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Bu arastirmanin amaci, macera turizminin, sosyal medya pazarlamasinin ve gelismeleri kagirma korkusunun seyahat niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica arastirma kapsaminda, gelismeleri kagirma korkusu ve sosyal medya pazarla-
masinin macera turizminin seyahat niyeti tizerindeki etkisinde bir aracilik roliine sahip olup olmadigi ortaya konulmaya calisiimistir.
Arastirmada veriler macera turizmi ile ilgili katiimcilardan gevrimici anket kullanilarak toplanmistir. Arastirma evreni, Tirkiye'nin be-
lirli illerden katilan katiimcilardan olusmaktadir. Bu dogrultuda Eskisehir, Ankara, Antalya, Konya, Bursa, Ganakkale ve Afyonkarahisar
illerinden katiim saglayan 385 kisi arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerini ve uyum
iyiliklerini 6lgmek amaciyla dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Ayrica hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmigtir.
Yapilan analiz sonuglarina gore, macera turizminin, sosyal medya pazarlamasinin ve gelismeleri kagirma korkusunun katiimeilarin seya-
hat niyetleri tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Buna ek olarak gelismeleri kagirma korkusunun ve sosyal medya
pazarlamasinin, macera turizminin seyahat niyetinde bir aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna da ulasilimistir. Bu arastirma, macera
turizmi, sosyal medya pazarlamasi, gelismeleri kagirma korkusu ve seyahat niyeti arasindaki iliskileri ortaya koymasiyla literatiire katki
saglamaktadir.

ABSTRACT

Today, with the change of living conditions and people’s desire to escape from the tiring city life, there have been some changes in
the demand for tourism. With the increase in their free time, people have sought to see new destinations and participate in different
entertainment activities in order to have fun, see new places, relax, have different experiences. In parallel with this, adventure tourism
has developed over the years with the effect of social media sharing and it is thought that adventure tourism may be an important
variable that can affect travel intention. In this direction, the aim of the research is to determine whether adventure tourism, social
media marketing and the fear of missing out have a significant effect on travel intention. In addition, within the scope of the research,
it has been tried to reveal whether the fear of missing out and social media marketing have a mediating role in the effect of adventure
tourism on travel intention. In the study, data were collected from the participants using an online questionnaire. According to the
results of the analysis, it was seen that adventure tourism, social media marketing and the fear of missing out had a positive effect
on the travel intentions of the participants. In addition, it has been concluded that the fear of missing out and social media marketing
have a mediating effect on the travel intention of adventure tourism.

1. Giris

Ulusal kalkinmada 6nemli bir yere sahip olan turizm
sektordeki

sektort, ilkelerin

daha fazla O6nem vermeye baglamislardir (Garda, 2010).
Gergeklestirdikleri seyahatler sonucunda fazlaca deneyim
kazanmus ve seyahat kiiltiirleri gelismis olan turistik tiiketiciler,
artik sahip olduklar1 bos zamanlarini ve paralarini daha

driinleri  gesitlendirmeye

agirlik vermesiyle birlikte, uluslararasi anlamda da tlkelerin
turizmden pay almasini miimkiin kilmigtir (Gross & Sand,
2020). Ulkeler arasindaki rekabetin artmastyla birlikte, turizm
sektoriindeki cesitli isletmeler tiiketicilerin degisen taleplerine
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onceden gerceklestirmedikleri aktivitelere katilarak harcamak
istemektedirler (Tiirk, 2020). Glintimiizde gelisen teknolojiye
bagli olarak ortaya ¢ikan modern ve kolay seyahat firsatlari,
turistlerin bos zaman faaliyetlerinde bir ¢esitlilik yaratmistir
(Cheng vd., 2016). Turistlerin satin alma niyetleri {izerinde
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irliin veya hizmetin parasal degeri Onemini korumakla
birlikte, artik turistler kendilerini gergeklestirecekleri
faaliyetlerin kendilerine katacak olduklar1 degere daha fazla
6nem vermeye baslamiglardir. Bu dogrultuda bir turistik
hizmet veya tiriin hem farkli 6zelliklere sahip olmali hem de
turisti tatmin edecek yeni degerler katmalidir (Giilcan, 2004).

Turizm sektoriinde tim bu gelismeler dogrultusunda,
turistlerin tercihlerinde birtakim degisiklikler meydana
gelmisti.  Onceleri kitle turizm faaliyetlerine katilim
gosteren turistler artik daha ¢ok alternatif turizm tercihlerine
yonelmeye baslamistir. (Rosa vd., 2022). Turistlerin tatil
tercihlerindeki bu degisim, turizm sektdriinde yeni turizm
tiirlerinin dogmasina sebep olmustur (Garda, 2010). Ortaya
¢ikan bu turizm gesitlerinden biri de macera turizmidir.
Turizm endiistrisinde 6nemli bir yere sahip olan macera
turizmi, en hizli gelisen alternatif turizm tiirlerinden biri
haline gelmistir (Beckman, 2017). Turistleri macera turizmine
yonelten Onemli faktorlerden biri de sosyal medyadir
(Justianto & Morley, 2020). Teknolojideki gelismeler sayesinde
sosyal medya kullanimlarinda da biiyiik 6l¢lide bir degisim
yasanmustir (Xiao vd., 2018). Sosyal medya platformlarinda
yagsanan bu degisiklikler, kisileraras: etkilesim ve iletigim
bigimlerinde de birtakim degisikliklere yol agmistir (Ngai vd.,
2015). Ozellikle sosyal medya ortaminda gergeklesen olaylar
hakkinda habersiz kalmama istegi, sosyal platformlardan
kopamama gibi durumlar giiniimiizde yeni bir bagimlilik tiirii
olarak adlandirilan gelismeleri kagirma korkusu kavraminin
olusmasini da beraberinde getirmistir (Cinar & Mutlu, 2019).
Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda
daha fazla vakit harcamaya, daha fazla bilgi tiikketmeye ve bu
platformlara ulagim saglayamadiklarinda ise, bir eksiklik ve
korku yagamaya baglamislardir (Cetinkaya ve Sahbaz, 2019).

