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Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler turizm endiistrisinin gelismesinde énemli rol oynamaktadir. Internet ve sosyal
medyanin gelisimi, insanlarin iletisim kurma seklini ve ayni zamanda insanlarin seyahatlerini planlama, turizm bilgilerini arama, turizm
bilgilerine erisme ve kullanma bi¢imini, seyahat deneyimlerini aileleri ve bagkalariyla paylasma seklini de degistirmistir. Gezginler,
seyahatlerinin farkli agamalarinda seyahat deneyimleri ile ilgili igerikleri farkli motivasyonlarla sosyal medyada paylasmaktadur.
Ozellikle bu paylagimlarin titketici davranislari iizerindeki etkileri son yillarda hem uygulayicilarin hem de akademisyenlerin ilgi odag:
haline gelmistir. Bu kapsam dogrultusunda aragtirmanin amaci, Tiirk gezginlerin seyahat deneyimleri ile ilgili i¢erikleri sosyal medyada
paylagsma motivasyonlarini ortaya koymaktir. Arastirma yontemi olarak derinlemesine aragtirma yapmak i¢in en sik tercih edilen
yontemlerden biri olan nitel arastirma yontemlerinden yapilandirilmis gériigme teknigi tercih edilmistir. Veriler, sosyal medya (Facebook
ve Instagram) tizerinden online goriisme teknigi ile elde edilmistir. Yapilandirilmis gortisme teknigi ile elde edilen verilere igerik analizi
yapilmustir. Analiz sonucuna gore; kimlik, iligki, eglence, yarar/fayda ve hatiralar dahil olmak tizere literatiire dayal gesitli motivasyon
faktorleri belirlenmistir. Bunlara ek olarak hatiralar faktorii, son yapilan bazi aragtirma sonuglarinda da bahsedilen bir tetikleyici unsur
olarak tanimlanmigtir. Aragtirma sonuglarina gore uygulayicilara ve gelecekteki arastirmacilara bazi 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Deneyimleri, Sosyal Medya Paylasim Motivasyonlar1.

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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GIRIS

Modern turizmin gelisimini, bilgi ve iletisim tekno-
lojileri 6nemli 6l¢lide etkilemektedir (Kang & Schuett,
2013). En bityiik etkiler web siteleri, sosyal medya (SM)
ve mobil telefon araciligiyla gerceklesmektedir (Sigala,
Christou & Gretzel, 2012; Leung, Law, van Hoof & Bu-
halis, 2013). Ozellikle SM’nin benimsenmesi ve SM'de
paylasim kiiresel olarak giderek biiyiimektedir. SMdeki
ilerlemeler, bos zaman ve seyahat deneyimlerine ilis-
kin bilgilerin dagitilmasina bir¢ok farkli yol sunmak-
tadir. SM platformlari, gezginlerin ¢evrimigi bilgileri
(Buhalis & Law, 2008), duygularini ve deneyimlerini
(Jacobsen & Munar, 2012) ge¢miste oldugundan ¢ok
daha fazla dijitallestirmesine ve paylasmasina olanak
tanimaktadir. Bu gelismeler, daha 6nce ¢ogunlukla
6zel olan ve yalnizca karsilikli gliven ile karakterize edi-
len kiigiik tanidik gevrelerinde paylasilan, genellikle ifsa
edilmeyen deneyimleri, turizm firmalar1 ve organizas-
yonlari tarafindan yonetilebilen ve analiz edilebilen kii-
resel tiiketici bilgileri veritabanlarina doniistiirmektedir.

Cok agamali seyahat agamalarinda, SM kullani-
mu bilgi arama, karar verme, deneyim olusturma, ag
olusturma ve uzun siireli anilarin yaratilmas: siiregle-
rine aracilik etmektedir (Varkaris & Neuhofer, 2017).
Insanlar seyahat kalitesini giivence altina almak igin
seyahate ¢ikmadan once, nereye gidecekleri (varis
yeri), nerede kalacaklar1 (konaklama), ne yapacaklari
(aktiviteler) hakkinda arayisa girmektedir (Cox, Bur-
gess, Sellitto & Buultjens, 2009). SM’nin bu arayislar
dogrultusunda kullanimi islevsel faydalar icindir. Di-
ger taraftan, gezginlerin SM kullanma gidiisiiniin al-
tinda hedonik faydalar da yer almaktadir. Gezginler,
SM araciligiyla gezilerine eglence ve heyecan katmak
istemektedir (Parra-Lopez, Gutierrez-Tano, Diaz-Ar-
mas & Bulchand-Gidumal, 2012). Gezginler, seyaha-
tin farkli agamalarinda SM’ye yonelmektedir. Ornegin,
gezginler seyahat sirasinda sezonluk etkinlik bilgilerini
bulabilmekte, seyahat deneyimlerini paylasmakta, yo-
rum ve incelemeler olusturmaktadir. Bireyler SM’yi ne
kadar ¢ok deneyimlerse ve SM’nin kullaniminin daha
az karmasik oldugunu ne kadar ¢ok algilarsa, seyahat
deneyimlerini SM'de paylasma olasiliklar1 o kadar ytik-
sek olmaktadir (Kang & Schuett, 2013). Daha 6nceki
aragtirmalar, gezginlerin ozellikle farkli kugsaklarin
SM’yi seyahat amagl kullanirken farkli davraniglar ser-
giledigini gostermistir (Zeng & Gerritsen, 2014). Buna
ek olarak, farkli iilkelerden gezginler (tiiketiciler),
farkli ¢evrimici paylasim davranislari gostermektedir
(Wilson, Murphy & Fierro, 2012). Gezginlerin seya-
hatlerinde SM’yi kullanmak igin cesitli ortiilii ve agik
gudilerden etkilendigi goz ontine alindiginda, Tiirk
gezginlerin seyahat icerikli paylagimlarinin motivas-
yonlar1 yeterince kesfedilmemistir. Bu kapsam dogrul-
tusunda arastirmanin konusu, Tiirk gezginlerin SMde
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seyahat icerikli paylasim motivasyonlarini aragtirmak-
tir ve arastirmanin sorusu Tiirk gezginlerin seyahat ile
ilgili icerikleri paylasma motivasyon/motivasyonlari
ne/nelerdir?

