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Oz

Bu arastirmanin amaci, turist deneyiminin iyi olus lzerindeki etkilerini ve bunun davranissal niyet
tizerindeki yansimalarini incelemektir. Arastirmanin evrenini, Alanya’yi ziyaret eden Rus ve Alman
turistler olusturmaktadir. Ornekleme yéntemi olarak kolayda érnekleme yéntemi benimsenmistir.
Veriler, Alanya’nin en yogun turist ¢ceken noktalari olan Alanya Kalesi, Kizilkule ve Kleopatra Plaji
cevresinde toplanmistir. 1-15 Agustos 2025 tarihleri arasinda yiiriitiilen veri toplama siireci sonunda,
toplam 398 anket formu elde edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, yapisal esitlik
modellemesi (YEM) cercevesinde kismi en kii¢lik kareler (PLS) yéntemi kullanilarak SmartPLS programi
ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglari, turist deneyiminin dért boyutunun (editim, estetik, eglence,
kagis) hem hedonik hem de eudaimonik iyi olus izerinde anlamli ve olumlu etkiler yarattigini ortaya
koymustur. Ayrica her iki iyi olus tiirii de davranissal niyet lzerinde olumlu yénde etkili olmus, ancak
eudaimonik iyi olusun etkisi daha gii¢lii bulunmustur.
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Tourists
Abstract

The aim of this study is to examine the effects of tourist experience on well-being and its reflections
on behavioral intention. The population of the research consists of Russian and German tourists
visiting Alanya. Convenience sampling method was adopted as the sampling technique. Data were
collected in the most tourist-attracting areas of Alanya, namely Alanya Castle, Red Tower, and
Cleopatra Beach. A total of 398 survey forms were collected at the end of the data collection process
carried out between August 1 and 15, 2025. The data obtained within the scope of the research were
analyzed using the partial least squares (PLS) method within the framework of structural equation
modeling (SEM) through SmartPLS software. The research results revealed that the four dimensions
of tourist experience (education, aesthetics, entertainment, and escape) have significant and positive
effects on both hedonic and eudaimonic well-being. Moreover, both types of well-being positively
influenced behavioral intention, although the effect of eudaimonic well-being was found to be
stronger.
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GIRIS

Turizm sektorii, yalnmizca ekonomik ciktilariyla degil; bireylerin duygusal, biligsel ve
psikolojik iyi oluslarina sundugu katkilarla da degerlendirilmektedir. Ozellikle son
yillarda, deneyimlerin tiiketicilerin mutlulugunu maddi mallara kiyasla daha etkili bir
sekilde artirdig1 yoniindeki bulgular (Gilovich, Kumar & Jampol, 2015; Kahneman &
Deaton, 2010; Rani, Halan & Singh, 2025; Van Boven & Gilovich, 2003) turizm alanina
yonelik akademik ilgiyi 6nemli 6l¢lide artirmistir. Bu baglamda, seyahat deneyimleri
yalnizca fiziksel bir hareketlilik degil; ayn1 zamanda bireyin igsel diinyasinda derin
izler birakan ¢ok boyutlu yasantilar olarak ele alinmaktadir. Bu dontisiim, Pine &
Gilmore’un (1999) ortaya koydugu "deneyim ekonomisi" yaklasimiyla ivme
kazanmigtir. Bu yaklagima gore tiiketiciler artik yalnizca tiriin ya da hizmet satin
almaktan ote; duygusal anilar, semboller ve anlamlarla biitiinlesmis, biitiinsel ve
unutulmaz deneyimler talep etmektedir. Geleneksel pazarlama anlayigslari, {irtiniin
islevsel yonlerine odaklamirken (Gentile, Spiller & Noci, 2007; Schmitt, 2003),
glniimiizde tiiketiciler duyularina hitap eden, zihinsel olarak onlar1 mesgul eden ve
duygusal bag kurabilecekleri deneyimler aramaktadir (Holbrook & Hirschman, 1982;
Schmitt, 1999). Burning Man Festivali'nden yunuslarla ytizmeye veya raftinge kadar
bircok Ornekte goriildiigii gibi, bireyler siradanliktan uzak, otantik ve unutulmaz
deneyimlere yonelmektedir (Arnould & Price, 1993; Curtin, 2006; Kozinets, 2002). Bu
nedenle, Pine & Gilmore (1999), sirketlerin sunduklar1 iriin ve hizmetlere anlam
katan, miisterilerin zihninde kalic1 izler birakacak deneyimler yaratmalarinin basar:
icin zorunlu oldugunu vurgulamaktadir (Berry, Carbon & Haeckel, 2002).