Iletisim siirecinde meydana gelen gelismeler, tiiketici
davranislar1 {izerinde etkili olan gesitli sosyal medya
egilimlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Giiniimiiz
tiiketicilerinin, sosyal medya platformlarinda yapilan
paylasimlardan etkilenerek {iriin veya hizmetleri satin almasi
da bu trendler arasindadir. Gelismeleri kacirma korkusu
(GKK) da bu trendler arasinda yer almaktadir (Aydin, 2021).
Ayrica macera turizminin siirdiiriilebilirlii agisindan sosyal
medya fenomenlerinin de etkisi bulunmaktadir. Tim bu
bilgiler baglaminda aragtirmanin amaci, macera turizmine
katilma niyetinde sosyal medya pazarlamasi ve gelismeleri
kagirma korkusunun etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir.
Ayrica macera turizmine katilma niyetinde, sosyal medya
pazarlamasi ve gelismeleri kagirma korkusunun aracilik rolit
incelenmistir.  Aragtirma modeli olusturulurken Uyaran-
Stireg-Tepki (UST) teorisinden yararlanilmistir. 1929 yilinda
Woodworth tarafindan geleneksel uyarici ve bu uyarilara karsi
gelistirilen tepkileri 6l¢mek amaciyla olusturulmus olan UST
teorisi, gevresel uyaranlardan etkilenen insanlarin duygusal
ve biligsel durumlarini analiz ederek insan davranislarini
analiz etmeye yarayan bir mekanizmadir. UST teorisinin,
uyaricilara karg: tiiketici davraniglarini aciklamasi nedeniyle,
bu arastirmada kullanilmasi uygun gorilmistiir. Arastirmada
UST teorisindeki uyarici roliinde sosyal medya pazarlamasi,
gelismeleri kagirma korkusu ve macera turizmi; siireg olarak
turistler ve tepki olarak seyahat niyeti kavrami disiiniilerek
bir model olusturulmustur.
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Beckman vd. (2017) macera motivasyonlarinin macera
deneyimleriyle ve davranigsal sonuglarla sahip oldugu
iligkileri arastirmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen
bulgular, heyecan ve doga motivasyonlarinin, macera
etkinligine yonelik olumlu bir duygusal tepki meydana
getirdigi, bunun da macera destinasyonuna baglanmaya ve
olumlu davranigsal sonuglar dogurdugunu ve algilanan riskin,
heyecan ve duygusal tepki arasinda 6nemli bir diizenleyici
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Justianto & Morley (2020)
tarafindan yapilan ¢alismada, etkileyici-takipgi iliskisinde,
stirdiiriilebilirlik egitimi ve pazarlamanin macera turizmi
endistrisini  nasil  etkileyebilecegini  arastirmislardir.
Aragtirma sonucunda, siirdiirtilebilir seyahat davranisi
niyetlerindeki olumlu gelismenin aslinda Instagram etkileyici
ierigi tarafindan tetiklendigini, en bagarili sekilde “somut”
mesajlagsma yaklasimini kullanarak “tiiketicilerle iletisim
kurmak i¢in canli goriintiler, analojiler ve istatistikler”
kullandigini bulmuglardir. Yilmazdogan vd. (2021) yaptiklar:
caligmada, kaynak giivenilirliginin alt boyutlar1 olan
uzmanlik, cekicilik ve giivenilirligin etkilerini tespit etmek
ve bu boyutlarin seyahat niyetine olan etkisinde parasosyal
etkilesimin aracilik roliinti arastirmiglardir.  Arastirma
sonucunda, kaynak giivenilirliginin uzmanlik ve giivenilirlik
alt boyutlarinin seyahat niyetini anlamli etkiledigini ve
parasosyal etkilesimin giivenilirlik ve uzmanlik alt boyutlar:
ile seyahat niyeti arasinda anlamli aracit rol oynadigini
belirlemislerdir. Magno ve Cassia (2018) yaptiklar1 ¢alismada,
sosyal medya fenomenlerinin turistlerin tercihleri tizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda sosyal medya
fenomenlerinin seyahat niyetini énemli ol¢tiide etkiledigini
tespit etmislerdir. Bu aragtirmalar, macera turizmiyle ilgili
motivasyonlar;, macera turizminde risk ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkileri, sosyal medya pazarlamasinin
ya da fenomenlerinin davranigsal niyetlerle olan iliskilerini
incelemislerdir. Bu arastirma, onlardan farkli olarak macera
turizmi, sosyal medya pazarlamasi, gelismeleri kacirma
korkusu ve seyahat niyeti arasindaki iliskileri inceleyerek
konuya farkli bir bakis acis1 kazandirmayr amaglamistir.
Literatiirde daha 6nce yapilmig olan aragtirmalardan farkh
olarak macera turizmi, sosyal medya pazarlamasi, gelismeleri
kagirma korkusu ve seyahat niyeti degiskenleri arasindaki
iliskileri, olugturulan modelle ortaya koymustur. Bu bilgiler
dogrultusunda arastirma, macera turizminin seyahat niyetine
etkisinde gelismeleri kacirma korkusunun ve sosyal medya
pazarlamasinin aracilik roliinli ortaya koyarak literatiire
6zgiin bir katki saglamistir.

2. Kuramsal Cerceve

Aragtirmanin  teorik alt yapis;, UST teorisinden
yararlanilarak olusturulmugtur. UST teorisi Woodworth
(1929) geleneksel uyaricilar ve bu uyaricilara kars:
gelistirilen tepkileri O6l¢mek igin gelistirilmistir. Teord,
cevresel uyaranlardan etkilenen insanlarin biligsel ve
duygusal durumlarini analiz etmektedir (Ming vd., 2021).
Uyari, organizma ve tepki olmak tizere ti¢ degiskenden
olusmaktadir. Teoriye gore uyaran, siiregteki i¢sel durumlari
harekete gegiren gevresel faktorler; siireg, uyaranin bireyler
tizerindeki etkilerine aracilik eden, insanlarin biligsel duygusal
durumlariny; tepki, kisilerin biligsel ve duygusal durumlar
dogrultusunda ortaya c¢ikan davraniglari ve verdikleri
kararlar1 temsil etmektedir (Wu & Li, 2018; Zhu vd., 2019;
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Jang vd., 2021). UST teorisinden yararlanilan aragtirmalarda,
titketicilerin satin alma niyetleri, tiiketicilerin g¢evrimici
ortamlarda yeniden satin alma davranislar1 ve diirtiisel satin
alma davranislar1 incelenmistir. UST teorisi, bilgi ve iletisim
teknolojilerini kullanarak kullanici davranislarini tahmin
etmeye olanak saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasiyla
ilgili faktorlerin arastirilmas: konusunda faydali bir ¢erceve
saglamaktadir. Sosyal medya fenomenleri ise, sosyal medya
kullanicilarinin seyahat davranisinda uyarici etkileri olmasina
ragmen, UST kapsaminda ele alinmayan konulardan
biri olmasiyla dikkat ¢ekmektedir (Sec¢ilmis vd., 2021).
Bu dogrultuda, arastirmanin konusu ve degiskenlerinin
bu teorinin uygulanmasina uygun olmasindan dolayz,
aragtirma modeli teoriye gore olusturulmustur. Bu aragtirma
kapsaminda olusturulan modelde, sosyal medya pazarlamast,
gelismeleri kagirma korkusu ve sosyal medya pazarlamasi
uyarani; macera turizmine katilmaya istekli olan turistler
slireci ve seyahat niyeti ise tepkiyi temsil etmektedir.

2.1. Macera Turizmi

Insanlar, bog zamanin artmasiyla birlikte eglenmek,
yeni yerler gérmek, dinlenmek, farkli deneyimler yasamak
amaciyla yeni destinasyonlar1 gérmek ve farkli eglence
aktivitelerine katilma arayisina girmislerdir. Bu dogrultuda,
macera turizmi yillar i¢cinde 6nem kazanmistir (William &
Soutar, 2009). Tiim bu degisikler sonucunda macera turizmi,
turizm endiistrisinde 6nemli bir sektor olarak yerini almigtir
(Janowski vd., 2021). Macera turizmi, 1980’li yillarda Yeni
Zelandada biyik bir hizla gelisme gostermis bir turizm
tirtiidiir. Macera turizminin gelismesinde, kisilerin alternatif
turizm kaynaklarini tercih etmeye baglamasi etkili olmusgtur
(Kane, 2012). ABD, Avustralya, Kanada gibi tilkeler de yillar
icinde macera turizmini bir turizm sekli olarak kabul etmeye
baslamiglardir (Isserman & Weaver, 2008). 1990’1 yillara
gelindiginde macera turizmi, en hizli biiyiiyen sektorlerden
biri haline gelmistir. Macera turizmi, bu yillarda gelismekte
olan iilkelerin bir¢ogunun kalkinmasinda 6nemli bir unsur
olarak goriilmiistiir (Cetinkaya, 2014).