Arastirmanin Amaci ve Problemi

SM, gezginler igin giderek daha 6nemli bir bilgi
kaynag1 haline gelmistir (Yoo & Gretzel, 2011). Kisiler
tarafindan olusturulan icerik, bilgi ihtiya¢larina hizmet
eden agizdan agza iletisimin yeni bir bi¢imidir. I¢erik-
ler, ticari olmayan, ayrintili, deneysel ve giincel bilgiler-
den olugsmaktadir. Bu avantajlarla, gezginler tarafindan
seyahat anlatilar1 ve yorumlar biciminde olusturulan
icerikler, ¢evrimigi turizm alaninin biiyiik bir bolimii-
nii olusturmaktadir (Xiang & Gretzel, 2009) ve bunlar1
inceleyenlerin yani sira anlatanlarin deneyimlerini de
etkileme olasilig1 yiiksektir (Gretzel, Lee, Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009).

Gezginler, seyahatlerinin tiim agamalarinda seya-
hat Oncesi (planlama), seyahat sirasinda (alternatif-
leri dikkate alarak) ve seyahat sonras: (titketim son-
ras1 davranig) c¢evrimici incelemeleri kullanmaktadir
(Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013). Turizmle ilgili
trtiin ve hizmetler ytiksek fiyatli, yiiksek katilimli ve
dogas1 geregi iyi farklilastirilmis oldugundan, gezginler
genellikle yanlis kararlar verme riskini en aza indirmek
icin seyahat karar verme siirecinin baslarinda gesitli
seyahat bilgileri toplamakta ve incelemektedir (Jeng
& Fesenmaier, 2002). Gezginler, baglantili olduklari
bagkalar: tarafindan saglanan bilgileri turizm tedarik-
gilerinin (resmi turizm web siteleri, seyahat acentalar1
vb) sagladig bilgilere kiyasla daha giivenilir bulmak-
tadir (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012). Tiiketiciler
(gezginler), genellikle bu siiregte digerlerinin {iriin ve
hizmete olan yorumlarina bagvurmaktadir. Ozellikle,
kisisel ticari bir kazang saglanilmayan sitelerde yapilan
yorumlar daha giivenilir bulunmakta (Chung & Buha-
lis, 2008; Casalo, Flavidan & Guinaliu, 2011) ve ayni za-
manda etkili seyahat bilgisi olarak goriilmektedir (Lit-
vin, Goldsmith & Pan, 2008). Gezginlerin biiyiik bir
cogunlugu uluslararasi bir destinasyonun yani sira bir
destinasyonu ilk kez ziyaret ederken kullanici tarafin-
dan olusturulan igerige yonelmektedir (Simms, 2012).
Seyahat esnasinda da alternatifler degerlendirilirken,
arkadaslar ile baglantida kalmak, olusturduklarr igerik-
lere yorum/begeni almak icin SMden yararlanilmak-
tadir (6rnegin otel se¢imi, restoran segimi). Gezginler
seyahat bittikten sonra da deneyimlerini paylagmak
i¢cin SM’ye yonelmektedir (Fotis, ark., 2012). Turizmde
deneyim sonrast davranis, turistin gergeklestirdigi se-
yahatten olusturduklari imaj ve tutumdan, tekrarlama
ve tavsiye edilmesindeki memnuniyet diizeyini ifade
etmektedir (Kozak, 2006; Morrison, 2013). SM bagla-
minda deneyim sonrasi davranis, gezginlerin agizdan
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agza pazarlamaya katilim bi¢imini almaktadir, turizm
deneyimlerini internette paylasma istekliligine atifta
bulunmakta ve boylece tiiketici seyahat ¢evrimigi in-
celemeleri ve tavsiyelerinin olusturulmasina katkida
bulunmaktadir (Kim & Fesenmaier, 2015). Buradan
hareketle bu arastirmanin amaci, Tiirk gezginlerin se-
yahat deneyimleri ile ilgili icerikleri SMde paylagma
motivasyonlarini ortaya koymaktir.

Mevcut literatiir incelendiginde SM kullanim mo-
tivasyonlar: tizerine birgok ¢alismaya rastlanmaktadir
(Elbasi, 2015; Yenigikti, 2017; ic;irgin, 2018; Balci, Bal &
Delal, 2019; Tarak¢1 & Bas, 2019; Urkmez & Eskicuma-
11, 2021). Ancak, SMde seyahat igerikli paylasim moti-
vasyonlari1 yabanci literatiirde oldukga giincel bir konu
olarak degerlendirilmesine karsin Tiirkee literatiirde il-
ginin oldukga az oldugu goriilmektedir. Motivasyonlar
davranislarin temel belirleyicileri oldugundan (Ryan
& Deci, 2000), seyahat deneyiminin paylasimini be-
lirleyen faktorlerin anlasilmasi 6nemlidir. Ancak mev-
cut literatiir, gezginlerin seyahat deneyimlerini SMde
paylasma motivasyonlarini agiklamada yeterli degildir
(Wang, Huang, Li & Peng, 2016). Deneyimlerin pay-
lagiminin, kisisel ve sosyal bir¢ok faktdrden etkilenen
karmasgik bir siire¢ oldugu g6z 6niine alindiginda, se-
yahat deneyimini SM platformlarinda paylasma niyeti-
ni belirleyen faktorleri anlamak kritik 6neme sahiptir.
Mgili literatiir incelendiginde, Tiirkge literatiirde nitel
bir aragtirmaya rastlanmamustir. Kiltiirler arasi fark-
liliklar g6z 6niine alindiginda bu arastirmanin litera-
tiirdeki bu bosluga katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica, arastirmanin Tiirk turistlerin SM'deki paylasim
motivasyonlarini nitel olarak ele almasi agisindan on-
ciiliik ettigini séylemek miimkiindiir.

