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Öz
Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan değişimler turizm endüstrisinin gelişmesinde önemli rol oynamaktadır. İnternet ve sosyal 
medyanın gelişimi, insanların iletişim kurma şeklini ve aynı zamanda insanların seyahatlerini planlama, turizm bilgilerini arama, turizm 
bilgilerine erişme ve kullanma biçimini, seyahat deneyimlerini aileleri ve başkalarıyla paylaşma şeklini de değiştirmiştir. Gezginler, 
seyahatlerinin farklı aşamalarında seyahat deneyimleri ile ilgili içerikleri farklı motivasyonlarla sosyal medyada paylaşmaktadır. 
Özellikle bu paylaşımların tüketici davranışları üzerindeki etkileri son yıllarda hem uygulayıcıların hem de akademisyenlerin ilgi odağı 
haline gelmiştir. Bu kapsam doğrultusunda araştırmanın amacı, Türk gezginlerin seyahat deneyimleri ile ilgili içerikleri sosyal medyada 
paylaşma motivasyonlarını ortaya koymaktır. Araştırma yöntemi olarak derinlemesine araştırma yapmak için en sık tercih edilen 
yöntemlerden biri olan nitel araştırma yöntemlerinden yapılandırılmış görüşme tekniği tercih edilmiştir. Veriler, sosyal medya (Facebook 
ve Instagram) üzerinden online görüşme tekniği ile elde edilmiştir. Yapılandırılmış görüşme tekniği ile elde edilen verilere içerik analizi 
yapılmıştır. Analiz sonucuna göre; kimlik, ilişki, eğlence, yarar/fayda ve hatıralar dahil olmak üzere literatüre dayalı çeşitli motivasyon 
faktörleri belirlenmiştir. Bunlara ek olarak hatıralar faktörü, son yapılan bazı araştırma sonuçlarında da bahsedilen bir tetikleyici unsur 
olarak tanımlanmıştır. Araştırma sonuçlarına göre uygulayıcılara ve gelecekteki araştırmacılara bazı öneriler sunulmuştur.
Anahtar Kelimeler: Seyahat Deneyimleri, Sosyal Medya Paylaşım Motivasyonları.

Travelers’ Motivation to Share Travel Experiences on Social Media
Abstract
Changes in information and communication technologies play an important role in the development of the tourism sector. The development 
of the internet and social media has changed the way people communicate, but also the way people plan their travels, search for tourism 
information, access and use tourism information, and share their travel experiences with their families and others. Travelers share their 
travel experiences on social media with different motivations at different stages of their travels. In particular, the effects of these posts on 
consumer behavior have become the focus of attention of both practitioners and academics in recent years. In line with this scope, the aim 
of the research is to reveal the motivations of Turkish travelers to share their travel experiences on social media. As a research method, 
structured interview technique, which is one of the most preferred methods of qualitative research, was preferred to conduct in-depth 
research. The data were obtained by online interview technique through social media (Facebook and Instagram). Content analysis was 
performed on the data obtained by the structured interview technique. The data were obtained by online interview technique over social 
media (Facebook and Instagram). Content analysis was performed on the data obtained by the structured interview technique. According 
to the analysis result; several motivational factors were identified based on the literature, including identity, relationship, entertaintment, 
benefit, and memories. In addition to these, the memories factor has been defined as a trigger factor mentioned in some recent research 
results. According to the results of the research, some suggestions were presented to practitioners and future researchers.
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GİRİŞ

Modern turizmin gelişimini, bilgi ve iletişim tekno-
lojileri önemli ölçüde etkilemektedir (Kang & Schuett, 
2013). En büyük etkiler web siteleri, sosyal medya (SM) 
ve mobil telefon aracılığıyla gerçekleşmektedir (Sigala, 
Christou & Gretzel, 2012; Leung, Law, van Hoof & Bu-
halis, 2013).  Özellikle SM’nin benimsenmesi ve SM’de 
paylaşım küresel olarak giderek büyümektedir. SM’deki 
ilerlemeler, boş zaman ve seyahat deneyimlerine iliş-
kin bilgilerin dağıtılmasına birçok farklı yol sunmak-
tadır. SM platformları, gezginlerin çevrimiçi bilgileri 
(Buhalis & Law, 2008), duygularını ve deneyimlerini 
(Jacobsen & Munar, 2012) geçmişte olduğundan çok 
daha fazla dijitalleştirmesine ve paylaşmasına olanak 
tanımaktadır. Bu gelişmeler, daha önce çoğunlukla 
özel olan ve yalnızca karşılıklı güven ile karakterize edi-
len küçük tanıdık çevrelerinde paylaşılan, genellikle ifşa 
edilmeyen deneyimleri, turizm firmaları ve organizas-
yonları tarafından yönetilebilen ve analiz edilebilen kü-
resel tüketici bilgileri veritabanlarına dönüştürmektedir.