Tiirke (2020) gore macera turizmi “Kisilerin giinliik hayat
rutinlerinden uzaklasarak daha once gergeklestirdiklerinden
daha  farkli  faaliyetleri ~ gerceklestirdikleri bos zaman
etkinlikleridir” Macera turizmiyle ilgili literatiirde pek ¢ok
aragtirmada macera etkinliklerine katilim i¢in ana motivasyon
kaynaklar1 (Schlegelmilch & Ollenburg, 2013; Mohamed vd.,
2018), miisteri memnuniyeti ve seyahat niyeti {izerindeki
etkiler (William & Soutar, 2009; Karpuz,2017) arastirilmastir.
Bununla birlikte Justianto & Morley (2021) tarafindan yapilan
caligmada, sosyal medya fenomenlerinin macera turizmine
katilma niyeti tizerindeki etkisini arastirmis ve Instagramda
fenomenler tarafindan paylagilan igeriklerin, macera
turizmine katiimda onemli bir etken oldugu sonucuna
ulagilmgtir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, kullanicilarina gesitli sosyal aglari
kullanarak dijital icerikleri ya da bilgileri gonderip
alabilecekleri dijital ortamlar sunan, ¢ogunlukla web siteleri
ya da uygulamalar seklinde olan yazilim merkezli dijital
teknolojinin bir driintidiir (Appel vd., 2019). Fenomenler,
sosyal medya tizerinden tiiketicilerin satin alma davranislar
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tizerinde Onemli bir etkileme giiciinii sahiptirler. Ancak
titketiciler tarafindan alinmis olan {iriin veya hizmet hakkinda
sorumluluk sahibi degillerdir (Duncan & Hayes, 2008).
Fenomenlerin sosyal medya pazarlamasinda yer almasiyla
birlikte biiyiik kitlelere ulagabilmek miimkiindiir. Bu durumu
fark etmis olan isletmeler ya da markalar, kisa zaman i¢inden
fenomenler birlikte pazarlama hareketlerini siirdiirmeye
baslamiglardir. Boylece kii¢iik bir maliyetle ¢ok biiyiik kitlelere
ulagarak fenomen pazarlamanin popiiler bir pazarlama seklini
almasini saglamislardir (Saldaml & Can, 2018).

Gegmisten gilinlimiize sosyal medya pazarlamasinda,
fenomen pazarlama hareketlerine yonelik bir kayma olmustur
(Phua vd., 2017). 2019 yilinda fenomen pazarmin biyuklaga
2 kat artmustir. Sosyal medyada, fenomen pazarlama
sektoriintin biytklug 2020 yili itibariyle 9,7 milyar dolara
ulagmistir. Bu oranin 2023 yilinda 15 milyar dolara ulasacag:
distiniilmektedir (Statista, 2021). 2015 yilinda yarim milyon
dolarlik bir orana sahip olan fenomen pazarlama sektord,
2021 yilinda kadar %50 oraninda bir biiylime gostermistir.
Biiylime oranlariyla birlikte daha fazla kisi eglence ve sanal
deneyimler yagamak igin sosyal medyaya yonelmislerdir.
2019 yilinin baglarinda ortaya ¢ikmis olan Covid-19 salgini
da kigilerin son zamanlarda sosyal medyaya yonelmelerini
artiran bir faktér olmustur (Etzkorn, 2021).

Sosyal medya fenomenlerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, son zamanlarda sik¢a aragtirilmistir (Magno & Caissa,
2018; Baskale, 2021; Masuda vd., 2022). Han & Chen (2021)
yapilan caligmada, sosyal medya etkileyicilerinin kaynak
glivenirliligini, sosyal medya kullanicilarinin tutumlarinm
ve kullanicilarin seyahat etme niyetleri arasindaki iliskiyi
incelemis ve sosyal medya fenomenlerinin giivenilir olmasinin
kullanicilarin tutumlariyla biiyiik oranda iliskili oldugunu
ve bu durumun sosyal medya kullanicilarinin seyahat etme
niyetlerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

2.3. Gelismeleri Kacirma Korkusu

Sosyal medyanin sahip oldugu ozelliklerin araliksiz
olarak gelistirilmesi ve biiyiik kitlelerle iletisim halinde
olmak, kisilerin sosyal medyada devamli olarak vakit gegirme
istegini artirmaktadir. Kisilerde sosyal medya ortaminda
stirekli kalma istegi, yeni bir kavram olan “fear of missing
out” seklinde ifade edilen gelismeleri kagirma korkusu
adli kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kavram
kisaca “FOMO” seklinde kullanilmaktadir. Gelismeleri
kagirma korkusu (FOMO), en basit tanimiyla Kisilerin,
bagskalarinin kendisi orada yokken 6diillendirici deneyimler
yagayacagina dair endise duymasi seklinde tanimlanmaktadir
(Przybylski vd., 2013). Kisilerin sosyal medya ortamindaki
gelismeleri 6grenememe korkusuyla saatlerce sosyal medya
platformlarindan ayrilmamas: sebebiyle gelismeleri kagirma
korkusu, yeni olugsmus bir bagimlilik tiirii olarak da ifade
edilmektedir (Yildiz vd., 2020).

Gelismeleri kagirma korkusu kavrami ilk kez pazarlama
alaninda uzman olan Dan Herman tarafindan kullanilmigtir
(Herman, 2000). Przybylski vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismada,
gelismeleri kacirma korkusunu Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya alaninda yapilan ¢alismalarin giiglendirdigini iddia
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ettikleri bir arastirma yapmuslardir. Bu ¢alismayla birlikte
“gelismeleri kagirma korkusu” kavrami arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmeye baslayan bir kavram haline doniigmiistiir
(Przybylski vd., 2013). Gelismeleri kagirma korkusu bireylerde
kaygi, korku, stres, depresyon ve endise gibi duygularmn
olusmasina sebep olabilmektedir (Reagle, 2015). Literatiirde
gelismeleri kagirma korkusunun Kisilerin tatil satin alma ve
seyahat niyetleri iizerinde etkisini arastiran caligmalar da
(Cetinkaya & Sahbaz, 2019; Ozbakir, 2021; Simgek & Kogak,
2022;) son zamanlarda artmaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli olusturulurken U-S-T teorisinden
yararlanilmistir. UST modeli, Woodworth (1929) geleneksel
uyarict ve bu uyarilara karsi gelistirilen tepkileri 6lgmek
amacityla  gelistirilmistir. ~ Sonrasinda, ~Mehrabian &
Russel (1974) modeli teorik olarak genisletmistir. Jacoby
(2002) uyaran ve tepki arasina siireci de ekleyerek modeli
degistirmistir (Shah vd., 2020). Model, son haliyle ¢evresel
uyaranlardan etkilenen insanlarin duygusal ve biligsel
durumlarini analiz ederek insan davranislarini analiz etmede
kullanilan bir mekanizma haline gelmistir (Ming vd., 2021).
UST teorisine gore ele alinan aragtirma degiskenleri Sekil 1'de
yer almaktadir.