ILGILI LITERATUR

SM, kullanicr tarafindan olusturulan igerik payla-
sim1 yoluyla iletisim mekanizmalarini kolaylastiran ve
insanlar1 bir araya getiren bir arag olarak goriilmektedir
(Balaji, Roy & Lassar, 2017). Internet ve SM’nin gelisi-
mi sadece insanlarin iletisim kurma geklini degil, ayni
zamanda insanlarin seyahatlerini planlama, turizm bil-
gilerini arama, turizm bilgilerine erisme ve kullanma
bi¢imini, seyahat deneyimlerini aileleri ve bagkalariyla
paylasma seklini de degistirmistir (Kaplan & Haenlein,
2010) ve bu degisim turizm endiistrisini 6nemli 6l¢tide
etkilemistir (Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014; Olivei-
ra, Araujo & Tam, 2020). SM, gezginlere seyahatle ilgili
bilgiler iiretme, tiikketme, dagitma ve ayrica turizm hiz-
met saglayicilariyla isbirligi yapma firsati sunmaktadir.
Gezginler, SM'de kamuya agik seyahat bilgilerinin yan1
sira Ozel bireysel seyahat bilgilerini paylasabilmektedir
(Hua, Ramayah, Ping & Jun-Hwa, 2017). Seyahat de-
neyimlerini SM'de paylasmak, seyahatle ilgili deneyim-
leri bir veya daha fazla SM platformunda bagkalariyla
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paylasma davranisi veya etkinligidir (Kang & Schuett,
2013). Bu paylagimlar fiyatlar, hava kosullari, restoran-
lar, ilgi cekici yerler gibi tatil 6zellikleriyle ilgili bilgi
verebilir veya duygu, hayal giicti ve fanteziler icerebil-
mektedir. Sosyal aglarda paylasilan bilgilerin, resmi si-
telerde paylagilan sitelerden daha zengin igerige sahip
oldugu onceki aragtirmalarca ortaya konmugtur (Mu-
nar & Jacobsen, 2014). Gezginler, SM’yi seyahat dene-
yimlerini paylasmak icin bir ara¢ olarak gormektedir
(Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Sonug olarak, seyahat
bilgilerinin, hikayelerinin ve deneyimlerinin paylasil-
masi, metin i¢eriklerinin, goriintiilerin, seslerin ve vi-
deolarin yiiklenmesi turizm endistrisinde tercih edi-
len bir bilgi kanali haline gelmektedir (Kang & Schuett,
2013; Hur, Kim, Karatepe & Lee, 2017; Matson- Barkat
& Robert-Demontrond, 2018).

Giigli sosyal mevcudiyet ve SM’nin bilyiimesi ne-
deniyle, seyahat deneyimlerinin ¢evrimigi olarak pay-
lagilmasi akademisyenler ve uygulayicilar arasinda ilgi
gormektedir (Wang ark., 2017; Buonincontri, Morvillo,
Okumus & van Niekerk, 2017; McMullen, 2019). Bir
gezginin icerik paylasma davraniginin altindaki mo-
tivasyonlar1 anlamak, gezginlerin sosyal, kiiltiirel ve
cevresel Ozellikleri hakkinda daha derin bir anlayis
saglamas1 ve pazarlamacilara yonetim ve pazarlama
stratejilerini iyilestirme Onerileri sunmasi bakimindan
degerlidir (Oliveria ark., 2020). Motivasyonlar, i¢sel ve
digsal tetikleyiciler olarak siniflandirilabilen, kisinin
bir seyler yapma hevesini ifade etmektedir (Ghaisani,
Handayani & Munajat, 2017). Tlki, davraniglarin katili-
minin bireyin i¢cinden kaynaklandigini, ikincisinin ise
digsal odiiller kazanma/cezadan kaginma giidiileri ta-
rafindan yo6nlendirildigini 6ne stirmektedir (de Vries,
Peluso, Romani, Leeflang & Marcati, 2017). Gezginler
icerik paylasimlar: yaparken farkli motivasyonlara sa-
hiptir. Tablo 1'de SM'de seyahat deneyimi ile ilgili ige-
rik paylasim motivasyonlart ile ilgili literatiire yer ve-
rilmektedir.
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Tablo 1. Sosyal Medyada Seyahat Deneyimi ile Ilgili I¢erik Paylagim Motivasyonlar: Literatiir

Taramasi
Yazar Amag Sonug
Daxbock, Giinlitk ¢aligmalar1 ve anketleri iceren  Caligma, bir yol analizi yaparak ¢esitli motivasyon faktorlerini

Dulbecco, Kursite,
Nilsen, Rus, Yu &
Egger (2021)

bir karma yontem tasarimi yoluyla
seyahat fotograflarinin paylagilmasinin
i¢ ve dis tetikleyicilerine dayanan bir
gergeveyi kavramsallagtirmay:
amaglamaktadir.

iceren teorik bir model sunmaktadir: Buna gore; keyif alma, benlik
saygisl, taninma, ilgi alanlari, sosyal normlar, hedefler, sosyal
baglar, sosyal statii ve prestij, 6z yeterlilik, sonug beklentileri ve
hatiralar 6nemli motivasyonlar olarak belirlenmistir.

Oliveira, Araujo &
Tam (2020)

Insanlar neden seyahat deneyimlerini
SM’de paylastyor sorusuna sosyal etki
teorisinden ve onun {i¢ yapisindan
Ozdeslesme, igsellestirme ve
uyumlulugun yam sira kullanicilarin
kisiligi yararlanarak cevap aramaktir.

Gezginlerin  neden  seyahat deneyimlerini  Facebook'ta
paylastiklarini agiklamanin en 6nemli nedeni, algilanan zevkdtir.
Diger nedenlerden ¢ok, seyahat igeriklerini paylagmak eglenceli
olarak algilanmaktadir. Kendini SM paylasimina adamis olan
kullanicilarin SM’yi anlamli bulduklar1 ve odiiller dolayisiyla
kullandig1 goriilmektedir. Kullanicilarin SM paylagimlar1 eger
onlar1 hedeflerine ulagtirmazsa, gezginler seyahat deneyimlerini
paylagmayabilir.