Çok aşamalı seyahat aşamalarında, SM kullanı-
mı bilgi arama, karar verme, deneyim oluşturma, ağ 
oluşturma ve uzun süreli anıların yaratılması süreçle-
rine aracılık etmektedir (Varkaris & Neuhofer, 2017). 
İnsanlar seyahat kalitesini güvence altına almak için 
seyahate çıkmadan önce, nereye gidecekleri (varış 
yeri), nerede kalacakları (konaklama), ne yapacakları 
(aktiviteler) hakkında arayışa girmektedir (Cox, Bur-
gess, Sellitto & Buultjens, 2009). SM’nin bu arayışlar 
doğrultusunda kullanımı işlevsel faydalar içindir. Di-
ğer taraftan, gezginlerin SM kullanma güdüsünün al-
tında hedonik faydalar da yer almaktadır. Gezginler, 
SM aracılığıyla gezilerine eğlence ve heyecan katmak 
istemektedir (Parra-Lopez, Gutierrez-Tano, Diaz-Ar-
mas & Bulchand-Gidumal, 2012). Gezginler, seyaha-
tin farklı aşamalarında SM’ye yönelmektedir. Örneğin, 
gezginler seyahat sırasında sezonluk etkinlik bilgilerini 
bulabilmekte, seyahat deneyimlerini paylaşmakta, yo-
rum ve incelemeler oluşturmaktadır. Bireyler SM’yi ne 
kadar çok deneyimlerse ve SM’nin kullanımının daha 
az karmaşık olduğunu ne kadar çok algılarsa, seyahat 
deneyimlerini SM’de paylaşma olasılıkları o kadar yük-
sek olmaktadır (Kang & Schuett, 2013). Daha önceki 
araştırmalar, gezginlerin özellikle farklı kuşakların 
SM’yi seyahat amaçlı kullanırken farklı davranışlar ser-
gilediğini göstermiştir (Zeng & Gerritsen, 2014). Buna 
ek olarak, farklı ülkelerden gezginler (tüketiciler), 
farklı çevrimiçi paylaşım davranışları göstermektedir 
(Wilson, Murphy & Fierro, 2012). Gezginlerin seya-
hatlerinde SM’yi kullanmak için çeşitli örtülü ve açık 
güdülerden etkilendiği göz önüne alındığında, Türk 
gezginlerin seyahat içerikli paylaşımlarının motivas-
yonları yeterince keşfedilmemiştir. Bu kapsam doğrul-
tusunda araştırmanın konusu, Türk gezginlerin SM’de 

seyahat içerikli paylaşım motivasyonlarını araştırmak-
tır ve araştırmanın sorusu Türk gezginlerin seyahat ile 
ilgili içerikleri paylaşma motivasyon/motivasyonları 
ne/nelerdir? 

Araştırmanın Amacı ve Problemi

SM, gezginler için giderek daha önemli bir bilgi 
kaynağı haline gelmiştir (Yoo & Gretzel, 2011). Kişiler 
tarafından oluşturulan içerik, bilgi ihtiyaçlarına hizmet 
eden ağızdan ağza iletişimin yeni bir biçimidir. İçerik-
ler, ticari olmayan, ayrıntılı, deneysel ve güncel bilgiler-
den oluşmaktadır. Bu avantajlarla, gezginler tarafından 
seyahat anlatıları ve yorumlar biçiminde oluşturulan 
içerikler, çevrimiçi turizm alanının büyük bir bölümü-
nü oluşturmaktadır (Xiang & Gretzel, 2009) ve bunları 
inceleyenlerin yanı sıra anlatanların deneyimlerini de 
etkileme olasılığı yüksektir (Gretzel, Lee, Tussyadiah & 
Fesenmaier, 2009). 

Gezginler, seyahatlerinin tüm aşamalarında seya-
hat öncesi (planlama), seyahat sırasında (alternatif-
leri dikkate alarak) ve seyahat sonrası (tüketim son-
rası davranış) çevrimiçi incelemeleri kullanmaktadır 
(Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013). Turizmle ilgili 
ürün ve hizmetler yüksek fiyatlı, yüksek katılımlı ve 
doğası gereği iyi farklılaştırılmış olduğundan, gezginler 
genellikle yanlış kararlar verme riskini en aza indirmek 
için seyahat karar verme sürecinin başlarında çeşitli 
seyahat bilgileri toplamakta ve incelemektedir (Jeng 
& Fesenmaier, 2002). Gezginler, bağlantılı oldukları 
başkaları tarafından sağlanan bilgileri turizm tedarik-
çilerinin (resmi turizm web siteleri, seyahat acentaları 
vb) sağladığı bilgilere kıyasla daha güvenilir bulmak-
tadır (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012). Tüketiciler 
(gezginler), genellikle bu süreçte diğerlerinin ürün ve 
hizmete olan yorumlarına başvurmaktadır. Özellikle, 
kişisel ticari bir kazanç sağlanılmayan sitelerde yapılan 
yorumlar daha güvenilir bulunmakta (Chung & Buha-
lis, 2008; Casaló, Flavián & Guinalíu, 2011) ve aynı za-
manda etkili seyahat bilgisi olarak görülmektedir (Lit-
vin, Goldsmith & Pan, 2008). Gezginlerin büyük bir 
çoğunluğu uluslararası bir destinasyonun yanı sıra bir 
destinasyonu ilk kez ziyaret ederken kullanıcı tarafın-
dan oluşturulan içeriğe yönelmektedir (Simms, 2012). 
Seyahat esnasında da alternatifler değerlendirilirken, 
arkadaşlar ile bağlantıda kalmak, oluşturdukları içerik-
lere yorum/beğeni almak için SM’den yararlanılmak-
tadır (örneğin otel seçimi, restoran seçimi). Gezginler 
seyahat bittikten sonra da deneyimlerini paylaşmak 
için SM’ye yönelmektedir (Fotis, ark., 2012). Turizmde 
deneyim sonrası davranış, turistin gerçekleştirdiği se-
yahatten oluşturdukları imaj ve tutumdan, tekrarlama 
ve tavsiye edilmesindeki memnuniyet düzeyini ifade 
etmektedir (Kozak, 2006; Morrison, 2013). SM bağla-
mında deneyim sonrası davranış, gezginlerin ağızdan 
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ağza pazarlamaya katılım biçimini almaktadır, turizm 
deneyimlerini internette paylaşma istekliliğine atıfta 
bulunmakta ve böylece tüketici seyahat çevrimiçi in-
celemeleri ve tavsiyelerinin oluşturulmasına katkıda 
bulunmaktadır (Kim & Fesenmaier, 2015). Buradan 
hareketle bu araştırmanın amacı, Türk gezginlerin se-
yahat deneyimleri ile ilgili içerikleri SM’de paylaşma 
motivasyonlarını ortaya koymaktır.

