olsaydim” seklindeki imrenme duy-
gusudur.

KURAMSAL CERCEVE

Paylasim yapmanin en kolay ve en yaygin yolu
oldugu icin, kullanicilar genellikle seyahat dene-
yimlerini de sosyal medyada paylasirlar. Sosyal
medya iizerinden seyahat deneyimini paylasmis
birini, evde otururken veya is yerinde ¢alisirken
goren diger insanlar, ister istemez kendileri ve
seyahat eden kisi arasinda bir kiyaslama/ karsi-
lastirma yapmaktadir. Ciinkii Sosyal Karsilastir-
ma Teorisi'ni ilk ortaya atan kisi olan Festinger’e
gore; insanda kanaat, diisiince, goriis ve yete-

neklerini degerlendirmeye yonelik evrensel bir
diirtii bulunur ve bunu yapabilmek i¢in insan,
objektif kriterler arar (Festinger 1954). Bu objektif
kriterlerin bulunamamasi durumunda ise kendi-
sini, bir degerlendirme &lgiitii olarak gordiign di-
ger insanlarla kargilastirir. Sosyal medya, insan-
lara kendilerini sunma ve bagkalari ile kiyaslama
imkani tanidigindan dolayi, sosyal medya payla-
simlarinin kiyaslanmasi sonucu ortaya ¢ikan im-
renme duygusunu ele alan bu ¢alismanin teorik
arka planini Sosyal Karsilastirma Teorisi olustur-
maktadir. De Botton (2004), insanlar i¢in onemli
olan kisiler tarafindan sevildigine veya sayg: du-
yulduguna dair bazi kanitlar alma arzusu ile sos-
yal karsilagtirmalarin yapildigini savunur. Sosyal
karsilastirmalar, Bricman ve Bulman’a (1977) go-
re ise sosyal etkilesimin kaginilmaz bir 6gesidir.
Mussweiler vd. (2006), sosyal karsilastirma sii-
reglerinin, insanlar diger insanlar hakkinda bilgi
ile kars1 karstya kaldiklarinda her zaman tetik-
lendigine inanmaktadir. Sosyal medya bu bilgi
ve izlenim paylasimini arttirir ve sonug olarak
kullanicilar arasinda sosyal karsilastirma dav-
ranigini tesvik eder. Insanlar bagkalarinin sosyal
medya paylasimlarina goz atarken kendilerini
baskalariyla karsilastirma egilimindedir (Cheng
ve Fu 2019).

Sosyal medya araciligiyla insanlar diger kulla-
nicilari, kendilerini nasil sunduklarini, ne yap-
tiklarini ve nasil etkilesime girdiklerini izleyerek
“takip eder”. Sosyal medyanin popiilerlesme-
siyle birlikte sosyal karsilastirma, insanlar ara-
sinda ¢ok daha genis ve cesitli boyutlar: kapsar
hale gelmistir. Bireyler artik orgiitsel ¢ikt1 ve is
doyumlarini (Greenberg vd. 2007), fiziksel ¢eki-
cilik ve beden imajlarini (Sanderson vd. 2002),
bilimsel {iretkenliklerini (Vrugt ve Koenis 2002),
akademik becerilerini (Gibbons vd. 2000) ve sag-
lik risklerini (Lipkus ve Klein 2006) dahi kiyas-
lamaktadirlar. Sosyal karsilastirma, karsilastiri-
lan kisiye bagli olarak asagi veya yukar1 dogru
yapilabilir. Asag1 dogru sosyal karsilastirma ile
bireyler, kendisinden daha kotii durumda olan
kisilerle karsilastirmalara gitmek yoluyla 6znel
iyi oluslarini koruyabilir veya yiikseltebilirler.
Sosyal medya kullanicilar: siklikla kendilerinin
olumlu yonlerini veya en iyi hallerini paylastik-
larindan, kullanicilar kendi yasamlarini sosyal
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medyada karsilastiklar: ideal yasamlarla karsi-
lastirirlar. Bu nedenle sosyal medya, sosyal kar-
silastirmalar i¢in kullanildiginda genellikle yu-
kar1 dogru sosyal karsilagtirma yapilir. Yukar:
dogru sosyal karsilastirmada, karsilastirilan kisi
ilham verici veya tehdit edici olabileceginden do-
lay1, yukariya dogru karsilastirmanin hem olum-
Iu hem de olumsuz sonuglar: olabilir (Liu vd.
2019). Collins’e (1996) gore, motivasyon kaynagi
olarak basarili insanlar: takip etmek gibi yukar:
dogru sosyal karsilastirmalar yapmak, insanlarin
kendini gelistirme diirtiisiinii harakete gegirir.
Ote yandan yukar1 dogru sosyal karsilagtirma-
nin kisinin benlik saygisimi diistirdiigiinii (Ma-
jor vd. 1991), depresyona neden oldugunu (Liu
vd. 2019) ve imrenilen konulara kars1 isteksizlik
yarattigini (Belk 2011) tespit eden ¢alismalar da
mevcuttur.