Uyaran Siirec
Tepki
SozyalMP. Macera
GKEK Torizmine Seyahat
Katilmaya_latek]l Niyeti
Macera T. Olan Turistler

Sekil 1. U-S-T Teorisine Gore Arastirma Degiskenleri

Modelde gosterildigi tizere UST teorisini uyaricy,
organizma ve tepki olmak iizere ti¢ degiskenden olugsmaktadir.
Modeldeki uyaran, siiregteki i¢sel durumlari harekete gegiren
gevresel bir faktordiir (Jang vd., 2021). Siireg, uyaranin
bireylerin tepkileri iizerindeki etkisine aracilik eden, insanlarin
duygusal ve bilissel durumlarini temsil etmektedir (Wu &
Li, 2018). Tepki ise, kisilerin biligsel ve duyussal durumlara
bagli olarak verdikleri kararlar1 ve davraniglari temsil
etmektedir. Literatiirde son zamanlarda UST modeliyle ilgili
aragtirmalar, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda yeniden satin
alma davraniglarini (Zhu vd., 2019), satin alma niyetlerini ve
diirtiisel satin alma niyetlerini (Zhu vd., 2020) 6l¢gmek amaciyla
kullanilmistir. Modele gore uyarani sosyal medya pazarlamast,
macera turizmi ve gelismeleri kagirma korkusu; stireci macera
turizmine katilmaya istekli olan turistler ve son olarak tepkiyi
ise seyahat niyeti temsil etmektedir. Mevcut bilgiler 1s181nda
agagidaki hipotezler test edilmek iizere gelistirilmistir.

Beckman vd. (2017) vyaptiklar1 ¢alismada, macera
motivasyonlarinin macera deneyimleriyle ve davranigsal
sonuglarla sahip oldugu iligkileri arastirmistir. Aragtirma
sonucunda elde edilen bulgular, heyecan ve doga
motivasyonlarinin, macera etkinligine yonelik olumlu bir
duygusal tepki olusturdugu, bunun da macera destinasyonuna
baglanmaya ve olumlu davranigsal sonuglar meydana getirdigi
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ve algilanan riskin, heyecan ve duygusal tepki arasinda 6nemli
bir diizenleyici oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda
H, olusturulmustur.

H: Macera turizminin seyahat niyeti iizerinde anlamli bir
etkisi vardr.

Han & Chen (2021) vyaptiklar1 caligmada, sosyal
medya etkileyicilerinin kaynak giivenirliligini, sosyal
medya kullanicilarinin  tutumlarmi  ve  kullanicilarin
seyahat etme niyetleri arasindaki iliskiyi incelemis ve sosyal
medya fenomenlerinin giivenilir olmasinin kullanicilarin
tutumlariyla biiyiik oranda iliskili oldugu ve ayrica bu
durumun sosyal medya kullanicilarinin  seyahat etme
niyetlerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu dogrultuda
H, olusturulmustur.

H,: Macera turizminin sosyal medya pazarlamas: iizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

Mohanan & Shekkar (2021) yaptiklar1 ¢alismada, sosyal
medya (Instagram) kaynakli seyahat bagimliliginin genglerin
risk alma seyahat davranisi niyetleri tizerindeki etkisini
aragtirmislardir. Araci degisken olarak gelismeleri kacirma
korkusu incelenmistir. Seyahat bagimliliginin, risk alma
seyahat davranisi niyeti tizerinde dogrudan olumlu bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica sosyal medya kaynakl
seyahat bagimliliginin, gelismeleri kagcirma korkusu tizerinde
olumlu etkisi oldugu, gelismeleri kagirma korkusunun ise risk
alma {izerinde dogrudan olumlu etkisi oldugu; gelismeleri
kagirma korkusunun sosyal medya kaynakli seyahat
bagimlilig: ile risk alma seyahat davranist niyeti arasindaki
baglantrya aracilik ettigi de gozlenmistir. Bu dogrultuda H, ve
H, olugturulmustur.

H Macera turizminin gelismeleri kagirma korkusu iizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

H, Sosyal medya pazarlamasimn seyahat niyeti iizerinde
anlamls bir etkisi vardir.

Cetinkaya & Sahbaz (2019) yaptiklari ¢alismada,
gelismeleri kacirma korkusuyla tatil satin alma niyeti
arasindaki iliskide, X ve Y kusaginin anlamli bir etkisinin
olup olmadigini incelemislerdir. Arastirmanin sonuglar: iki
kusagin gelismeleri kagirma korkusu diizeyleri ve tatil satin
alma niyetlerinin farklilasmadig1 goriilmiistiir. Ayrica X ve
Y kusaginin, tatil satin alma niyetleri ve gelismeleri kagirma
korkusu arasindaki iliskiye diisiik diizeyde etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda H, olusturulmustur.

H_: Gelismeleri kagirma korkusunun seyahat niyeti iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Sosyal medya fenomenlerine kars1 gelistirilen olumlu
biligsel tepkive giiven takipgilerin davranigsal niyetleritizerinde
etkilidir (Magno & Cassia, 2018 ). Kisilerin seyahat niyetleri
tizerinde, sosyal medya fenomenleri belirli bir etkiye sahiptir
(Yilmazdogan vd., 2021). Benzer sekilde, bagka bir aragtirma
sonucuna gore Instagramda sosyal medya fenomenlerinin
stirekli olarak reklamlarina maruz kalmak, kisilerin reklama
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yonelik tutumlarini olumlu sekilde etkilemektedir. Buna
ek olarak reklamlara kars1 gelistirilen tutum, destinasyonu
ziyaret etme niyetini de olumlu etkilemektedir (Segilmis
vd., 2021). Justianto & Morley (2021) yaptiklar: ¢aligmada,
sosyal medya fenomenlerinin macera turizmine katilma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmis ve Instagramda fenomenler
tarafindan paylasilan iceriklerin, macera turizmine katilimda
onemli bir etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda
H, olusturulmustur.

H_: Macera turizminin seyahat niyetine etkisinde sosyal medya
pazarlamasinin aracilik rolii vardir.

Cetinkaya & Sahbaz (2022) vyaptiklar1 ¢alismada,
gelismeleri kagirma korkusu ile tatil satin alma niyeti
arasindaki iliskide X ve Y kugaklarinin anlamli bir etkisinin
olup olmadigini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, iki
kusagin gelismeleri kagirma korkusu diizeylerinin ve tatil satin
niyetlerinin farklilagsmadigy; gelismeleri kagirma korkusu ile
tatil satin alma niyeti arasindaki iliskide, X ve Y kugaklarinin
etkisinin diisiik oldugunu tespit etmiglerdir. Bu dogrultuda H,
olusturulmustur.

H_: Macera turizminin seyahat niyetine etkisinde gelismeleri
kagirma korkusunun aracilik rolii vardar.

Arastirmada  gelistirilen  hipotezler
olusturulan model Sekil 2'de yer almaktadur.

dogrultusunda

Sosyal Medya
Pazarlamasi

Hy

Macera Turizmi Seyahat Niyeti

Ha

Gelismeleri Kagirma
Korkusu

Sekil 2. Arastirma Modeli

3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma  verilerinin toplamasi anket teknigiyle
gergeklestirilmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda iki
bolimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Anketin
birinci bolimiinde katilimcilarin  demografik bilgilerini
Olgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu kapsamda
katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelir diizeylerini belirlemeye
yonelik ifadeler kullanilmigti. Bu ¢alismada kullanilan
anket yontemi i¢in Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler, Insan Arastirmalari Etik Kurulundan
20/09/2023 tarihli ve 2023-13 nolu toplantisinda karar ile izin
alinmigtir.
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Anketin ikinci bolimiinde ise, katilimecilarin sosyal
medya pazarlamasina yonelik algilarini 6l¢mek icin 3 ifade,
macera turizmine katilim motivasyonlarini 6lgmeye yonelik 8
ifade, gelismeleri kagirma korkusunu 6lgmeye yonelik 8 ifade
ve son olarak ise katilimcilarin seyahat niyetlerini belirlemeye
yonelik 3 ifade bulunmaktadir. Aragtirmada kullanilan
ifadeler 5°li Likert tipindedir. Anket toplamda 22 ifadeden
olusmaktadir ve anket formu “l1=Hi¢ Katilmiyorum” dan
“5=Tamamen Katiliyorum” seklindedir.