Mevcut literatür incelendiğinde SM kullanım mo-
tivasyonları üzerine birçok çalışmaya rastlanmaktadır 
(Elbaşı, 2015; Yeniçıktı, 2017; İçirgin, 2018; Balcı, Bal & 
Delal, 2019; Tarakçı & Baş, 2019; Ürkmez & Eskicuma-
lı, 2021). Ancak, SM’de seyahat içerikli paylaşım moti-
vasyonları yabancı literatürde oldukça güncel bir konu 
olarak değerlendirilmesine karşın Türkçe literatürde il-
ginin oldukça az olduğu görülmektedir. Motivasyonlar 
davranışların temel belirleyicileri olduğundan (Ryan 
& Deci, 2000), seyahat deneyiminin paylaşımını be-
lirleyen faktörlerin anlaşılması önemlidir. Ancak mev-
cut literatür, gezginlerin seyahat deneyimlerini SM’de 
paylaşma motivasyonlarını açıklamada yeterli değildir 
(Wang, Huang, Li & Peng, 2016). Deneyimlerin pay-
laşımının, kişisel ve sosyal birçok faktörden etkilenen 
karmaşık bir süreç olduğu göz önüne alındığında, se-
yahat deneyimini SM platformlarında paylaşma niyeti-
ni belirleyen faktörleri anlamak kritik öneme sahiptir. 
İlgili literatür incelendiğinde, Türkçe literatürde nitel 
bir araştırmaya rastlanmamıştır. Kültürler arası fark-
lılıklar göz önüne alındığında bu araştırmanın litera-
türdeki bu boşluğa katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 
Ayrıca, araştırmanın Türk turistlerin SM’deki paylaşım 
motivasyonlarını nitel olarak ele alması açısından ön-
cülük ettiğini söylemek mümkündür.

İLGİLİ LİTERATÜR

SM, kullanıcı tarafından oluşturulan içerik payla-
şımı yoluyla iletişim mekanizmalarını kolaylaştıran ve 
insanları bir araya getiren bir araç olarak görülmektedir 
(Balaji, Roy & Lassar, 2017). İnternet ve SM’nin gelişi-
mi sadece insanların iletişim kurma şeklini değil, aynı 
zamanda insanların seyahatlerini planlama, turizm bil-
gilerini arama, turizm bilgilerine erişme ve kullanma 
biçimini, seyahat deneyimlerini aileleri ve başkalarıyla 
paylaşma şeklini de değiştirmiştir (Kaplan & Haenlein, 
2010) ve bu değişim turizm endüstrisini önemli ölçüde 
etkilemiştir (Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014; Olivei-
ra, Araujo & Tam, 2020). SM, gezginlere seyahatle ilgili 
bilgiler üretme, tüketme, dağıtma ve ayrıca turizm hiz-
met sağlayıcılarıyla işbirliği yapma fırsatı sunmaktadır. 
Gezginler, SM’de kamuya açık seyahat bilgilerinin yanı 
sıra özel bireysel seyahat bilgilerini paylaşabilmektedir 
(Hua, Ramayah, Ping & Jun-Hwa, 2017). Seyahat de-
neyimlerini SM’de paylaşmak, seyahatle ilgili deneyim-
leri bir veya daha fazla SM platformunda başkalarıyla 

paylaşma davranışı veya etkinliğidir (Kang & Schuett, 
2013). Bu paylaşımlar fiyatlar, hava koşulları, restoran-
lar, ilgi çekici yerler gibi tatil özellikleriyle ilgili bilgi 
verebilir veya duygu, hayal gücü ve fanteziler içerebil-
mektedir. Sosyal ağlarda paylaşılan bilgilerin, resmi si-
telerde paylaşılan sitelerden daha zengin içeriğe sahip 
olduğu önceki araştırmalarca ortaya konmuştur (Mu-
nar & Jacobsen, 2014). Gezginler, SM’yi seyahat dene-
yimlerini paylaşmak için bir araç olarak görmektedir 
(Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Sonuç olarak, seyahat 
bilgilerinin, hikayelerinin ve deneyimlerinin paylaşıl-
ması, metin içeriklerinin, görüntülerin, seslerin ve vi-
deoların yüklenmesi turizm endüstrisinde tercih edi-
len bir bilgi kanalı haline gelmektedir (Kang & Schuett, 
2013; Hur, Kim, Karatepe & Lee, 2017; Matson- Barkat 
& Robert-Demontrond, 2018). 