iLGILi CALISMALAR

Birey, kendisiyle kiyas yaptig1 kisiyi {istiin olarak
algiladiginda yukar: dogru sosyal karsilagtirma
gerceklesir. Chou ve Edge (2012), siirekli olarak
Facebook kullanan bireylerin, baskalarinin daha
iyi hayatlar1 oldugu konusunda hemfikir olma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmuslar-
dir. Bu bulgu, sosyal medyada genellikle yukar:
dogru sosyal karsilastirma yapildigini dogru-
lamaktadir. Bu tiir bir kargilagtirma, olumlu bir
benlik duygusunu yiikseltmenin bir yolu olarak,
arzulanan tiiketimi (yani, sosyal statii 6zlemleri-
nin yonlendirdigi tiiketim) artirabilir. Bu stireg
g0z Oniine alindiginda, sosyal aglarda paylagilan
seyahat deneyimlerinin insanlar1 harekete ge-
cirdigi diistintilmektedir. Nitekim Hajli vd.'nin
(2018) calismasinda, sosyal karsilastirma ile bir
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasinda sosyal
medyada seyahat imrenisinin aracilik etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Chu (2018), sosyal med-
yanin insanlarin seyahat etme niyetini ve desti-
nasyon imajini etkileyen etkili bir ara¢ oldugunu
ve bilgi almak icin siklikla sosyal medyay1 kulla-
nan kisilerin daha ytiiksek seyahat etme niyetine
sahip oldugunu ortaya koymustur. Sosyal medya
tizerine bir bagka calismada, Narangajavana vd.
(2017) sosyal medyanin bir turistik destinasyon
hakkinda turist beklentilerini etkiledigini ortaya
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koymuslardir. Latif vd.’ne (2020) gore ise sosyal
medyada seyahatle ilgili icerige maruz kalan ki-
siler, ilgili paylagimlarda gordiikleri destinasyo-
nu ziyaret etme arzusu igerisindelerdir. Benzer
sekilde Tsai ve Bui (2021), kruvaziyer turistleri-
nin seyahat deneyimleri ile alakal sosyal med-
ya paylasimlarinin kruvaziyer turu satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Ayrica Nguyen vd. (2021) Z kusaginin
sosyal medyanin kullanishiligina deger verdigini
ve sosyal medyay1 bilgi aramak igin kullandikla-
rin1 ve bunun da bir destinasyonu ziyaret etme
niyetine yol a¢tigini gdstermislerdir. Teorik arka
plan ve konuyla ilgili ¢aligsmalar goz 6niine alin-
diginda, sosyal medyada yapilan yukar: yonlii
sosyal karsilastirmanin yol actig1 seyahat imreni-
si ile seyahat etme niyeti arasindaki iligskiye yone-
lik asagida yer alan hipotez kurulmus ve aragtir-
manin simgesel modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Hipotez 1 (H1). Sosyal medyada seyahat imrenisi,
seyahat etme niyetini olumlu bir sekilde etkile-
mektedir.

Arastirmaya katilanlarin bazi demografik de-
giskenlerine gore sosyal medyada seyahat imre-
niginin farklilagip farklilasmadiginin tespit edil-
mesi arastirmanin bir bagska amaci oldugundan,
asagidaki arastirma sorusunun da cevabi bu ga-
lismada aranmaktadr.

Arastirma Sorusu 1 (AS1). Demografik degisken-
lere gore (gelir, cinsiyet, egitim seviyesi, medeni
durum, yas ve seyahat etme siklig1) sosyal med-
yada seyahat imrenisi anlamli bir sekilde farkli-
lasmakta midir?