Arastirmada sosyal medya fenomenlerinin satin alma
karar1 tizerindeki etkisinde gelismeleri kacirma korkusunun
aracilikrolini 6lgmek amaciyla, Dinh & Lee, (2021) gelismeleri
kagirma korkusu ol¢egi; macera turizmine katilmaya istekli
olan turistlerin seyahat niyetleriyle ilgili kararlarini ve bunlarin
tizerinde nelerin etkili oldugunu belirlemek amaciyla 6lgegi
Sung, (2004) ‘un macera turizmi 6l¢egi; katilimcilarin seyahat
kararlar1 tizerinde sosyal medya fenomenlerinin etkisini
belirlemek amaciyla ise, Yilmazdogan vd. (2021) yaptiklar:
¢aligmalarindan sosyal medya pazarlamast ve seyahat
niyeti Olgekleri aragtirmaya uyarlanmigtir. Arastirmada
secilen Olcekler, ayni degiskenlerle ilgili benzer ¢aligmalar
yurttiilmesinden ve 6lgek maddelerinin  giivenilirlik
derecelerinin yiiksek olmalar1 nedeniyle secilmistir.

3.3. Evren ve Orneklem, Veri Seti ve Verilerin Analizi

Aragtirmanin evrenini Tirkiyenin belirli illerinden
macera turizmine katilmaya istekli olan turistler
olusturmaktadir. Bu dogrultuda veri toplamanin daha kolay
olacag1 Eskisehir, Ankara, Antalya, Konya, Bursa, Canakkale
ve Afyonkarahisar illerindeki katilimcilardan ¢evrimici anket
kullanilarak veriler toplanmigtir. Anketin baginda, macera
turizmine iliskin bilgisi ve katilmaya istekli olan katilimcilar:
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu dogrultuda
anketi cevaplayacak kisiler, macera turizmine katilmaya
istekli ve konu hakkinda bilgi sahibi olmalarina gore anketi
doldurmaya davet edilmistir. Buna goére Aralik 2021 ve
Subat 2022 tarihleri arasinda gerceklestirilen ¢evrimici anket
uygulamasiyla aragtirmaya katilan 402 kisi aragtirmanin
orneklemini olugturmaktadir. Ancak yapilan 402 anketten
u¢ degerlerin olduklar1 cevaplar ¢ikarilmistir ve 385 anket
degerlendirilerek aragtirmaya devam edilmigtir. Orneklem
bityiikligii belirlenirken ulagilmasi gereken katilimer sayisinin
%95 givenilirlik diizeyinde (p=0,05) olmast i¢in en az 384
olmasi gerektiginden hareket edilmistir (Timur, 2015).

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi
yapilirken SPSS 22 ve AMOS 24 istatistik programlar
kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilik
ve gegerlilik incelemesi igin Cronbach Alfa katsayisi, AVE
ve CR degerleri kullanilmis ve dogrulayici faktér analizi
sonucunda bulgular rapor edilmistir. Son olarak degiskenler
arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapisal esitlik
modelinden yararlanilmistir. Bu yaklagimlarin adimlarim
gerceklestirebilmek ve modelin test edilebilmesi i¢in verilerin
oncelikle normal dagilip dagilmadigina da bakilmustir.
Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile 2 arasinda ¢iktig1 icin
verilerin normal dagildigini séylemek mimkiindir (Kilg,
2021).
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4. Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Verilerine liskin Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda, arastirma kapsaminda elde
edilmis olan birincil verilere yonelik bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1. Katiimeilarin Cinsiyet, Yas ve Gelir Degiskenine
Goére Dagilimlarina Iliskin Bulgular

Cinsiyet Yiizde
Kadin 55,8
Erkek 442
Toplam 100
Yas Yiizde
18-25 23.9
26-35 423
36-45 19.5
46-55 14.3
Toplam 100
Gelir Yiizde
11500 TL ve alt: 8.2
11501-20000 TL 22.9
20001-30000 TL 28.6
30001-40.000 TL 18.4
40.001 TL ve iizeri 21.6
Toplam 100

Tablo 1de gosterildigi gibi arastirmaya katilanlarin
%55,8"1 kadinlardan ve %44,2’si erkeklerden olusmaktadir.
Ayrica, arastirmaya katilanlarin  %23,9unun 18-25 yas
araliginda, %42,3’tiniin 26-35 yas araliginda, %19,5’inin 36-
45 yas araliginda ve %14,3’iniin 46-55 yas araliginda oldugu
da gortilmugstir. Tablo 1'de gorildugi tizere, katilimcilarin
%8,2’si 11500 TL ve altinda gelire sahip oldugu, %22,9’unun
11501-20000 TL arasinda gelire sahip oldugu, %28,6’sinin
20001-30000 TL arasinda gelire sahip oldugu, %18,4’tiniin
30001-40000 TL arasinda gelire sahip oldugu ve %21,6’sinin
40.001 TL ve tizerinde gelire sahip oldugu goriilmistiir.

4.2. Aragtirma Olgeklerinin Giivenilirlik ve Gegerliligine
Iligkin Bulgular

Sosyal bilimler alanindan o6lgeklerin  giivenilirlik
analizleri yapilirken farkli modeller kullanilmaktadir. Ancak
bunlar arasinda en ¢ok tercih edilen model alfa katsayisidir.
Cronbach Alfa degeri, 0 ve 1 arasinda degisiklik gostermektedir
(McMillian & Schumacker, 2006).

Tablo 2. Arastirma Olgeklerine ligskin Giivenilirlik Bulgular:

Olgekler Cronbach Alfa
Macera Turizmi Olgegi 829
Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi .907
Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi .982
Seyahat Niyeti Olgegi 943

Tablo 2de de goruldugi tizere, aragtirmada kullanilan her
bir dl¢egin giivenilirligi ayr1 ayr1 hesaplanarak elde edilmistir.
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Bu dogrultuda, macera turizmi olgeginin Cronbach Alfa
katsayis1 0,829, sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginin Cronbach
Alfa katsayis1 0,907, gelismeleri kagirma korkusu 6lgeginin
Cronbach Alfa katsayis1 0,982 ve son olarak seyahat niyeti
olgeginin Cronbach Alfa katsayisi 0,943 olarak bulunmustur.
Bu tabloda verilmis olan sonuglar dogrultusunda degerler
0.70’in tizerinde oldugundan, ol¢eklerin giivenilir oldugu
sonucuna ulagilmstir.

4.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan olgeklerin
gecerliliklerini ve uyum iyiligini belirlemek amaciyla
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Arastirma modeli ve
kullanilan verilerin arasindaki uyumun degerlendirilmesinde
bir tek testten faydalanilabilecegi gibi hepsi de
kullanilabilmektedir (McMillian & Schumacker, 2006)
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Sekil 3. Modele ait dogrulayici faktor analizi
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Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen dogrulayici faktor
analizi sonucunda aragtirmada bulunan faktorler modele
ve literatiire uygun bulunmustur. $ekil 3 incelendiginde,
dogrulayici faktor analizini takiben arastirmada kullanilan
model i¢in uyum Oolgiitleri baz alinarak degerlendirmeler
yapilmistir. Model uyum iyiligi degerlendirilirken ¢ogunlukla
GFI, CFI, SRMR, RMSEA kullanilmaktadir. Arastirma
dogrultusunda gergeklestirilen dogrulayic1 faktor analizi
sonucunda elde edilen modele ait uyum iyiligi degerleri
asagidaki tabloda gosterilmistir.