Güçlü sosyal mevcudiyet ve SM’nin büyümesi ne-
deniyle, seyahat deneyimlerinin çevrimiçi olarak pay-
laşılması akademisyenler ve uygulayıcılar arasında ilgi 
görmektedir (Wang ark., 2017; Buonincontri, Morvillo, 
Okumus & van Niekerk, 2017; McMullen, 2019). Bir 
gezginin içerik paylaşma davranışının altındaki mo-
tivasyonları anlamak, gezginlerin sosyal, kültürel ve 
çevresel özellikleri hakkında daha derin bir anlayış 
sağlaması ve pazarlamacılara yönetim ve pazarlama 
stratejilerini iyileştirme önerileri sunması bakımından 
değerlidir (Oliveria ark., 2020). Motivasyonlar, içsel ve 
dışsal tetikleyiciler olarak sınıflandırılabilen, kişinin 
bir şeyler yapma hevesini ifade etmektedir (Ghaisani, 
Handayani & Munajat, 2017). İlki, davranışların katılı-
mının bireyin içinden kaynaklandığını, ikincisinin ise 
dışsal ödüller kazanma/cezadan kaçınma güdüleri ta-
rafından yönlendirildiğini öne sürmektedir (de Vries, 
Peluso, Romani, Leeflang & Marcati, 2017). Gezginler 
içerik paylaşımları yaparken farklı motivasyonlara sa-
hiptir. Tablo 1’de SM’de seyahat deneyimi ile ilgili içe-
rik paylaşım motivasyonları ile ilgili literatüre yer ve-
rilmektedir.
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Yapılan araştırmalarda gezginlerin motivasyonları-
nı kimi araştırmacıların içsel ve dışsal olarak iki grupta 
değerlendirdiği kimi araştırmacıların ise eğlence, kim-
lik, ödül vb. gibi farklı boyutlar altında ele aldığı görül-
mektedir. Araştırmaların ortak noktalardan biri gez-
ginlerin SM’de paylaşımının ana motivasyonlarından 
birinin eğlence olarak görülmesidir. Bunun yanı sıra, 
gezginler diğer gezginlere yardımcı olmak istemektedir.

Ayrıca, paylaşım aracılığıyla arkadaşlık/ilişki kurmak da 
gezginlerin önemli motivasyonları arasında yer almak-
tadır. Sosyalleşme, kimlik oluşturma ve prestij/statü gös-
tergesi olarak da gezginler paylaşım yapmaktadır.
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YÖNTEM

Araştırmanın veri toplama yöntemi, içerik analizi 
ve sonuçlar bu bölümde yer almaktadır.

Araştırmanın Yöntemi ve Araştırma Grubu

Araştırmada nitel araştırma yöntemlerinden yapı-
landırılmış görüşme tekniği kullanılmıştır. Görüşme 
tekniği, derinlemesine araştırma yapmak için en sık 
tercih edilen yöntemlerden biridir (Karasar, 2000). Ve-
riler, SM (Facebook ve Instagram) üzerinden online 
görüşme yöntemi ile Eylül 2021-Ekim 2021 tarihleri 
arasında elde edilmiştir. Araştırma 21.10.2020 tarih ve 
31906847/50.04.04-08/39 sayılı Aydın Adnan Mende-
res Üniversitesi Rektörlüğü Sosyal ve Beşeri Bilimler 
Araştırmaları Etik Kurulu Uygunluk Onay Belgesi ile 
bilimsel araştırma ve yayın etiği kurallarına uygun ola-
rak hazırlanmıştır.

Gezginler yaygın olarak Facebook, YouTube ve 
Instagram platformlarını kullanmaktadır. Instagram, 
özellikle resimlerin ve videoların paylaşılmasında genç 

nesil tarafından en çok tercih edilen kanaldır (Yu & 
Sun, 2019). Bu nedenle, araştırma grubunu 2021 yılın-
da seyahate çıkmış ve seyahat deneyimlerini SM üze-
rinden paylaşmış Facebook ve Instagram kullanıcıları 
oluşturmaktadır. Gezginler, belirli seçim kriterlerine 
göre seçilmiştir. Buna göre seyahat etme sıklığı ve se-
yahat olanağı yüksek, çeşitli demografik ve mesleki 
özelliklere sahip gezginleri içermektedir. Maksimum 
çeşitlilik örnekleme olarak adlandırılan bu teknik, gö-
reli olarak oluşturulan küçük bir örneklemin, evreni 
oluşturan tüm bireylerin çeşitliliğini yansıtma amacı 
gütmektedir (Yıldırım & Şimşek, 2013). Bu kapsamda 
araştırmanın soruları şunlardır: 

“Yaz seyahatiniz ile ilgili olarak (2021’de), SM’de 
fotoğraf/video/hikaye, bir değerlendirme, öneri veya 
eleştirel yorum yayınladınız mı?” 