Son olarak, katilimcilarin sosyal medya kulla-
nim kaliplarinin ortaya ¢itkarilmasi amaciyla asa-
g1da yer alan arastirma sorularina da yanit aran-
maktadir.

Arastirma Sorusu 2 (AS:2). Aragtirmaya katilanla-
rin ¢ogu giin iginde sosyal medyada ne kadar za-

man gecirmektedir?
Sosyal Medyad H
s:;;: at \'?nrfn |; Seyahat Etme Niyeti

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Aragtirma Sorusu 3 (ASs). Katilimcilarin ¢ogu se-
yahat (tatil) fotograflarini ne siklikla sosyal med-
yada paylasmaktadirlar?

Arastirma Sorusu 4 (AS4). Katilimcilarin en ¢ok
kullandiklar1 sosyal medya uygulamasi hangisi-
dir?

Aragtirma Sorusu 5 (ASs). Katilimcilarin ¢ogu sos-
yal medyay1 en ¢ok hangi amagcla kullanmakta-
darlar?

YONTEM

Bu béliimde, ¢alismanin arastirma yontemine
iliskin stireg ele alinmistir. B6liim kapsaminda;
veri toplama araglari, evren ve drneklem ile gii-
venirlik ve gecerlik basliklar1 yer almaktadir.

Veri Toplama Araglari

Arastirmada veriler, ¢cevrimi¢i hazirlanan bir an-
ket aracilig1 ile sosyal medya tizerinden toplan-
mistir. Hazirlanan anket, dncelikle etik yonden
incelenmesi i¢in Adana Alparslan Tiirkes Bilim
ve Teknoloji Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu'na sunulmustur. 7 Temmuz
2021 tarihli ve 9/1 sayili kararla anket, etik yon-
den uygun bulunmustur. Etik yénden uygun bu-
lunan ve elektronik ortamda hazirlanan anket, 12
Temmuz-16 Agustos 2021 tarihleri arasinda, sos-
yal medyay1 aktif bir sekilde kullanan 18 yas tistii
802 kisiye ¢evrimici olarak uygulanmaistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Bi-
rinci béliimde demografik sorular yer almakta-
dir. Tkinci boliimde Tandoc vd. (2015) ile Haijli
vd. (2018) ¢alismalarindan uyarlanip Tiirkgeye
cevrilen 10 maddelik sosyada medyada seyahat
imrenisi ve ti¢ maddelik sosyal medya seyahat
etme niyeti dlgekleri yer almaktadir. Olgeklerin
Tiirkgeye cevrilmesinde a) orijinal 6lgegin Ttiirk-
ceye gevrilmesi, b) cevirilerin karsilastirilmasi,
c) Olgegin geri cevrilmesi, d) geviri dlgegin taslak
formunun belirlenmesi, e) korelasyon analizi ile
dil es degerliginin incelenmesi, f) giivenirlik ve
gecerlik analizlerinin yapilmasi ve g) nihai 6l-
¢egin sunumu (Karagoz ve Bardakg1 2020: 245)
asamalar1 takip edilmistir. Olgeklerin yanit ka-
tegorileri, 1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Ke-

sinlikle Katiliyorum’a giden derecelendirmeden
olusmaktadir.

Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, Tiirkiye’de sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullanan kisiler olusturmaktadar.
Arastirmada kolayda 6rnekleme ve kartopu or-
neklemesi teknigi kullanilmistir. Hazirlanan an-
ket, aragtirmacilarin sosyal medya hesaplarimndan
paylasilmis, goniilliiliitk esasina dayali olarak
arastirmaya katilmay1 kabul eden, sosyal medya-
y1 aktif bir sekilde kullanan ve 18 yas iistii tim
bireylerden veri toplanmig ve ankete katilan kisi-
lerden yakin ¢evresiyle de bu anketi paylasmasi
rica edilmistir. “Digital 2021: Turkey” raporuna
gore Tiirkiye’de aktif bir sekilde sosyal medya-
y1 kullanan 60 milyon kisi bulunmaktadir (Data
Reportal 2021). Arastirmanin evreni 10.000” den
fazla oldugu igin sinirsiz evren kabul edilmekte-
dir. Sinirsiz evren formiiliine gore hesaplanan or-
neklem biiyiikliigii olarak 384 kisi alt sinir olarak
dikkate alinmistir. Calismanin analizlerinde kul-
lanilmak {izere toplam 775 adet kullanilabilir an-
ket elde edildiginden dolay1 érneklem biiyiiklii-
gliniin yeterli oldugunu soylemek miimkiindyir.
Ayrica bu sayl, arastirmadaki degisken sayisimin
10 katindan (2x10) fazla ve Likert segcenek sayis1
carp1 madde sayisindan da (5x13) fazla oldugun-
dan, 6rneklemin evreni temsil etme yeterliligi ol-
dugu soylenebilir (Kabakg¢1 Yurdakul 2013: 80).