Mulvey, Lever &
Elliot (2020)

Kanada Kiiresel Turizm veritabanim
tilkedeki (Kanada,
Fransa, Hindistan, Japonya, Meksika ve
ABD) Y kusag: turistleri arasinda SM
paylasgimindaki irklar aras1 degiskenligi
aragtirmak, SM paylasiminda nesiller
arasi farkliliklar1 incelemektir.

kullanarak alt1

Sonuglar, bes farkli SM paylagim sinifi ortaya koymaktadir: Etkin
olmayanlar, Ag  Giincelleyicileri, Blog Raporlayicilari,
Gincelleyiciler + Degerlendiriciler. Kullanicilarin - milliyeti,
seyahat deneyimi ve SM kullanimi ve hedefleri farklilik
gostermektedir. Ayrica gen¢ kusagin, seyahat aninda ve
sonrasinda diger kusaklara gore SM’yi kullanma olasiliginin
yiiksek oldugu gorilmistir.

Sultan, Sharmin &
Xue (2019)

SM ile destinasyon se¢imi tizerindeki
olumlu veya olumsuz turizm deneyimi
paylagiminin etkisini aragtirmaktir.

Olumlu deneyimlerin paylagilmasinin destinasyon se¢iminin
olumlu etkiledigini, olumsuz deneyimlerin ise destinasyon
se¢imini azalttigini dogrulamaktadir. Sonuglar, tutumlarin, 6znel
normlarin paylagilan deneyimlerden pasif bir sekilde etkilendigini
gostermektedir.

Yalgin & Oksiiz
(2018)

SM kullanicilarinin turizm
deneyimlerini SM’de paylasmalarinda
etkili olan motivasyon faktorlerinin

ortaya konulmasidir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin turizm deneyimlerini SM’de
paylagma diizeylerinin olduk¢a diisiik oldugu saptanmustir. Diger
taraftan SM’de  paylagilmasinda
benmerkezci motivasyon faktorlerinin, toplum odakli motivasyon
faktorlerine kiyasla daha etkili oldugu goriilmustiir.

turizm  deneyimlerinin

Hartijasti & Cho
(2018)

Yas grubuna odaklanan ¢alismalarin
olmamas: nedeniyle bu ¢alismanin
amaci, Ui¢ kugak arasinda SM’de seyahat
deneyimlerini paylagmak adina
kullanma motivasyonunda bir farklilik

olup olmadigini belirlemektir.

Sonuglar, tiim kusaklarin SM’yi seyahat amagl kullaniminin
benzer oldugunu gostermektedir. Gezginlerin, seyahat 6ncesi
seyahat bilgileri edinme ve SM araciigiyla unutulmaz seyahat
deneyimlerini paylagma konusunda motivasyonlar: yiiksektir.

Zhang, Wu & Yan
(2018)

Turistlerin ¢evrimici fotograflar1 neden
paylastiginin  motivasyonunu ampirik
olarak analiz etmektir.

Estetik deneyim teorisi ve kendi kaderini tayin teorisi
perspektifinden bakildiginda, iki digsal motivasyon (yani
destinasyon c¢ekiciligi ve destinasyon benzersizligi) ve ti¢ igsel
motivasyon motivasyonlar (yani kendini sunma, iliski siirdiirme
ve eglence) onciil olarak onerilmektedir.
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Tablo 1 (Devami). Sosyal Medyada Seyahat Deneyimi ile Ilgili Igerik Paylagim Motivasyonlar1

Literatiir Taramasi

Yazar Amag

Sonug

Choe, Kim &
Fesenmaier (2017)

Amerikal1 turistlerin tatil siirecinde SM
kullanim stratejilerini belirlemektir.

Amerikal1 turistler tarafindan SM kullaniminin dért farkli ve
baskin modeli bulunmugtur. Bununla birlikte, SM’nin gezginler
tarafindan kullaniminin niteligi/kaliplari, gezginler arasinda ve
seyahat deneyimi boyunca (6rnegin, seyahat 6ncesi, sirasinda ve
sonrasinda) 6onemli 6l¢iide farklilik gostermektedir; sonug olarak,
turistler bilgi aramak, iletisim kurmak ve anilar1 depolamak i¢in
kendi kendine 6zgii stratejilerini (yani medya repertuarlarini)
gelistirmektedir.

Sotiriadis (2017) 2009 ve 2016 yillar1 arasinda yayinlanan,
turizm davranisindaki
degisikliklerle ilgili olarak yayinlanan

akademik aragtirmanin bir sentezini

tliketicisi

yapmak, SM ve turizm isletmelerinin
firsatlar1  degerlendirip ortaya ¢ikan
zorluklarla baga ¢ikmalari igin bir dizi
strateji onermektir.

Igerik analizi sonucu, akademisyenler tarafindan aragtirilan ve iki
ana kategoriye ayrilan {i¢ ana aragtirma temasini belirlenmistir:
Tiketici perspektifi ve saglayic1 perspektifi: onciiller (turistleri
motive eden ve etkileyen faktorler); ¢evrimigi incelemelerin
tiketici davranis1 tizerindeki etkisi ve bu incelemelerin turizm
isletmeleri tizerindeki etkisi (saglayicilarin bakis agis1).

Munar & Jacobsen
(2014)

Yaz tatili yapanlarin SM katkilarina
yonelik motivasyonlarini ve ¢esitli SM
aracihigiyla icerik paylagma isteklerini
belirlemektir.

Caligma, icerik olusturmada 6zgecil ve toplulukla (baskalarin
diisiinen) ilgili motivasyonlarin alaka diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. SM  araciligiyla  paylagim  uygulamalari,
sosyallesme ve duygusal destegin degerli ifadeleri olarak
gortiniirken, seyahat kararlar i¢in bilgi kaynaklar: olarak daha az
ilgiye sahiptir.

Kang & Schuett
(2013)

Gezginlerin ~ seyahat  deneyimlerini
neden SM’de paylastiklarini inceleyen
kavramsal bir cerceveyi, sosyal etki
teorisine ve onun ii¢ kavramsal temeli
olan Ozdeslestirme, igsellestirme ve

uyumluluk temelinde test etmektir.

SM’de seyahat deneyimi paylagimini olumlu yonde etkileyen
belirleyiciler 6zdeslestirme ve igsellestirme, algilanan zevktir.