“Cevabınız evet ise, cinsiyetiniz, yaşınız, mesleğiniz 
ve eğitim durumunuz nedir?”

“SM’de seyahat deneyiminiz ile ilgili içerik paylaşma 
motivasyonunuz/motivasyonlarınız nedir/nelerdir?”
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Toplam elli (50) gönüllü gezgin ile çevrimiçi gö-
rüşme yapılmıştır ve görüşme yazışma şeklinde ger-
çekleşmiştir. Görüşmelerin kaydedilmesi, araştırmacı-
ların doğru veriler toplamasına ve doğrudan alıntılar 
kullanmasına olanak tanımaktadır (Saunders, Lewis &  
Thornhill, 2009). Kaydedilen görüşmeler, sonra metine 
geçirilmiştir. Metine geçirilen notların içerik analizi ya-
pılarak kodlama yapılmış ve son olarak raporlanmıştır.

Verilerin Analizi 

Online olarak elli (50) gezgin ile görüşme gerçek-
leştirilmiştir. Görüşmeye katılan gezginler hakkındaki 
bilgiler Tablo 2’de yer almaktadır. Gezginlerin %46’sı 
(23’ü) kadın, %54’ü (27’si) erkektir. Gezginler, 22-61 
yaş aralığındadır ve farklı meslek gruplarındandır.  
Gezginlerin %40’ı (20 kişi) 20-35 yaş aralığındayken; 
%60’ı (30 kişi) 36-61 yaş aralığındadır. Gezginlerin 
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eğitim durumlarına bakıldığında en düşük lise eğitimi 
en yüksek doktora eğitimine ve çoğunlukla yükseköğre-
nime sahip oldukları görülmektedir.  Gezginlerin %14’ü 
lise (7 kişi ), %74’ü  (37 kişi) önlisans ve lisans ve %12’si 
(6 kişi) lisansüstü eğitime sahiptir. Seçilen gezginlerin 
meslek grupları incelendiğinde seyahate çıkma olanak-
ları ve sıklığı yüksek olan gruplar olduğunu söylemek 
mümkündür. Gezginlerin  %46’sı (23 kişi, öğretmen, 
akademisyen, memur, emekli ve doktor) sabit bir gelire 
sahip iken; %22’si turizm sektöründe çalışan işgörenler-
den (11kişi turist rehberi, turizm çalışanı) oluşmaktadır. 

Yapılandırılmış görüşme tekniği ile elde edilen veri-
lere içerik analizi yapılmıştır. Veriler analiz edilirken şu 
aşamalar izlenmiştir: 1- Verilerin Kodlanması 2- Kod-
lanan Verilerin Temalarının Belirlenmesi 3- Kod ve Te-
maların Düzenlenmesi 4- Bulguların Tanımlanması ve 
Yorumlanması (Yıldırım & Şimşek, 2013). 

İçerik;  kimlik, ilişki, eğlence, yarar/fayda ve hatıra-
lar dahil olmak üzere literatüre dayalı çeşitli motivas-
yon faktörlerine kodlanmıştır. Hatıralar faktörü, son 
yapılan araştırmalarda bahsedilmeye başlanan yeni bir 
tetikleyici olarak tanımlanmıştır. Bu durumda hatıra, 
kişisel koleksiyon ve hatıraların saklanması için seya-
hat resimlerini paylaşma davranışını ifade etmektedir.

SONUÇ VE TARTIŞMA

Motivasyonlar satın alma kararlarının birincil iti-
ci gücü olduğundan, turizm sağlayıcılarının, pazarla-
ma stratejilerini geliştirmek için turistlerin fizyolojik, 
psikolojik ihtiyaçlarını ve isteklerini anlamaları gerek-
mektedir. Bu nedenle, kullanıcı tarafından oluşturulan 
içeriğin gücünü görmek, kullanıcıların SM’de paylaşım 
yapma motivasyonlarını araştırmak akademide yükse-
len bir konu olmuştur (Sheldon & Bryant,  2016, Alha-
bash & Ma 2017, Choi & Sung, 2018). 

Yapılan içerik analizine göre, Türk gezginlerin seya-
hat deneyimi paylaşım motivasyonları mevcut yabancı 
literatürde yer alan motivasyonlar ile örtüşmektedir. 
Önem sırasına bakıldığında, Türk gezginlerin ana 
motivasyonunun kimlik olduğu gözükmektedir. Gez-
ginler, seyahat deneyimleri ile kendilerine kimlik oluş-
turmak istemektedir. Bu noktada seyahat deneyimleri 
gezginlere dikkat çekmeleri, prestij ve statü kazanma-
ları için aracılık etmektedir. Diğer önemli bir husus da, 
Türk gezginlerin bu deneyimleri paylaşmasının altında 
yatan motivasyonun ilişki olmasıdır. Gezginler, yeni 
bireylerle tanışmak, kendileri gibi gezginlerle iletişme 
geçmek, yeni ilişkiler kurmak, topluma ayak uydur-
mak gibi motivasyonlarla paylaşımlar yapmaktadır. 
Gezginlerin, neredeyse hepsi paylaşım yapmayı eğlen-
celi bulmaktadır. Gezginlerin bazılarının da paylaşım 
motivasyonunun ödül olduğu görülmektedir. Ödülden 