Giivenirlik ve Gegerlik

Oncelikle ankette yer alan &lgeklerin yap1 gegerli-
ginin test edilmesi amaciyla agiklayici faktor ana-
lizi (AFA) uygulanmistir. AFA’ya gegmeden 6nce
kay1p veri analizi, ¢oklu sapan analizi ve ¢oklu
normal dagilim testleri sonucunda 27 anket ¢ika-
rilmis ve analize 775 adet gegerli anket ile devam
edilmistir. Sosyal medyada seyahat imrenisi 6l-
¢eginin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi
ylizde 91,3 olarak bulgulanmuistir. Bartlett’s Kiire-
sellik Testi igin Ki-Kare: 5920,392 olup; bu deger
0,001 diizeyinde anlamlidir. Sosyal medya seya-
hat etme niyeti 6l¢eginin ise Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi yiizde 70,9, Bartlett’s Kiire-
sellik Testi i¢in Ki-Kare: 659,094 (p<0,001) olarak
tespit edilmistir. AFA uygulanan 6lgeklerin her
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ikisi de tek boyut altinda toplanmigtir. Agiklanan ~ Tablo 1. Dogrulayic Faktor Analizi Olgme Modeli Uyum lyili-
i Istatistikleri

toplam varyans oranlar1 sosyal medyada seyahat __
Uyum lyiligi Indeksleri Sonuglar

imrenisi dlgegi icin ylizde 62,642 ve sosyal medya XIDF 3979
Comparative Fit Index (CFl) 0,983
Normed Fit Index (NFI) 0,978
Incremental Fit Index (IF1) 0,983
Tucker-Lewis Fit Index (TLI) 0,968

gerlendirmek ve arastirmanin modelinde yer Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,062

seyahat etme niyeti i¢in ytizde 69,774'diir.

AFA’nin ardindan, genel 6l¢lim kalitesini de-

Tablo 2. Olceklerin Yakisak Gecerlik ve Giivenirliklerine iligkin Bulgular

Olcekler ve Maddeleri Standardize AVE CR Cronbach’s

Yiikler* Alpha
Sosyal Medyada Seyahat imrenisi 0,580 0,874 0,933
Sosyal medyadaki bazi insanlarin surekli gezerek iyi 0,752

vakit gecirdiklerini gormek moral bozucudur.

Bazi arkadaslarimin sosyal medyada paylastiklari 0,779
seyahat fotograflarinin ne kadar harika oldugunu
gormek biraz can sikicidir.

Arkadaslarimin bazilarinin sosyal medyada sirekli 0,793
egleniyor gériinmesi bana bir sekilde adil gelmiyor.

Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu kadar ¢ok seyahati 0,668
finanse edebiliyor olmasina sasiyorum.

Sosyal medyada arkadaslarimin paylastigi tatil 0,708
fotograflari benim fotograflarimdan daha fazla ilgi

cekiyor.

Sosyal medyada seyahat fotograflari paylasan 0,795

arkadaslarimin ne kadar popiler oldugunu (alinan
begeniler, yapilan yorumlar gibi) gérdiiglimde onlara
imrenirim.

Arkadaslarimin sosyal medyada paylasilan tatil 0,814
fotograflarini gordiikge kendimi onlardan asagida
hissederim.

Genel olarak, sosyal medyadaki arkadaslarimin gogu 0,806
benden daha iyi bir yasantiya sahip.

Sosyal medyadaki arkadaslarimin bircogu benden daha 0,783
mutlu.

Keske sosyal medyadaki bazi arkadaslarim kadar ben de 0,704
seyahat edebilsem.

Sosyal Medya Seyahat Etme Niyeti 0,548 0,689 0,883

Eger seyahat etme sansim olursa, arkadaglarimin sosyal 0,752
medyada paylasim yaptigi yerlere gitmeyi diistinlGriim.