Bronner & Hoog
(2011)

Hangi tatilciler yorum gonderiyor ve bu
tatilcilerin ozellikleri neler? Bir sitede
yorum yaymnlamanin nedenleri nelerdir?
Farkli motivasyonlar ve bilgilerin
yayinlandig1 sitenin tiirti arasinda bir
iliski var midir? Tatilcilerin gonderdigi
mesajlarin ozellikleri nelerdir?
sorularina cevap bulmaktir.

Dort arastirma sorusunun yanitlarina gore:(1) 55 yagin altindaki
yas grubundan daha sik; (2) yiiksek ve alt-orta gelir gruplarindan
daha sik; (3) ¢ocuklu veya gocuksuz ciftlerden daha sik yorum
yaptig1 gorulmistir. Katkida bulunma motivasyonlar1 bes ana
kategoriye ayrilabilir:(1) kendi kendini yoneten, (2) diger
tatilcilere yardim etmek, (3) sosyal yardimlar, (4) tiketiciyi
giiclendirme ve (5) sirketlere yardim etme.

Huang, Basu &
Hsu (2010)

Seyahat bilgisi paylasiminin  altinda
yatan motivasyonlar1 ve engelleri

arastirmaktir.

Sonuglar, geng SM kullanicilarinin seyahat bilgisi paylasimina
devam etme niyetini yonlendiren 3 ana motive edici faktor
belirlenmistir. Bunlar, seyahat bilgileri olusturma, bilgi yayma ve
kisisel belgeler elde etmektir. Buna karsilik, SM tabanli seyahat
bilgisi paylasimina dahil olmayanlar arasinda mahremiyet
endiseleri ve zaman sorunlar ana engel olarak bulunmustur.

Yapilan arastirmalarda gezginlerin motivasyonlari-
n1 kimi aragtirmacilarin i¢sel ve digsal olarak iki grupta
degerlendirdigi kimi aragtirmacilarin ise eglence, kim-
lik, 6diil vb. gibi farkli boyutlar altinda ele aldig: goriil-
mektedir. Aragtirmalarin ortak noktalardan biri gez-
ginlerin SMde paylasiminin ana motivasyonlarindan
birinin eglence olarak goriilmesidir. Bunun yani sira,
gezginler diger gezginlere yardimci olmak istemektedir.

Ayrica, paylasim araciligiyla arkadaslik/iliski kurmak da
gezginlerin 6nemli motivasyonlar arasinda yer almak-
tadir. Sosyallesme, kimlik olusturma ve prestij/statii gos-
tergesi olarak da gezginler paylagim yapmaktadur.
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YONTEM

Aragtirmanin veri toplama ydntemi, igerik analizi
ve sonuglar bu béliimde yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi ve Arastirma Grubu

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden yapi-
landirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Goriigme
teknigi, derinlemesine arastirma yapmak icin en sik
tercih edilen yontemlerden biridir (Karasar, 2000). Ve-
riler, SM (Facebook ve Instagram) iizerinden online
goriisme yontemi ile Eylil 2021-Ekim 2021 tarihleri
arasinda elde edilmistir. Arastirma 21.10.2020 tarih ve
31906847/50.04.04-08/39 sayili Aydin Adnan Mende-
res Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirmalar Etik Kurulu Uygunluk Onay Belgesi ile
bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun ola-
rak hazirlanmstir.

Gezginler yaygin olarak Facebook, YouTube ve
Instagram platformlarini kullanmaktadir. Instagram,
ozellikle resimlerin ve videolarin paylasilmasinda geng
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nesil tarafindan en ¢ok tercih edilen kanaldir (Yu &
Sun, 2019). Bu nedenle, arastirma grubunu 2021 yilin-
da seyahate ¢ikmis ve seyahat deneyimlerini SM iize-
rinden paylagmis Facebook ve Instagram kullanicilar:
olusturmaktadir. Gezginler, belirli se¢im kriterlerine
gore secilmistir. Buna gore seyahat etme siklig1 ve se-
yahat olanag1 yiiksek, cesitli demografik ve mesleki
ozelliklere sahip gezginleri icermektedir. Maksimum
cesitlilik 6rnekleme olarak adlandirilan bu teknik, go-
reli olarak olusturulan kii¢iik bir 6rneklemin, evreni
olusturan tiim bireylerin gesitliligini yansitma amaci
giitmektedir (Yildirim & Simsek, 2013). Bu kapsamda
arastirmanin sorulari sunlardir:

“Yaz seyahatiniz ile ilgili olarak (2021de), SMde
fotograf/video/hikaye, bir degerlendirme, oneri veya
elestirel yorum yayinladiniz mi?”

“Cevabiniz evet ise, cinsiyetiniz, yasiniz, mesleginiz
ve egitim durumunuz nedir?”

“SMde seyahat deneyiminiz ile ilgili igerik paylasma
motivasyonunuz/motivasyonlariniz nedir/nelerdir?”

Tablo 2. Goriisme Yapilan Gezginlere Ait Bilgiler

Cinsiyet Yas Meslek Egitim Cinsiyet  Yas Meslek Egitim
1. Erkek 22 Banka Gorevlisi Lisans 26.Erkek 39  Turist Rehberi Lisans
2. Erkek 38  Ogretmen Lisans 27.Kadin 47 EvHanim Lisans
3. Erkek 35  Turizm Calisan Lisans 28.Kadin 58 Organizator Lise
4. Kadin 34 Memur Lisans 29.Erkek 31 Esnaf Lisans
5. Kadin 55  Akademisyen Lisans 30. Erkek 33 Ogretmen Lisans
6. Erkek 35 Pazarlamaci Lisans 31.Kadin 42 Turist Rehberi Lisans
7. Erkek 32  Psikiyatri asistan1  Lisans 32.Erkek 49 Ogretmen Lisans
8. Erkek 33  Mithendis Lisans 33.Kadin 40 Turist Rehberi Lisans
9. Erkek 44  Turizm Calisan Lise 34.Erkek 32 Serbest Meslek Lise