Deneyim ekonomisinin bu yiikselisi, 0zellikle turizm sektoriinde belirgin bicimde
hissedilmektedir. Son yillarda yapilan calismalar, seyahat deneyiminin bireylerin
mutlulugunu artirmada 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Mulcahy, Prayag &
Pourfakhimi, 2024; Su, Pan, Wen & Phau, 2023). Bu deneyimlerin, hedonik
adaptasyonu yavaslatabilecek ve anlamli yasam katkilar1 saglayabilecek yapilar
barindirdig: yoniindeki bulgular, konunun hem psikoloji hem de pazarlama disiplini
agisindan onemini artirmaktadir (Filep & Deery, 2010; Kwon & Lee, 2020). Nitekim,
turistik deneyimlerin olumlu olmasi turistlerin mutlulugunu artirirken; hayal kiriklig:
yaratan deneyimler ise olumsuz duygulara ve diisiik tatmine yol acgabilmektedir
(Milman, 1998). Buna bagh olarak giiniimiiz turizm pazarlamasmin temel hedefi,
yalnizca daha fazla ziyaretci ¢ekmek degil; ayni zamanda turistlerle uzun vadeli
iliskiler kurmak, onlarin deneyimlerini anlamak ve bu deneyimler araciligiyla
mutluluk diizeylerini artirmaktir (Vogt, 2011). Bu dogrultuda, bireyin seyahat
stirecinde edindigi duygusal ve biligsel yasantilar; onun genel mutluluk diizeyi,
destinasyona yonelik algis1 ve gelecekteki davramigsal egilimleri tizerinde belirleyici
olmaktadir.

Turizm deneyimlerinin bireylerin mutlulugu tizerindeki etkileri, 6zellikle pozitif
psikoloji ve deneyimsel pazarlama disiplinleri cercevesinde ele alinmakta ve giderek
daha fazla arastirma konusu haline gelmektedir (Bagheri, Guerreiro, Pinto & Ghaderi,
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2024; Camara, Pocinho, Agapito & de Jesus, 2023; Knobloch, Robertson & Aitken, 2017;
Nawijn, 2016; Park & Ahn, 2022; Rodrigues, Borges & Vieira, 2023).

Nawijn & Filep (2016), turist mutlulugunun iki boyutta incelenmesi gerektigini ortaya
koymustur: hedonik ve eudaimonik. Hedonik mutlulugun anlik haz ve keyifle iligkili
oldugu belirtilirken; eudaimonik mutlulugun ise anlam, amag ve kisisel gelisim gibi
daha derin boyutlarla baglantili oldugu ifade edilmektedir. Bu iki boyutun birlikte ele
alinmasi, turist deneyiminin psikolojik etkilerini daha biitiinsel bir gsekilde
anlamamiza olanak tanumaktadir.

Bununla birlikte, turistlerin hedonik ve eudaimonik mutlulugunun davranigsal niyet
tizerindeki biitiinctil etkilerini ortaya koyan ¢alismalarin sinirli olmasi, bu alanda daha
fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir (Huang & Chelliah, 2024;
Joseph Sirgy, 2019). Ozellikle deneyimin farkli boyutlarinin (6rnegin estetik, egitim,
eglence ve kagis) iyi olus tizerindeki etkileri ve bu etkinin davramgsal ¢iktilara nasil
yansidigi hentiiz yeterince agikliga kavusmamistir. Bu dogrultuda, bu calisma
literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Calismada, dort temel turist
deneyimi boyutunun (egitim, estetik, eglence ve kacis), iki iyi olus tiirii (hedonik ve
eudaimonik) ile davranigsal niyet arasindaki iligkileri iceren kuramsal bir model
onerilmis ve bu model yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile test edilmistir. Bu
arastirmanin  Orneklemini, Alanya’'y1 ziyaret eden Rus ve Alman turistler
olusturmaktadir. Calisma, turistik deneyim boyutlarmin iyi olus tizerindeki etkilerini
ve iyi olusun davranigsal niyetle iligkisini bu ziyaret¢i grubuna yonelik olarak
incelemeyi amaglamaktadir.