kastedilen, indirim kuponu, ücretsiz konaklama, ye-
mek, kamera, cep telefon, hediye çeki vb. dir.  Her ne 
kadar az da olsa bazı gezginler bu paylaşımları diğer 
gezginlere yardım etmek için yaptığını ifade etmiştir. 
SM paylaşımın gezginlere depo olanağı sağlaması da 
önemli bir motivasyon unsuru olarak ele alınmıştır. 
Gezginler, aslında paylaşım yaparak aynı zamanda içe-
riklerini depolamaktadır.

 Araştırma sonuçları, önceki literatürle (Kang & Sc-
huett, 2013; Kim & Tussyadiah, 2013; Munar & Jacob-
sen, 2014; Bradley, 2015; de Vries, Peluso & Romani, 
2017; Alhabash & Ma, 2017; Bell, 2019; Borges-Tiago, 
Tiago & Cosme, 2019) paralel olarak, kimlik, ilişki, 
eğlence, yarar/fayda ve hatıraların gezginlerin SM’de 
paylaşım yapma motivasyonlarıyla ilişkili olduğunu 
doğrulamaktadır. Özellikle, kullanıcıların SM sitele-
rinde paylaşım yaparak kimlik kazanmak, statülerini 
yükseltmek ve prestij kazanmak istemeleri Kang & 
Schuett (2013); Eckhaus & Sheaffer (2019); Park, Seo 
& Kandampully (2016) sonuçlarını destekler nitelik-
tedir. Türk gezginlerin SM seyahat deneyimi paylaşım 
motivasyonları önem sırasında kimlik boyutu ilk sıra-
da yer almaktadır. Bu boyutu ilişki, eğlence ve kişisel 
fayda gibi daha içsel ve ben merkezli diğer faktörler 
takip etmektedir. Ghaisani ark., (2017) gezginlerin 
hatıraları depolamaya (dokümantasyon) olan ihtiyaç 
nedeniyle deneyimlerini paylaşmak için kullandıkları-
nı öne sürmektedir. Daha önceki çalışmalarda yaygın 
olarak belirtilen faktörlere ek olarak, mevcut araştırma, 
gezginlerin SM’de fotoğraf paylaşmaları için bir diğer 
önemli motivasyonun hatıra olduğunu ortaya koyması 
bakımından yenidir. Bununla birlikte, bu bulgu fotoğ-
raf çekmenin kişisel hatıra koleksiyonları yaratmanın 
bir yolu olarak işlev gördüğünü öne süren bazı yeni 
araştırmalarla (Tung, Lin, Qui, Zhang & Zhao, 2017; 
Zhao, Zhu & Hao, 2018) bir şekilde uyumludur. Yarar/
fayda boyutu ise iki yönlüdür. Birincisi, kişisel yarar 
ve ikincisi toplumsal yarardır. Gezginlerin bazılarının 
paylaşımları ödüle dayalı iken; bazıları diğer gezginlere 
yarar sağlamak için bunu yapmaktadır. Burada kaste-
dilen toplumsal yarar, gezginlerin kötü ürünleri kul-
lanmasını engellemek, daha iyi kararlar vermelerine 
yardımcı olmak ve onları deneyimleri ile desteklemek-
tir. Bu sonuç da, Yoo & Gretzel (2011) ve Bronner & De 
Hoog (2011) sonuçlarını destekler niteliktedir.

Genel olarak bu araştırma, kullanıcıların paylaşım 
davranışlarıyla ilgili bir Instagram ve Facebook moti-
vasyonel çerçevesini kavramsallaştırarak Instagram/
Facebook ve turizm hakkındaki mevcut bilgileri geniş-
letmektedir. Pratik olarak, pazarlamacılar ve turizmle 
ilgili işletmeler, gezginlerin motivasyonlarını anlayarak 
medya iletişimini ve pazarlama tekniklerini buna göre 
geliştirerek turistlerin çok aşamalı seyahat aşamala-
rında SM’de fotoğraf paylaşma niyetlerini artırabilir. 
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Pazarlamacılara, SM üzerinden iletişim stratejilerinin 
etkinliğini en üst düzeye çıkarmak için yerli gezginle-
rin özelliklerine dayalı çeşitli stratejiler geliştirmeleri 
önerilebilir. 

Teorik Katkı

Gezginler tarafından SM’de paylaşılan deneyimler 
birçok potansiyel gezgini etkileyebileceğinden, son za-
manlarda hem turizm hizmet sağlayıcılarından hem 
de gezginlerden büyük bir ilgi görmüştür. Geçmişteki 
literatür, SM’nin turizm endüstrisi üzerindeki etkisine 
odaklanmışken; son çalışmalar kullanıcının oluşturdu-
ğu içeriklerin yaratılması için motivasyonlara, gezgin-
lerin oluşturduğu içeriklerin diğer gezginlerin tutum 
ve davranışlarının üzerindeki potansiyel etkisini anla-
maya odaklanmıştır. Bu araştırma, SM’de seyahat de-
neyimini paylaşma motivasyonlarını araştırarak daha 
sonraya katkıda bulunmayı ve mevcut literatürü zen-
ginleştirmeyi amaçlamaktadır. 