10. Kadin 43 Akademisyen Doktora  35.Erkek 34 SatigElemani  Lisans
11. Kadin 38  Turist Rehberi Lisans 36. Kadin 36 Satig Sorumlusu Lisans
12. Kadin 35  Turist Rehberi Lisans 37. Kadin 38 Ogretmen Lisans
13. Erkek 37  Mubhasebeci Lisans 38.Kadin 34 Akademisyen  Doktora
14. Kadin 28 Ogretmen Y.Lisans  39. Erkek 35 Akademisyen = Doktora
15. Kadin 45  Akademisyen Lisans 40. Erkek 55 Doktor Lisans
16. Kadin 35 Akademisyen Doktora  41.Erkek 58 Emekli Lisans
17. Kadin 48  Ogretmen Lisans 42.Erkek 62 Emekli Lise

18. Erkek 24 Acenta Sahibi Onlisans ~ 43.Erkek 25 Miihendis Lisans
19. Erkek 40  Avukat Lisans 44.Erkek 50 Ogretmen Lisans

20. Kadin 48  Acenta Mudiiri Lisans 45.Erkek 43  Pazarlamaca Lisans

21. Erkek 27  Akademisyen Y.Lisans  46.Kadin 29 Satig Eleman1  Lise

22. Erkek 37  Kuafor Lise 47.Kadin 61 Emekli Lise

23. Kadin 33  Mubhasebeci Lisans 48.Kadin 48 Ogretmen Lisans

24. Erkek 32 Turist Rehberi Lisans 49.Kadin 39 Memur Lisans

25. Kadin 50 Ogretmen Lisans 50. Erkek 38 Memur Lisans
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Toplam elli (50) goniillii gezgin ile ¢evrimici go-
riigme yapilmistir ve goriigme yazisma seklinde ger-
ceklesmistir. Gortismelerin kaydedilmesi, aragtirmaci-
larin dogru veriler toplamasina ve dogrudan alintilar
kullanmasina olanak tanimaktadir (Saunders, Lewis &
Thornhill, 2009). Kaydedilen goriismeler, sonra metine
gecirilmistir. Metine gegirilen notlarin igerik analizi ya-
pilarak kodlama yapilmis ve son olarak raporlanmigtir.
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Verilerin Analizi

Online olarak elli (50) gezgin ile goriisme gercek-
lestirilmistir. Goriismeye katilan gezginler hakkindaki
bilgiler Tablo 2de yer almaktadir. Gezginlerin %46’s1
(23’t1) kadin, %54t (27i) erkektir. Gezginler, 22-61
yas araligindadir ve farkli meslek gruplarindandir.
Gezginlerin %4071 (20 kisi) 20-35 yas araligindayken;
%6071 (30 kisi) 36-61 yas araligindadir. Gezginlerin

Tablo 3. Turistlerin SM Paylasim Motivasyonlarinin Siniflandirilmas:

Kategoriler

ifadeler

Kimlik
(Gosterig/Statii/Prestij)

Bagkalarinin gérmesi i¢in paylagim yaparim.
Bagkalarinin dikkatini ¢ekmek i¢in paylagim yaparim.

Bagkalarinin paylagtigim igerikleri begenmesi i¢in paylasim yaparim.

Bagkalar1 yorum yapsin diye paylagim yaparim.

Bagkalarina gosteris yapmak i¢in paylasim yaparim.

Egomu tatmin etmek i¢in paylasim yaparim.

Es/dost/akraba/arkadasa neler yaptigimi géstermek icin paylasim

yaparim.

Yaptigim tatiller ile taninmak istiyorum.

Bagkalarinin bana 6zenmesi i¢in paylasim yaparim.

Tatildeki duygularimi baskalari ile paylasmak icin paylasim yaparim.

Insanlara seyahat ettigimi gostermek istiyorum.

Kendimi ifade etmek i¢in paylagim yaparim.

Mliski
(Sosyal Baglar/Aidiyet)
gidiyor.

Yeni arkadaslar edinmek i¢in paylagim yaparim.
Diger insanlarla paylasimim iizerinden iletisim kurmak hosuma

Paylasimlar araciligiyla giizel insanlarla tanistyorum.

Seyahat deneyimlerimi SM aracilifiyla paylastigimda bir gruba ait

oldugumu hissediyorum.

Topluma ayak uydurmak i¢in paylagim yaparim.

Bagkalariyla fikir alisverisinde bulunmak i¢in paylasim yaparim.

Eglence

Paylasim yaparken egleniyorum.

Eglence olsun diye paylasim yaparim.

Deneyimlerimi bagkalar ile paylasmaktan keyif aliyorum.

Yarar/Fayda

Bana finansal avantaj sagliyor (mali bir 6diil aliyorum).

Isimi reklam yapmak icin paylagim yaparim. (Seyahat acentasi

calisanlary, turist rehberleri)

Baskalarina yardim etmek istiyorum.

Gezdigim yerleri bagkalarina tanitmak i¢in paylasim yaparim.

Deneyimlerimle insanlara yol gostermek istiyorum.

Hatiralar

Anilari tekrar goriip hatirlamak i¢in paylagim yaparim.

Paylastigim fotograf/video/yaziy1 depolamak i¢in paylasim yaparim.

SM iyi bir depolama alani oldugu i¢in paylasirim.
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egitim durumlarina bakildiginda en diisiik lise egitimi
en yiiksek doktora egitimine ve ¢ogunlukla yiiksekogre-
nime sahip olduklar1 goriilmektedir. Gezginlerin %14t
lise (7 kisi ), %74’ (37 kisi) onlisans ve lisans ve %12’si
(6 kisi) lisansiistii egitime sahiptir. Secilen gezginlerin
meslek gruplar1 incelendiginde seyahate ¢ikma olanak-
lar1 ve sikligr yiiksek olan gruplar oldugunu soylemek
mimkindir. Gezginlerin  %46’s1 (23 kisi, 6gretmen,
akademisyen, memur, emekli ve doktor) sabit bir gelire
sahip iken; %22’si turizm sektoriinde ¢aligan isgorenler-
den (11Kkisi turist rehberi, turizm ¢alisan1) olusmaktadir.