Bir seyahate ¢iktigimda, arkadaslarimin sosyal medyada 0,807
bahsettigi yerlere gitme ihtimalim yiksek.

Arkadaslarimin sosyal medyada paylastiklari seyahat 0,654
fotograflari bende seyahat etme istegi uyandirir.

*: Biitiin faktor yiikleri 0,001 diizeyinde anlamlidir, N=775.
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alan iligkiyi test etmek amaciyla iki asamali bir
yaklagim uygulanmistir. ilk adimda, AFA sonu-
cu her ikisinin de tek boyutta toplandig: goriilen
olgeklerin gecerliligini dogrulamak igin dogru-
layici faktor analizinden (DFA) yararlanilmistir.
Ikinci asamada, modelde yer alan hipotezi test
etmek icin yapisal esitlik modellemesi (YEM) uy-
gulanmistir. DFA sonuglarina iliskin uyum iyi-
likleri Tablo 1'de sunulmustur.

Arastirmada, olgeklerin giivenirligi Cronbach’s
Alpha ve yap1 giivenilirligi (CR) ile degerlen-
dirilmistir. Tablo 2’de gorildiigii tizere, tiim
Cronbach’s Alpha degerleri 0,70’den ve CR de-
gerleri 0,60’tan ytiiksektir. Buna gore, dlgeklerin
giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir. Bun-
lara ilaveten yapi1 gecerliginin saglanmasi i¢in
yakinsak ve ayirt edici gegerlige yonelik kanit-
larin bulunmasi gerekmektedir. Yakinsak gecer-
ligin saglanmasinda standardize faktor yiikleri
ve actklanan ortalama varyans (AVE) degerleri-
nin arzu edilen diizeyde olmasi istenmektedir.
Yine Tablo 2’ye gore, AVE degerleri 0,50'den bii-
ylik ve tiim 6lglimlerin standardize faktor yiik-
leri p<0,001 diizeyinde anlamlidir. Standardize
faktor yiiklerinin hepsi 0,50"nin iistiinde ve ¢ogu
0,70’in tistiindedir.

Son olarak, modelin ayirt edici gegerligini sag-
lamak i¢in, her bir yapinin AVE degerinin kare-
kokiintin o yapr ile diger yapilar arasindaki kore-
lasyonla karsilastirilmasina bakilmalidir. Yapilar
arasindaki korelasyon, her yap1 i¢in AVE degeri-
nin karekoklerinden daha kiigiik olmas: gerek-
mektedir. Tablo 3'te gosterildigi gibi, dlcekler
arasindaki korelasyon, AVE’lerin karekoklerin-
den daha diistiktiir.

Sonug olarak tiim bulgular, dl¢iim modelinin
tatmin edici yakinsak ve ayirt edici gegerlik ile
glivenirligi temsil ettigini dogrulamaktadir.

Tablo 3. Olciim Modeli icin Ayirt Edici Gegerlilik

1 2
1 Sosyal Medyada Seyahat imrenisi 0,761
2 Sosyal Medya Seyahat Etme Niyeti 0,733 0,740

Not: Olceklerin AVElerinin karekokleri kosegen boyunca (ita-
lik olan degerler) yazilmistir. Kdsegen dis1 deger, yapilar ara-
sindaki korelasyonu gostermektedir.

BULGULAR

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin
bulgular incelendiginde; katilimcilarin yarisin-
dan fazlasinin (ytizde 58,2) kadin, bekar (ytiz-
de 55,2), lisans mezunu (yilizde 53,2), 18-30 yas
arasinda (yiizde 62,5) ve orta gelir diizeyine sa-
hip (yiizde 51,4) oldugu tespit edilmistir. “Yilda
ortalama kag kez seyahat edersiniz?” sorusuna
katillmailarin ytizde 50,2’si, iki-bes kez cevabin
vermistir. Arastirmaya katilanlarin ytizde 42,7’si
glinde ortalama bir-ii¢ saat sosyal medyada za-
man gegcirdiklerini, ylizde 33,8'i seyahat (tatil)
fotograflarini “sik sik” sosyal medyada paylasti-
g1 ve ylizde 47,11 sosyal medyay1 en ¢ok arka-
daslarini takip etme amaciyla kullandigin: belirt-
mistir. Son olarak, katilimcilardan kullandiklari
biitiin sosyal medya uygulamalarini isaretleme-
leri istenmis ve en sik isaretlenen uygulama Ins-
tagram (754 kez) olmustur.