Önceki çalışmalar, SM platformlarında seyahat 
deneyimlerinin paylaşılmasının üyeler arasında sos-
yal bağların kurulmasına yardımcı olması dolayısıyla 
sosyal sermayenin gelişimini ve sürdürülmesini des-
teklediğini öne sürmektedir (Belk & Llamas, 2012). 
Bununla birlikte önceki çalışmalar, kişisel faktörlerin 
sosyal etkileşimleri veya ağ üyeleriyle ne kadar bilgi 
paylaşıldığını belirleyebileceğini göstermektedir (Kim, 
Lee & Bonn, 2016; Tsiakali, 2018). Bu açıdan ele alındı-
ğında, araştırmanın turizm kültürleri hakkındaki bilgi 
tabanının genişletilmesine katkıda bulunduğu düşü-
nülmektedir.

Uygulamaya Katkı

Pratik katkı olarak bu araştırmanın bulguları, tu-
ristlerin seyahat deneyimlerini SM’de paylaşma dav-
ranışları hakkında turizm sağlayıcılarına fikir vermeyi 
hedeflemektedir.

SM, internet ve teknoloji tabanlı araçları kullanma-
yı tercih eden tüketicilere ulaşmak için etkili bir yol-
dur. Turizmde SM’nin rolü gezginleri bilgilendirme ve 
karar sürecine etki etmekle ilgilidir. Yapılan araştır-
malar gezginlerin seyahat planlama sürecinde SM’ye 
başvurduğunu ve buradan edindiği tavsiye ve önerilere 
güvendiğini göstermektedir (Law, Leung,  Lo, Leung 
& Fong, 2015). Bu nedenle, bilgi paylaşım davranışı 
işletmeler için anlaşılması ve takip edilmesi gereken 
mühim bir konudur. İşletmelerin, gezginlerin diğerleri 
ile olan bu paylaşımlarının etkilerini takipte kalması 
gerekmektedir. Bir destinasyon/işletme/ürün/hizmet 
ile ilgili bir olumlu ya da olumsuz yorum SM aracılı-
ğıyla hızla yayılmaktadır. Bu yorumların izlenmesi ve 
geri bildirimleri işletmeler için yapıcı olabileceği gibi 
yıkıcı da olabileceğinden üzerinde dikkatle durulması 

son derece önemlidir. SM’yi tüketicileriyle (müşteri-
leriyle) iletişim aracı olarak kullanan işletmelerin, tü-
keticilerinin turizmle ilgili görüşlerini, incelemelerini 
ve deneyimlerini paylaşmaya teşvik ederek, firmanın 
hizmet kalitesini iyileştirmesine, yeni müşteriler çek-
mesine ve mevcut müşterilerini elinde tutmasına yar-
dımcı olacaktır. Pratik olarak, araştırma sonuçlarının 
işletmelerin pazarlama stratejilerini gezginlerin SM’de-
ki paylaşım davranışlarını dikkate alarak iyileştirmele-
rine olanak sağlamayı amaçlamaktadır.

Sınırlılıklar ve Gelecek Araştırmalara Öneriler 

Araştırmanın en önemli kısıtı yalnız Türk gezginleri 
ele almasıdır.  Bu yüzden okuyucular, gezginler arasın-
daki potansiyel kültürel farklılıkları akılda tutmalıdır. 
Ayrıca, bu araştırmanın Türk gezginlerin seyahat içerik 
paylaşım davranışlarıyla ilgili motivasyonel bir çerçeve 
öneren ilk çalışma olduğu göz önüne alındığında, ça-
lışma bağlamının henüz başlangıç aşamasında olduğu 
için sonuçları daha fazla doğrulamak için gelecekteki 
araştırmalar önerilmektedir. Yeni araştırmalarda, SM 
siteleri ayrı ayrı değerlendirilebilir, ya da You Tube gibi 
önemli platformlar da araştırmaya katılarak farklı açı-
lardan ele alınabilir. Son olarak, bu araştırma Ghaisani 
ark., (2017); Daxböck ark., (2021) ulaştığı ve yeterince 
keşfedilmemiş bir alan olarak hatıraları desteklemekte-
dir. Bu nedenle akademisyenler, Instagram, YouTube, 
Facebook ve çevrimiçi seyahat inceleme platformları 
gibi çeşitli dijital bağlamlarda bu araştırma hattını sür-
dürmeye devam etmelidir. 
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EXTENSİVE SUMMARY

Travelers’ Motivation to Share Travel Experiences 
on Social Media 

Ayşe ARSLAN*,  Güntekin ŞİMŞEK

INTRODUCTION

The development in information and internet 
technologies has greatly affected the tourism industry. 
One of the greatest impacts can be seen on social media 
(SM) which has become an increasingly important 
source of information for travelers. Studies show that 
travelers trust information on social media more 
than information on provided by tourism suppliers/
commercial sites. In particular, comments made on 
sites where no personal commercial gain is made are 
found to be more reliable and are also seen as effective 
travel information. 