Yapilandirilmis gériisme teknigi ile elde edilen veri-
lere icerik analizi yapilmistir. Veriler analiz edilirken su
asamalar izlenmistir: 1- Verilerin Kodlanmasi 2- Kod-
lanan Verilerin Temalarinin Belirlenmesi 3- Kod ve Te-
malarin Diizenlenmesi 4- Bulgularin Tanimlanmasi ve
Yorumlanmast (Yldirim & Simsek, 2013).

Ierik; kimlik, iliski, eglence, yarar/fayda ve hatira-
lar dahil olmak tizere literatiire dayali ¢esitli motivas-
yon faktorlerine kodlanmistir. Hatiralar faktori, son
yapilan arastirmalarda bahsedilmeye baglanan yeni bir
tetikleyici olarak tanimlanmistir. Bu durumda hatira,
kisisel koleksiyon ve hatiralarin saklanmasi i¢in seya-
hat resimlerini paylasma davranigini ifade etmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Motivasyonlar satin alma kararlarinin birincil iti-
ci giicii oldugundan, turizm saglayicilarinin, pazarla-
ma stratejilerini gelistirmek i¢in turistlerin fizyolojik,
psikolojik ihtiyaglarini ve isteklerini anlamalar1 gerek-
mektedir. Bu nedenle, kullanici tarafindan olusturulan
igerigin giictinii gérmek, kullanicilarin SMde paylasim
yapma motivasyonlarini aragtirmak akademide yiikse-
len bir konu olmustur (Sheldon & Bryant, 2016, Alha-
bash & Ma 2017, Choi & Sung, 2018).

Yapilan icerik analizine gore, Tiirk gezginlerin seya-
hat deneyimi paylasim motivasyonlar: mevcut yabanci
literatiirde yer alan motivasyonlar ile ortiismektedir.
Onem sirasina bakildiginda, Tiirk gezginlerin ana
motivasyonunun kimlik oldugu géziikmektedir. Gez-
ginler, seyahat deneyimleri ile kendilerine kimlik olus-
turmak istemektedir. Bu noktada seyahat deneyimleri
gezginlere dikkat gekmeleri, prestij ve statii kazanma-
lar1 igin aracilik etmektedir. Diger 6nemli bir husus da,
Tiirk gezginlerin bu deneyimleri paylasmasinin altinda
yatan motivasyonun iliski olmasidir. Gezginler, yeni
bireylerle tanismak, kendileri gibi gezginlerle iletisme
gecmek, yeni iligkiler kurmak, topluma ayak uydur-
mak gibi motivasyonlarla paylasimlar yapmaktadir.
Gezginlerin, neredeyse hepsi paylasim yapmayi eglen-
celi bulmaktadir. Gezginlerin bazilarinin da paylasim
motivasyonunun 6diil oldugu goriilmektedir. Odiilden
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kastedilen, indirim kuponu, iicretsiz konaklama, ye-
mek, kamera, cep telefon, hediye ¢eki vb. dir. Her ne
kadar az da olsa bazi gezginler bu paylagimlari diger
gezginlere yardim etmek icin yaptigini ifade etmistir.
SM paylagimin gezginlere depo olanag: saglamasi da
6nemli bir motivasyon unsuru olarak ele almmistir.
Gezginler, ashinda paylagim yaparak ayni zamanda ice-
riklerini depolamaktadir.

Aragtirma sonuglari, 6nceki literatiirle (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, iliski,
eglence, yarar/fayda ve hatiralarin gezginlerin SM'de
paylasim yapma motivasyonlariyla iliskili oldugunu
dogrulamaktadir. Ozellikle, kullanicilarin SM sitele-
rinde paylasim yaparak kimlik kazanmak, statiilerini
yiikseltmek ve prestij kazanmak istemeleri Kang &
Schuett (2013); Eckhaus & Sheaffer (2019); Park, Seo
& Kandampully (2016) sonuglarini destekler nitelik-
tedir. Tiirk gezginlerin SM seyahat deneyimi paylasim
motivasyonlar1 6nem sirasinda kimlik boyutu ilk sira-
da yer almaktadir. Bu boyutu iliski, eglence ve kisisel
fayda gibi daha igsel ve ben merkezli diger faktorler
takip etmektedir. Ghaisani ark., (2017) gezginlerin
hatiralar1 depolamaya (dokiimantasyon) olan ihtiyag
nedeniyle deneyimlerini paylasmak i¢in kullandiklari-
n1 6ne siirmektedir. Daha 6nceki ¢alismalarda yaygin
olarak belirtilen faktorlere ek olarak, mevcut aragtirma,
gezginlerin SMde fotograf paylasmalari i¢in bir diger
6nemli motivasyonun hatira oldugunu ortaya koymasi
bakimindan yenidir. Bununla birlikte, bu bulgu fotog-
raf ¢gekmenin Kisisel hatira koleksiyonlar1 yaratmanin
bir yolu olarak islev gordiigiinii one siiren bazi yeni
arastirmalarla (Tung, Lin, Qui, Zhang & Zhao, 2017;
Zhao, Zhu & Hao, 2018) bir sekilde uyumludur. Yarar/
fayda boyutu ise iki yonladir. Birincisi, kisisel yarar
ve ikincisi toplumsal yarardir. Gezginlerin bazilarinin
paylasimlari 6diile dayali iken; bazilar1 diger gezginlere
yarar saglamak i¢in bunu yapmaktadir. Burada kaste-
dilen toplumsal yarar, gezginlerin kotii iiriinleri kul-
lanmasini engellemek, daha iyi kararlar vermelerine
yardimc1 olmak ve onlar1 deneyimleri ile desteklemek-
tir. Bu sonug da, Yoo & Gretzel (2011) ve Bronner & De
Hoog (2011) sonuglarini destekler niteliktedir.