Katilimcilarin profili ve sosyal medya kullanim
kaliplar: ortaya ¢ikarildiktan sonra diger arastir-
ma sorularma yanit bulmak adina katihmeilarin
demografik ozelliklerine gore sosyal medyada
seyahat imrenisinin farklilasip farklilasmadig:
incelenmigir. Cinsiyete ve medeni duruma gore
farkliliklarin tespiti amaciyla t-testi, yas degis-
kenine ve seyahate ¢ikma sikligina gore farkli-
liklarin tespiti amaciyla ANOVA uygulanmustir.
ANOVA’dan ulagilan bulgular igin, varyanslarin
homojenligi testine (Levene) gore; sosyal medya-
da seyahate imrenme boyutunun varyanslarinin
homojen olmas: sebebiyle (p>0,05) hangi grup-
lar arasinda farklilik oldugunu gorebilmek adina
post-hoc testlerinden Gabriel testi (Mayers 2013:
180) uygulanmstir. Analiz sonuglarina gore er-
kekler kadinlardan, evliler bekarlardan, 18-30
yas arast katilimcilar daha yash olanlardan ve yil-
da bir kez seyahate ¢ikanlar daha sik ¢ikanlardan
daha yiiksek imrenme ortalamasina sahiptir. Di-
ger farklilik testleri sonucuna gore, sosyal med-
yada seyahat imrenisi gelire ve egitim diizeyine
gore anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir.

Frekans analizi ve farklilik testleri sonucunda
yanitlanan arastirma sorularinin durumu Tablo
4’te sunulmustur.

Arastirma sorularma yant verildikten sonra,
calismada yer alan hipotezi test etmek i¢cin YEM
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Tablo 4. Arastirma Sorularinin Yanitlar

Arastirma Sorulari Yanit
AS11. Gelir diizeyine gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlamli bir sekilde farklilasmakta Havir
midir? ¥
AS;, Cinsiyete gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlaml bir sekilde farklilasmakta midir? Evet
AS; 3, Egitim seviyesine gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlamli bir sekilde farklilasmakta Havir
midir? ¥
AS; 4. Medeni duruma gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlamh bir sekilde farklilasmakta Evet
midir?
AS; 5. Yasa gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlamli bir sekilde farklilasmakta midir? Evet
AS; 6 Seyahat etme sikligina gore sosyal medyada seyahat imrenisi anlamli bir sekilde

Evet

farkhlagsmakta midir?
AS,. Arastirmaya katilanlarin gogu giin iginde sosyal medyada ne kadar zaman gecgirmektedir? Bir-Ug Saat
ASs. Katilimcilarin ¢ogu seyahat (tatil) fotograflarini ne siklikla sosyal medyada Sk Sik
paylasmaktadirlar?
AS,. Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya uygulamasi hangisidir? Instagram

ASs. Katilimcilarin cogu sosyal medyayi en ¢ok hangi amagla kullanmaktadir?

Arkadaslarini
Takip Etmek

uygulanmistir. Katilimcilarin sosyal medyada
seyahate imrenmelerinin seyahat etme niyetleri
tizerine etkisi, YEM kapsaminda olusturulan yol
analizi ile test edilmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen modelde yer alan hipotezin test edil-
digi sonug Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5’e gore, sosyal medyada seyahat imre-
nisinin seyahat etme niyeti tizerine anlamli ve
pozitif bir etkisi tespit edilmistir (p=0,000). Yani
sosyal medyada goriilen seyahat paylagimlarina
yonelik imrenmedeki bir artig, seyahat etme ni-
yeti iizerinde bir artisa neden olmaktadir. Ayri-
ca seyahat etme niyetine iliskin varyans agikla-
ma oraninin oldukga yiiksek (R*=0,750) oldugu
goriilmektedir. Buna gore, seyahat etme niyeti-
nin ytizde 75i, sosyal medyada seyahat imreni-
si tarafindan agiklanmaktadir. Beta katsayis1 goz
oniine alindiginda ise, sosyal medya imrenisinde
yasanan bir birimlik artis, seyahat etme niyetinde