Travelers apply to social media at various stages 
of their travel. Before travel (planning), social media 
is used in decision-making process. Travelers want 
to secure their vacation so in order to make the right 
decision, they seek answers to questions such as 
where to go, when and how to go.  While evaluating 
alternatives during travel, SM is used to stay in touch 
with friends and to receive comments/likes for the 
content they create (for example, choosing a hotel, 
choosing a restaurant). After travel (post-consumption 
behavior) travelers turn to social media to share their 
experiences after the trip is over. Travelers have different 
motivations (fun, reward, status etc) when sharing 
content.  Understanding the motivations behind a 
traveler’s content sharing behavior is valuable as it 
provides a deeper understanding of the traveler’s social, 
cultural and environmental characteristics and offers 
marketers suggestions for improving management and 
marketing strategies. From this point of view, the aim 
of this research is to reveal the motivations of Turkish 
travelers to share their travel experiences on SM.

METHOD

As a research method, structured interview 
technique, which is one of the most preferred methods 
of qualitative research, is preferred. The data are 
obtained by online interview method through social 
media. Facebook and Instagram are chosen because 
of their popularity in travelers. Therefore, the research 
group consists of Facebook and Instagram users who 
traveled in 2021 and shared their travel experiences 

through social media. Travelers are selected based 
on certain selection criteria. Accordingly, it includes 
travelers with a high frequency of travel and travel 
opportunities, and with various demographic 
and occupational characteristics. This technique, 
called maximum diversity sampling, aims to reflect 
the diversity of a relatively small sample of all 
individuals forming the universe (Yıldırım & Şimşek, 
2013). In this context, the research questions are: 

Research Question 1: Relating to your summer 
trip (in 2021), have you posted a photo/video/story, a 
review, a recommendation, or a critical comment on 
social media? 

 Research Question 2: If yes, what is your gender, 
age, occupation and educational status?

Research Question 3: What is/are your motivation(s) 
for sharing content about your travel experience in 
social media?

RESULTS

A total of fifty (50) volunteer travelers are 
interviewed online. Content analysis is performed on 
the data obtained by the structured interview technique. 
Contents code into various motivational factors based 
on the literature, including identity, relationship, fun, 
utility and memories. 

According to the content analysis, the travel 
experience sharing motivations of Turkish travelers 
overlap with the motivations in the current foreign 
literature. Looking at the order of importance, it seems 
that the main motivation of Turkish travelers is identity. 
Travelers want to create an identity for themselves 
through their travel experiences. At this point, travel 
experiences mediate travelers to attract attention, gain 
prestige and status. Another important point is that the 
underlying motivation for Turkish travelers to share 
these experiences is the relationship. Travelers share 
with motivations such as meeting new individuals, 
communicating with travelers like themselves, 
establishing new relationships, and keeping up with 
the society. Also, travelers share because they have fun. 
Some of the travelers motivation is reward. Reward 
means discount coupons, free nights accomandation, 
meals, cameras, mobile phones, gift certificates, etc. 
Although few, some travelers states that they make 
these posts to help other travelers. The fact that, social 
media sharing provides a storage facility for travelers 
has also been considered as an important motivation 
factor. By actually sharing, travelers also store their 
content.

* Corresponding author at: Aydın Adnan Menderes University, Tourism 
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Limitations of the Research and Suggestions for 
Future Research

The most important constraint is that the study 
only focuses on Turkish travellers. Readers should 
keep in mind the potential cultural differences among 
travelers. Moreover, given that this research is the 
first to propose a motivational framework for Turkish 
travelers’ travel content sharing behaviors, future 
research is recommended to further validate the 
results, as the study context is still in its infancy. In new 
research, social media sites can be evaluated separately, 
or important platforms such as You Tube can be 
considered from different perspectives by participating 
in the research.

Theoretical Contribution

It has recently received a lot of attention from both 
tourism service providers and travelers, as experiences 
shared by travelers on social media can impact many 
potential travelers. While the past literature has 
focused on the impact of social media on the tourism 
industry; recent studies have focused on motivations 
for creating user-generated content and understanding 
the potential impact of traveler-generated content 
on the attitudes and behaviors of other travelers. In 
foreign literature, motivations for sharing with travel 
content in social media are considered as a very current 
issue but it is seen that there is very little interest in 
Turkish literature. Since motivations are the main 
determinants of behavior, it is important to understand 
the factors that determine the sharing of travel 
experience. Considering the intercultural differences, 
it is thought that this research will contribute to this 
gap in the literature and enrich the existing literature by 
investigating motivations for sharing travel experience 
in social media. 

Contribution to Practice

As a practical contribution, the findings of this 
research aim to provide tourism providers with an 
idea about the behavior of tourists to share their travel 
experiences in social media. The results of the research 
intend to allow businesses that use social media as a 
communication tool with their customers improve 
their marketing strategies by taking into account the 
sharing behavior of travelers in social media.



393Gezginlerin Seyahat Deneyimlerini Sosyal Medyada Paylaşma Motivasyonları