Segilmis & Corbaci

Tablo 3. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
%2 350.074
Sd 112
¥ 2/sd 3.126
57GFI .899
CFI 971
RMSEA 074
Standardized RMR .0307
Tablo 3’te gosterildigi gibi, x 2/ df=3.126<5,

0.85<GFI=0,899, 0.90<CFI=0.971, RMSEA=0.074<0.080
ve SRMR=0.0307<0.10 uyum degerleri dikkate alindiginda
model, aragtirma verileriyle iyi bir uyum goéstermistir.
Boylelikle modelin gegerliligi dogrulayict faktoér analizi
sonucunda onaylanmigstir.

Dogrulayic faktor analizi yapilirken dikkate alinmasi
gereken onemli hususlardan biri de ifadelerin sahip olduklar:
regresyon Kkatsayilarinin  anlamli  olmasidir. Regresyon
katsayilari, aragtirmada yer alan gizil degiskenlerin, gozlenen
degiskenler kullanilarak tahmin etme giiclinii ya da bagka bir
ifadeyle faktér yiiklenimlerini ortaya koymaktadir. Faktor
yiiklenimleri bu hususta énemlidir ve dl¢eklerde yer alan
maddelerin faktorlere dogru bir sekilde yiiklendigi anlamina
gelmektedir.

4.4. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin gecerlilik ve
giivenirlilikleri 6l¢gmek amaciyla dogrulayici faktor analizi

Tablo 5. Yap1 Gegerliligi ve Agiklanan Varyans Bulgular:
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yapildiktan sonra hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal
esitlik modeli kullanilmigtir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
%2 366.5

Sd 110

% 2/sd 3.332
GFI 0.907
CFI 0.969
RMSEA 0.078

Tablo 4’teki yapisal esitlik modeline ait bulgular
degerlendirildiginde, arastirma i¢in olusturulmus modele
yonelik hicbir problem olmadig1 goriilmiistiir. Uyum iyiligi
degerleri oldukea yiiksek ¢ikmistir ve kabul edilebilir uyum
oldugu goriilmektedir.

Yapisal esitlik modeli analizi dogrultusunda arastirma
kapsaminda olusturulan model kabul edilmistir. Yapilan
analizin takibinde modele ait yap: gegerliligi ve ortalama
agiklanan varyans degerleri incelenmistir. CR degerinin
kabul edilebilmesi i¢in 0.70’in tizerinde; AVE degerinin ise
0.50’nin tizerinde olmasi gerekmektedir (Se¢ilmis vd., 2021).
Tablo 5te gosterildigi tizere, CR degerin kabul edilebilir
deger olan 0.70’in (0.81-0.98) iizerinde oldugu ve AVE
degerleri de kabul edilebilir deger olan 0.50'nin (0.66-0.87)
tizerinde oldugu gortlmiistiir. Bu bilgi dogrultusunda yap:
glivenilirligi tesis edilmistir (Bagozzi & Yi, 1988). Agiklanan
ortalama varyans degerleri 0,66 ile 0,87 arasindadir. Buna
gore, yakinsak gecerlilik de saglanmistir (Fornell & Larcker,

Degiskenler ve ifadeler t-degeri  Faktor Yiikleri CR AVE
1.Macera Turizmi .85 .66
Yeni beceriler kazanma .55
Farklilik yaratma 17.612 97
Rutin dis1 yasam sekilleri 11.697 .85
2.Sosyal Medya Pazarlamasi .81 11
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin paylagimlarini giizel buluyorum. .87
Sosyal medyada takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini ¢ekici buluyorum. 23.196 92
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin paylagimlarini gérsel olarak etkileyici buluyorum. 21.065 .83
3.Gelismeleri Ka¢cirma Korkusu 98 .87
Korkarim ki, sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladig: tiriinleri satin almadigim 34
icin daha sonra pisman olacagim. ’
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladigi iirtinleri kagiracagimicin endiselenecegim. 56.390 93
Diger insanlarin sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladig: tirtinleri kullanarak 52491 94
benden daha 6diillendirici seylere sahip olduklarindan endise duyacagim. ’ ’
Diger insanlarin sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladig: iiriinleri kullanarak ben
g . . 44.501 92

olmadan, benden daha ¢ok eglenmelerinden endise duyarim.
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenleri tarafindan onaylanan triinlerim yoksa, trendlerin

. . 38.935 .96
disinda birakilmis hissedecegim.
Sosyal medyada takip etti§im seyahat fenomenlerinin onayladig: tiriinleri kullanamadigim i¢in tiziilecegim. 35.788 .87
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladig: iiriinlerle birlikte olamayacagim i¢in 39.385 97
endise duyacagim. ' ’
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin onayladig: triinleri kullanma firsatin1 kagirdigim 27,092 04
icin rahatsiz olacagim. ' ’
4.Seyahat Niyeti .88 .85
Sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin paylastig1 yerleri ziyaret etmeyi diisiiniiyorum. .87
Diger turizm destinasyonlarindan daha ziyade sosyal medyada takip ettigim seyahat fenomenlerinin

- . . . . . 26.015 0,95

paylastigi destinasyonlari ziyaret etmeyi tercih ederim.
Eger her sey diisiindiigiim gibi giderse, sosyal medyada paylasimlarini takip ettigim fenomenlerin gittikleri 25317 0.94

destinasyonu ziyaret edecegim.
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1981). Bu sonuglar yapilarin igsel giivenilirliginin saglandigini
gostermektedir (Nunnally, 1978).

Tablo 6’ya gore, macera turizmi ve gelismeleri kagirma
korkusu arasindaki iligki hari¢ tiim iligkilerin kabul edildigi
gortlmistiir. Hipotez testleri sonucunda, macera turizminin
seyahat niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmistir (p=0,110; p<0,05). Macera turizmi sosyal
medya pazarlamas: iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahiptir (B=0,197; p<0,05). Sosyal medya pazarlamasinin
seyahat niyeti izerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir ($=0,286; p<0,05, t>1,96). Son olarak
gelismeleri kagirma korkusunun seyahat niyeti iizerinden
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goralmistiir (=0,733;
p<0,05).

Tablo 6’ya gére H H, H, H, H, ve H, hipotezleri
kabul edilmis; H, hipotezi ise kabul edilmemistir. Buradan
hareketle; macera turizminin sosyal medya pazarlamasi ve
seyahat niyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir.
Macera turizminin gelismeleri kagirma korkusu {izerinde
ise anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya pazarlamasinin seyahat niyeti {izerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu da ortaya ¢ikmistir. Gelismeleri kagirma
korkusunun, seyahat niyeti tizerinde anlaml bir etkisi oldugu
diger bir sonucu olugturmaktadir.

Tablo 6ya gore arastirmaya katilanlarin macera
turizmine yonelik algilarindaki bir birimlik artis, sosyal
medya pazarlamasina yonelik algilarinda 0,20 birim artisa,
katilimcilarin macera turizmine yonelik algilarindaki bir
birimlik artis seyahat niyetinde 0,11 birim artis saglamaktadur.
Ayrica katilimcilarin gelismeleri kagirma korkusuna yonelik
algilarindaki bir birimlik artis, seyahat niyetleri {izerinde
0,73 birimlik artisa ve son olarak katilimcilarin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilarindaki bir birimlik artis, seyahat
niyetleri tizerinde 0,29 birim artisa neden olmaktadir.