Genel olarak bu aragtirma, kullanicilarin paylagim
davraniglariyla ilgili bir Instagram ve Facebook moti-
vasyonel cercevesini kavramsallagtirarak Instagram/
Facebook ve turizm hakkindaki mevcut bilgileri genis-
letmektedir. Pratik olarak, pazarlamacilar ve turizmle
ilgili isletmeler, gezginlerin motivasyonlarini anlayarak
medya iletisimini ve pazarlama tekniklerini buna gore
gelistirerek turistlerin ¢ok asamali seyahat asamala-
rinda SMde fotograf paylasma niyetlerini artirabilir.
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Pazarlamacilara, SM tizerinden iletisim stratejilerinin
etkinligini en st diizeye ¢cikarmak icin yerli gezginle-
rin Ozelliklerine dayali cesitli stratejiler gelistirmeleri
onerilebilir.

Teorik Katk:

Gezginler tarafindan SMde paylasilan deneyimler
bir¢ok potansiyel gezgini etkileyebileceginden, son za-
manlarda hem turizm hizmet saglayicilarindan hem
de gezginlerden biiyiik bir ilgi gormiistiir. Gegmisteki
literatiir, SM’nin turizm endiistrisi izerindeki etkisine
odaklanmisken; son ¢aligmalar kullanicinin olusturdu-
gu iceriklerin yaratilmasi i¢in motivasyonlara, gezgin-
lerin olusturdugu iceriklerin diger gezginlerin tutum
ve davraniglarinin tizerindeki potansiyel etkisini anla-
maya odaklanmistir. Bu arastirma, SMde seyahat de-
neyimini paylagsma motivasyonlarini aragtirarak daha
sonraya katkida bulunmay1 ve mevcut literatiirti zen-
ginlestirmeyi amaglamaktadr.

Onceki caligmalar, SM platformlarinda seyahat
deneyimlerinin paylagilmasinin iiyeler arasinda sos-
yal baglarin kurulmasina yardimci olmas: dolayisiyla
sosyal sermayenin gelisimini ve siirdiiriilmesini des-
tekledigini one siirmektedir (Belk & Llamas, 2012).
Bununla birlikte 6nceki calismalar, kisisel faktorlerin
sosyal etkilesimleri veya ag iiyeleriyle ne kadar bilgi
paylasildigini belirleyebilecegini gostermektedir (Kim,
Lee & Bonn, 2016; Tsiakali, 2018). Bu acidan ele alindi-
ginda, arastirmanin turizm kiltiirleri hakkindaki bilgi
tabaninin genisletilmesine katkida bulundugu diisii-
niilmektedir.

Uygulamaya Katki

Pratik katki olarak bu arastirmanin bulgulari, tu-
ristlerin seyahat deneyimlerini SMde paylagsma dav-
raniglar1 hakkinda turizm saglayicilarina fikir vermeyi
hedeflemektedir.

SM, internet ve teknoloji tabanli araglari kullanma-
y1 tercih eden tiiketicilere ulagmak icin etkili bir yol-
dur. Turizmde SM’nin rolii gezginleri bilgilendirme ve
karar siirecine etki etmekle ilgilidir. Yapilan arastir-
malar gezginlerin seyahat planlama siirecinde SM’ye
bagvurdugunu ve buradan edindigi tavsiye ve 6nerilere
giivendigini gostermektedir (Law, Leung, Lo, Leung
& Fong, 2015). Bu nedenle, bilgi paylasim davranist
isletmeler icin anlasilmasi ve takip edilmesi gereken
miithim bir konudur. Isletmelerin, gezginlerin digerleri
ile olan bu paylasimlarinin etkilerini takipte kalmasi
gerekmektedir. Bir destinasyon/igletme/iiriin/hizmet
ile ilgili bir olumlu ya da olumsuz yorum SM aracili-
giyla hizla yayilmaktadir. Bu yorumlarin izlenmesi ve
geri bildirimleri isletmeler icin yapici olabilecegi gibi
yikici da olabileceginden iizerinde dikkatle durulmasi

| 387

son derece 6nemlidir. SMyi tiiketicileriyle (miisteri-
leriyle) iletisim araci olarak kullanan igletmelerin, tii-
keticilerinin turizmle ilgili goriislerini, incelemelerini
ve deneyimlerini paylagsmaya tegvik ederek, firmanin
hizmet kalitesini iyilestirmesine, yeni misteriler ¢ek-
mesine ve mevcut miisterilerini elinde tutmasina yar-
dimar olacaktir. Pratik olarak, aragtirma sonuglarinin
isletmelerin pazarlama stratejilerini gezginlerin SMde-
ki paylasim davraniglarini dikkate alarak iyilestirmele-
rine olanak saglamay1 amaglamaktadir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Aragtirmanin en 6nemli kisit1 yalniz Tiirk gezginleri
ele almasidir. Bu yiizden okuyucular, gezginler arasin-
daki potansiyel kiltiirel farkliliklar: akilda tutmalidir.
Ayrica, bu aragtirmanin Tiirk gezginlerin seyahat icerik
paylasim davranislariyla ilgili motivasyonel bir ¢erceve
6neren ilk ¢alisma oldugu goz oniine alindiginda, ¢a-
lisma baglaminin heniiz baslangi¢ asamasinda oldugu
i¢in sonuglar1 daha fazla dogrulamak i¢in gelecekteki
arastirmalar Onerilmektedir. Yeni arastirmalarda, SM
siteleri ayr1 ayr1 degerlendirilebilir, ya da You Tube gibi
onemli platformlar da arastirmaya katilarak farkls aci-
lardan ele alinabilir. Son olarak, bu arastirma Ghaisani
ark., (2017); Daxbock ark., (2021) ulastig1 ve yeterince
kesfedilmemis bir alan olarak hatiralar1 desteklemekte-
dir. Bu nedenle akademisyenler, Instagram, YouTube,
Facebook ve ¢evrimici seyahat inceleme platformlar:
gibi cesitli dijital baglamlarda bu arastirma hattini siir-
diirmeye devam etmelidir.
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EXTENSIiVE SUMMARY

Travelers’ Motivation to Share Travel Experiences
on Social Media

Ayse ARSLAN*, Giintekin SIMSEK

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

" Corresponding author at: Aydin Adnan Menderes University, Tourism
Faculty, E-mail: ayse.arslan@adu.edu.tr
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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 (Yildirim & Simsek,
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.
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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.
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