Tablo 5. Hipotez Test Sonucu

Hipotez Yol 8 tdegeri  Durun
Hi1 Sosyal Medyada Seyahat imrenisi — Seyahat Etme Niyeti  0,886** 17,312 KABU
N= 775, **: p<0,001, X?/DF= 3,979, RMSEA= 0,062, R?= %75.
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0,886 birimlik bir artis saglayacaktir. Sonug ola-
rak, calismanin Hi hipotezi kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amaci 1) orjinali “travel envy on
SNS” olan ve daha 6nce Tiirkce alanyazinda yer
almayan “sosyal medyada seyahat imrenisi” kav-
ramini ve Olgegini Tiirkce alanyazina kazandir-
mak, 2) hangi sosyal medya araglarinin, hangi
amaglarla, ne siklikta kullanildig: gibi katilim-
cilarin sosyal medya kullanim kaliplarini ince-
lemek, 3) bazi demografik degiskenlere gore se-
yahat imrenisinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek ve 4) sosyal med-
yada seyahat imrenisinin seyahat etme niyetine
etkisini arastirmaktir. Bu amagla veriler, sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanan 18 yas tistii ki-
silerden ¢evrimici bir anket araciligiyla elde edil-
mistir. Sosyal medyada seyahat imrenisi ve sos-
yal medya seyahat etme niyeti 6l¢eklerinin Ttiirk-
ceye uyarlama, gecerlik ve giivenirlik ¢calismalar:
775 adet gegerli anket tizerinden yapilmustir.
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Katilimcilarin sosyal medya kullanim kalipla-
rinin incelendigi calismada elde edilen bulgula-
ra gore, drneklemin ¢ogunun giinde bir-ii¢ saat
sosyal medyada vakit gecirdikleri, tatil fotograf-
larm sik stk sosyal medyada paylagtiklari, sosyal
medyay1 en ¢ok arkadaslarini takip etme amactyla
kullandiklar1 ve en sik kullanilan sosyal medya
uygulamasinin Instagram oldugu tespit edilmis-
tir. 2021 Ocak ayinda yayimlanan bir raporda,
Tiirkiye’de internette gegirilen zamanin yedi sa-
at 57 dakika oldugu, bunun iki saat 57 dakikasi-
nin sosyal medyada gecirildigi ve en ¢ok Youtube
ile Instagram’in kullanildig1 paylasilmistir (Da-
ta Reportal 2021). Bu rapor, mevcut ¢alismada
ortaya ¢ikan giinde ortalama bir ile {i¢ saat ara-
s1 sosyal medyada zaman gecirildigi ve en sik
Instagram’in kullanildig1 bulgulari ile paralellik
gostermektedir. Katilimcilarin sosyal medyay1 en
¢ok arkadaglarini takip etme maksadryla kullan-
masi, sosyal karsilastirma teorisinin 6ziinde yer
alan ve Festinger’in (1954) ortaya attig1 “insanda
kanaat, diistince, goriis ve yeteneklerini deger-
lendirmeye yonelik evrensel bir diirtii bulunur
ve kendisini bir degerlendirme 6l¢iitii olarak gor-
diigii diger insanlarla karsilagtirir” fikrini dogru-
lar niteliktedir. Benzer sekilde Lee’ye (2014) gore
insanlar, sosyal medya {izerinden diger kullani-
cilar1 kendilerini nasil sunduklarini, ne yaptikla-
rin1 ve nasil etkilesime girdiklerini takip etmek-
tedirler. Tatil fotograflarinin sik stk paylasilmasi
bulgusu da Walther vd.’nin (2001) “sosyal med-
ya, kisilerin en iyi yanlarini sunma firsati veren
bir aractir” gortisiinii desteklemektedir. Ayrica
tatil fotograflarinin sik sik paylasilmasi, yukari
dogru sosyal karsilastirma yapilmasini tetikle-
yen, sosyal medyada olumlu veya en iyi hallerin
paylasilmasina (Liu vd. 2019) da 6rnek olarak
gosterilebilir.