Tablo 6. Hipotezlere iligkin Bulgular
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Aragtirmada  dolayli etkilerin anlamli  oldugunu
belirlemek amaciyla 6nyiikleme yonteminden faydalanilmistir.
Onyiikleme yontemi, sobel testinden daha gegerli ve iyi bir
yontem olarak kabul edilmektedir (Kilig, 2020). Tablo 7de
goriildtigii tizere, macera turizminin seyahat niyeti tizerindeki
etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun ve sosyal medya
pazarlamasinin dolayli etkisi 0,039dur (p < 0,05). 5000
orneklem altinda olma ve %95 giiven araliginda, dolayh
etkinin iist ve alt sinir araliklar1 0,201 - 0,043’tiir. Bundan
dolay: aracilik etkisi anlamlidir. Bu bulgulara gére, macera
turizminin seyahat niyeti tizerindeki etkisinde gelismeleri
kagirma korkusu ve sosyal medya pazarlamasinin aracilik
roli bulunmaktadir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda
olusturulmug olan H ve H_ dogrulanmistir. Macera turizminin
seyahat niyetine etkisinde sosyal medya pazarlamasinin bir
aracilik rolii oldugu goriilmiistiir. Macera turizminin seyahat
niyetine etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun da anlamh
bir rolil oldugu gorilmiistiir.

5. Sonug ve Oneri

Bu aragtirmada macera turizmine katilmaya istekli olan
kisilerin, seyahat niyetlerinde sosyal medya fenomenlerinin
ve gelismeleri kagirma korkusunun etkileyip etkilemedigi
incelenmistir. Arastirma verileri anket yoluyla toplanmis ve
macera turizmi, sosyal medya pazarlamasi, gelismeleri kacirma
korkusu ve seyahat niyeti boyutlarini 6l¢gmeye yonelik ifadeler
ankette yer almistir. Aragtirma sonuglar1 dogrultusunda
sunulan katkilar, konuyla ilgili literatiire faydali bilgiler sunan
teorik katkilar ve isletmelere fayda saglamaya yonelik bilgiler
sunan pratik katkilar olacak sekilde ifade edilmistir.

5.1. Teorik Katkilar

Justianto & Morley, (2020) vyaptiklar1 aragtirma
sonucunda sosyal medya fenomenlerinin macera turizmine
katilma yoniindeki karar: etkiledigini; Cetinkaya & Sahbaz
(2020) yaptiklar1 ¢alismada, gelismeleri kagirma korkusunun
kisilerin seyahat niyetlerini etkiledigi; Dinh & Lee (2021)

Hipotezler Etki Etki Derecesi (p) P T Sonug
H, M.T>S.N. 0,110 .002 3.174 Desteklendi
H, M.T>S.M.P. 0,197 o0k 3.627 Desteklendi
H, M.T. >G.K.K. 0,102 .052 1,946 Desteklenmedi
H, S.M.P>S.N. 0,286 ok 7.781 Desteklendi
H, GKK->S.N. 0,733 ok 17.974 Desteklendi
M.T.>G.K.K.>S.N.
H-H, 0,039 ot Desteklendi
S.M.P.
*P<(,05
Tablo 7. Onyiikleme Testi Sonuglari
Madde Yollar: Dolayh Etki %95 GI* Sumir Degerleri
Al Ust**
HS-H7
M.T.>G.K.K.>S.N. 0,039 0,043 0,201
S.M.P.

MT= Macera Turizmi, GKK= Gelismeleri Kagirma Korkusu, SMP= Sosyal Medya Pazarlamasi, SN= Seyahat Niyeti, GI*: Giiven arahg: sifirdan farklidir; **p<0,05
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yaptiklar1 ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin ve
gelismeleri kagirma korkusunun kisilerin satin alma kararinda
etkili oldugunu; Chopra vd. (2020) yaptiklar: ¢alismada, sosyal
medya pazarlamasinin kisilerin seyahat niyetlerini etkileyen
olumlu bir degisken oldugunu; Mohanan & Shekkar (2021)
yaptiklari aragtirma sonucunda, sosyal medya kaynakli seyahat
bagimliliginin, gelismeleri kagirma korkusu tizerinde olumlu
etkisi oldugunu; gelismeleri kagirma korkusunun ise risk alma
tizerinde dogrudan olumlu etkisi oldugu; gelismeleri kacirma
korkusunun sosyal medya kaynakli seyahat bagimlilig1 ile risk
alma seyahat davranisi niyeti arasindaki baglantiya aracilik
ettigi de gozlenmistir. Aragtirma sonucunda elde edilmis
olan bulgular, daha 6nceden yapilan ¢alismalarin sonuglarin
destekler niteliktedir. Bu aragtirma, literatiirde ortaya
konan bir¢ok aragtirmanin incelenmesiyle olusturulmus
olan aragtirma modelini ve model dogrultusunda gelistiren
hipotezlerin  dogrulandigini  gostermistir. ~ Arastirmanin
kaynakgas1 bunu destekler niteliktedir.

Aragtirmada toplanan veriler test edildikten sonra,
elde edilen bulgular, macera turizminin seyahat niyetini
pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir (H,). Bu dogrultuda,
macera turizminin seyahat niyetini etkileyen onemli bir
onctl oldugu goriilmektedir. Aragtirmadan elde edilmis bir
diger bulgu ise, macera turizminin sosyal medya pazarlamasi
tizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugudur (H,). Buna
goOre macera turizminin sosyal medya pazarlamasini etkileyen
6nemli bir degisken oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Aragtirma sonucunda elde edilen diger bir bulguya gore,
sosyal medya pazarlamasi seyahat niyetini pozitif yonde
etkilemektedir (H,). Buna gore, sosyal medya pazarlamasinin
da seyahat niyetini etkileyen 6nemli bir degisken oldugu
goriilmektedir. Bu bulgu, Justianto & Morley (2020),
fenomenlerin macera turizminin stirdiiriilebilirligi tizerindeki
etkisini aragtirdiklar1 ¢aligmada, fenomenler tarafindan
paylasilan igeriklerin, macera turizmine katiimda 6nemli
bir etken oldugu sonucuna ulagmiglardir. Dolayisiyla elde
edilen sonuglar bagdasmaktadir. Ayrica Chopra vd. (2020)
yaptiklari ¢aliymada, sosyal medya pazarlamasinin bir turizm
destinasyonun tanitilmas: i¢in 6nemli bir pazarlama araci
oldugunu ortaya koymustur. Yapilan bu arastirma sonucunda
da sosyal medya pazarlamasinin seyahat niyetini olumlu yénde
etkileyen bir degisken oldugu goriilmiistiir. Magno & Cassia,
(2018) yaptiklar: ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin
seyahat niyetini etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bu
aragtirmayla birlikte, sosyal medya fenomenlerinin seyahat
niyetini ve macera turizmine katilimi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin bulgulars,
bu sonucu destekler niteliktedir. Arasgtirmada elde edilmis
olan baska bir bulgu ise, gelismeleri kagirma korkusu seyahat
niyetini pozitif yonde etkilemektedir (H,). Seyahat niyetini
etkileyen 6nemli onciillerden birinin de gelismeleri kacirma
korkusu oldugu gortlmiistiir. Arastirma kapsaminda elde
edilen bir diger bulgu, macera turizminin seyahat niyetine
etkisinde sosyal medya pazarlamasinin aracilik rolii olmasidir
(H). Bu dogrultuda macera turizminin seyahat niyeti
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tizerindeki etkisinde sosyal medya pazarlamasinin 6nemli bir
onciil oldugu gorilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
etkin bir bicimde kullanilmasi macera turizmine katilimi
olumlu yonde etkileyerek artiracaktir. Arastirma kapsaminda
elde edilen son bulgu, macera turizminin seyahat niyeti
tizerindeki etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun bir
aracilik roliine sahip olmasidir (H.). Bu bulgu dogrultusunda
macera turizmine katiimda gelismeleri kacirma korkusu
onemli bir onciil olarak Gelismeleri kagirma korkusundaki
artig macera turizmine katilimi da artiracaktir.

Arastirmanin bulgular1 (Rodriquez-Molina vd., 2015;
Ponte vd., 2015; Palamarova, 2018; Magno ve Cassia,
2018;Chopra vd., 2020; Justiano ve Morley, 2020; Se¢ilmis vd.,
2021; Pop vd., 2021;) galismalardan farkli olarak gelismeleri
kagirma korkusunu da arastirmanin bir degiskeni olarak ele
almiglardir. Bu dogrultuda, bu arastirma sonucunda elde
edilmis olan bulgular literatiire katk: saglamaktadir.

5.2. Pratik Katkilar

Bu arastirma, bireylerin seyahat oncesi karar
vermelerine yonelik siiregleri hakkinda yeni bilgiler
saglamaktadir. Bu dogrultuda, maceraya turizmine katilmaya
istekli olan turistler, sosyal medya ortaminda paylasilan
ierikleri takip ederek bilgi sahibi olarak katilim gosterebilirler.
Bu arastirmayla birlikte gelismeleri kagirma korkusunun
seyahat niyeti tzerinde Onemli bir rol oynadig1 ortaya
koyulmustur. Bu dogrultuda turizm isletmeleri, destinasyon
yoneticileri sosyal medya fenomenlerinin de araciligiyla
birlikte misteri baglihigi olusturmak amaciyla gelismeleri
kagirma korkusunu kullanabilirler. Turizm isletmeleri en yeni
trenleri yakalayarak, miigterilerin ihtiyaglarina tam ve eksiksiz
bir sekilde cevap vererek sosyal medya fenomenleri araciligiyla
sosyal karsilastirmaya tesvik olusturabilirler. Ayrica sosyal
medya ortaminda sosyal medya fenomenleri, paylasimlarinda
turizm {irtin veya hizmetin heyecanlandirici ve eglendirici
yoniine vurgu yaparak ve iiriin veya hizmetle ilgili kisithiliktan
ya da smurhliklardan bahsederek katilimcilarin gelismeleri
kagirma korkusunu tetikleyen diisiincelere sahip olmasini
tesvik edebilirler. Buna ek olarak yapilan paylagimlardaki
gelismeleri  kagirma  korkusu  ¢ekiciligi, katihimcilarin
gelismelerden geri kalmaya dair endiselerinin ve sosyal medya
fenomenleri tarafindan onaylanmis olan triinleri kullanarak
ihtiyaclarini kargilayabileceklerine dair inanglarinda bir artiga
sebep olacaktir. Boylece gelismeleri kagirma korkusu yasayan
bireylerin sosyal medya araciligiyla seyahat niyetlerinde bir
artis gorilebilir.

Aragtirma kapsaminda macera turizminin seyahat
niyetine etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun ve sosyal
medya pazarlamasinin aracilik rolil incelenmistir. Aragtirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore, macera turizminin
seyahat niyetine etkisinde sosyal medya pazarlamasinin
ve gelismeleri kagirma korkusunun aracilik rolii oldugu
kanitlanmigtir. Buna ek olarak macera turizminin seyahat
niyetini pozitif yonde etkiledigi de elde edilen sonuglar
arasindadir.  Ayrica seyahat niyetini, sosyal medya
pazarlamasinin pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Ayrica gelismeleri kagirma korkusunun da seyahat niyeti
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Son olarak
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macera turizminin sosyal medya pazarlamasi {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu elde edilmis sonuglar arasindadur.

Bitiin bu sonuglar goéz oniinde bulunduruldugunda,
aragtirmanin sonuglar1 ilgili literatiire yeni ve faydali bir
bakis acis1 kazandirmistir. Literatiirde bu dort degisken
arasindaki iligkileri inceleyen bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.
Bu arastirma literatiirdeki bu boslugu doldurmustur. Buna
ek olarak aragtirma turizm isletmelerine ve destinasyon
yoneticilerine yonelik gerekli ve faydali birtakim bilgiler
saglamaktadir. Buna gore turizm isletmeleri ve destinasyon
yoneticileri sosyal medya pazarlamasina 6nem vermelidir.
Sosyal medya pazarlamasinin seyahat niyetini etkilemesi
nedeniyle, turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticilerin
destinasyonun veya isletmenin tanitiminda sosyal medya
fenomenleriyle is birligi halinde ¢aligmalar1 dogrultusunda,
sahip oldugu misteri kitlesinden daha fazlasina ulagma
imkani1 elde edecektir. Ayrica turizm isletmeleri internet
sitelerini dogru bir bi¢cimde dizayn ederse, yine daha fazla
katilimciya ulagabilme sansina sahip olacaktir. Dolayisiyla
isletmeler ve destinasyonlar sosyal medya pazarlama araglarini
daha dikkatli segmeye 6zen gostermelilerdir. Sitelerinde daha
etkileyici fotograflara yer vermeli, kullanicilara kisa ve pratik
bilgiler sunmalidir. Bu sekilde destinasyona ya da isletmeye
yonelik seyahat niyetini artirabilecektir. Mevcut arastirma
sonucu incelediginde, isletmelerin veya destinasyonlarin
daha fazla kisiye ulagmasi igin bir sosyal medya fenomeniyle
is birligi halinde calisma yapmasi gerektigini gostermektedir.
Tum bilgilere dayanarak bu aragtirmanin 6zgiin bir degerinin
oldugunu soylemek miimkiindiir.

Bu aragtirma nicel arastirma yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Gelecekteki aragtirmalarda nitel aragtirma
yontemleri kullanilarak daha cesitli veriler elde edilebilir.
Aragtirma farkli 6rneklem gruplari iizerinde yapilabilir. Ayrica
arastirmada kullanilan gelismeleri kacirma korkusu degiskeni
yerinde nomofobi degiskeni kullanilabilir. Son olarak bu
aragtirmada macera turizmi, gelismeleri kagirma korkusu,
sosyal medya pazarlamasi ve seyahat niyeti arasindaki iliskiler
ele alimmigtir. Literatiirde bu ti¢ degiskenin bir arada yer
aldig1 bir caligmaya rastlanilmamigtir. Arastirma bu yoniiyle
ozgiindiir ve literatiire katki saglamistir.

Etik Beyan: Bu c¢aliymada kullanilan anket yontemi igin
Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler,
Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulundan 20/09/2023 tarihli
ve 2023-13 nolu toplantisinda kaile izin alinmustir. Aksi
bir durumun tespiti halinde TO&RE Dergisinin hi¢bir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢aligmanin yazar (lar)
1na aittir.

Yazar Katk: Beyani: 1. Yazarin katki orani %50. 2. Yazarin
katki orani ise %50dir.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur
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