Gergeklestirilen farklilik testleri sonucunda
sosyal medyada seyahat imrenisinin cinsiyete,
medeni duruma, yasa ve seyahat etme sikligina
gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmis-
tir. Elde edilen bulgulara gore; erkekler kadinlar-
dan, evliler bekarlardan, 18-30 yas aras1 31 yas
tizerinden, yilda bir kez seyahate ¢ikanlar iki ve
daha fazla ¢ikanlardan daha fazla sosyal medya
paylasimlarina imrenmektedirler. Bu sonuglar-
dan hareketle turizm isletmeleri veya destinas-

yon yoneticilerine, etkili ve geri dontisii ytliksek
tanitim ve pazarlama igin (sosyal medyadaki he-
def kitlesini belirlerken) bu bulguyu dikkate al-
malari Onerilebilir. Zira Kiligarslan ve Albayrak’a
(2020) gore, dogru ve etkili bir sekilde yonetilen
sosyal medya kullanimi destinasyon pazarlama-
sinda énemli bir yere sahiptir.

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda ger-
ceklestirilen yol analizi sonucunda, sosyal med-
yada seyahat imrenisinin, seyahat etme niyeti
iizerinde giiclii bir etkisinin oldugu tespit edil-
mistir. Ayrica seyahat etme niyetinin biiyiik 6l-
clide sosyal medyada seyahat imrenisi tarafindan
acgiklandig1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmada
elde edilen bu sonug, imrenmenin tiiketimi tes-
vik ettigini (Belk 2011), sosyal medya paylasim-
larinin destinasyon imajini etkiledigini (Lim vd.
2012) ve sosyal medyada goriilen paylasimlarin
ilgili destinasyonu ziyaret etme niyetini artirdi-
g1 (Liu vd. 2018; Hajli vd. 2018; Latif vd. 2020;
Nguyen vd. 2021) ortaya koyan ¢alismalarla ben-
zerlik gostermektedir. Buradan hareketle desti-
nasyon yoneticilerine ve turizm isletmecilerine
yalnizca sosyal medyada varliklarini siirdiir-
mekle kalmamalari, ayni zamanda deneyimle-
rini paylasma konusunda ziyaretgilerini tesvik
ederek sosyal medya etkilesimlerini artirmalar:
onerilebilir. Paylasim yapmay1 tesvik etmek igin
ziyaretgilere, ilgili isletmeyi etiketleyerek sosyal
medyada paylasmalari durumunda indirim veya
cekilisle hediye vaatlerinde bulunabilirler. Boyle-
ce sosyal medyada seyahat veya tatil paylasimla-
r1 yapan kisiler takipgilerini imrendirmeyi basa-
rabilir, bu imrenme onlarda paylasilan yeri ziya-
ret etme niyetini tetikleyebilir.

Yapilan son ¢alismalarda imrenme konusu ele
alinmaya baslanmasina ragmen, sosyal medya-
da goriilen seyahat veya tatil paylasimlarinin
insanlar1 seyahat etmeye tesvik edip etmedigi-
nin arastirildig: ¢alismalar sinirli kalmistir. Bu
yoniiyle ¢alismanin teoriye bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica seyahat imrenisi konu-
sunun Tiirke¢e alanyazinda ilk defa ele alinmasi,
¢alismanin bir bagka teorik katkis1 olarak diisii-
niilebilir.

Gelecek c¢alismalarda, Tiirkceye kazandirilan
sosyal medyada seyahat imrenisi 6lgegi farkli or-
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neklemlerde kullanilarak alanyazina katki sag-
lanabilir. Mevcut arastirmada sosyal medyada
seyahat imreniginin yalnizca seyahat etme niyeti
tizerine etkisinin ele alinmasi bir sinirlilik olarak
kabul edilebilir. Sosyal medyada seyahat imre-
nisi kavraminin (degiskeninin, 6lgeginin) ilk de-
fa Tiirkce alanyazinda kullaniliyor olmasi nede-
niyle degiskenin etraflica agiklanmasi, dayandig:
teorinin detaylandirilmasi ve 6lgegin Tiirkce'ye
geviri ¢calismasinin yapilmas: amaglanmistir. Bu
nedenle 6nctii sayilabilecek mevcut ¢alismanin
alanyazinina, kavramsal ve kuramsal gercevesine
agirlik verilmis, degiskenler arasr iligkinin varhig:
test edilen model ise sade tutulmustur. Konuy-
la ilgili gelecekte yapilacak calismalarda modele
depresyon veya satin alma niyeti gibi farkl de-
giskenler eklenerek alana katk: saglamaya de-
vam edilmesi planlanmaktadir.
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