Sonug olarak, bu ¢alisma yalnizca turistlerin psikolojik siireglerini anlamaya katki
sunmakla kalmayacak, ayni zamanda deneyim temelli destinasyon stratejilerinin
gelistirilmesine de teorik ve pratik diizeyde 6nemli katkilar saglayacaktir.

Kavramsal Cergeve
Turist Deneyimi

Geleneksel turizm anlayisi, ziyaretgiye yalnizca hizmet sunumu ve memnuniyet
saglama hedefiyle sinirli bir ¢erceve sunarken; modern turizm yaklasimi, bireyin igsel
diinyasma hitap eden, ¢ok boyutlu ve anlam yiiklii deneyimlerin sunulmasimna
odaklanmaktadir. Bu doniigtim, turizmde deneyim olgusunun temel yap1 tasi haline
gelmesine neden olmustur. Nitekim deneyimler, giintimiizde turizm endiistrisinin
merkezinde yer almaktadir (Bigne, Lilibeth, Fuentes-Medina & Morini-Marrero, 2020).
Bu baglamda, turist deneyimi artik sadece hizmet kalitesi, fiziksel ¢evre veya islevsel
unsurlarla smirli kalmamakta; estetik algilar, duygusal etkilesimler, biligsel katkilar ve
ruhsal tatmin gibi ¢ok boyutlu, derinlemesine yasanan stirecleri de kapsamaktadir
(Pine & Gilmore, 1999). Larsen (2007), turist deneyimini, "uzun stireli bellekte yer
edecek kadar etkileyici, gegmiste yasanmis kisisel bir seyahatle ilgili olay" olarak
tanimlayarak bu deneyimin bireysel hafizadaki 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle,
gliniimiizde birgok turizm isletmesi deneyimleri yalnizca sunmakla kalmayip, ayni
zamanda tasarlamak ve yonetmek {izerine stratejiler gelistirmektedir (Walls, Okumus,
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Wang & Kwun, 2011). Bu egilim, turizm literatiiriinde de giiglii bir sekilde karsilik
bulmus; turist deneyimi konusuna odaklanan ¢alismalarin sayis1 hizla artmistir (Bigne
vd., 2020).

Her ne kadar turist deneyimi kavrami farkli arastirmacilar tarafindan farkh agilardan
ele alinmis olsa da (Agapito, Mendes & Valle, 2013; Walls vd., 2011), literatiirde bu
kavramin karmasik, ¢ok katmanli ve 6znel bir yapiya sahip oldugu konusunda genel
bir fikir birligi olusmustur (Bigne vd. 2020). Bu karmasikliga ragmen, turist
deneyimini yapilandirmak ve Ol¢gmek amaciyla gelistirilmis bazi modeller o6ne
¢ikmaktadir. Bu modeller arasinda, Pine & Gilmore'un (1999) deneyim ekonomisi
teorisinden esinlenerek Oh, Fiore & Jeoung (2007) tarafindan gelistirilen dort boyutlu
model, literatiirde en sik bagvurulan cercevelerden biri olmustur. S6z konusu model,
destinasyon diizeyinde turist deneyimini 6l¢meye yonelik olarak gelistirilen hem
aciklayict hem de ongorticii giicii yiiksek, tutarli bir 6l¢tim yapisi sunmaktadir (Oh
vd., 2007). Bu modele gore turist deneyimi; egitim, estetik, eglence ve kagis olmak
tizere dort temel boyuttan olugsmaktadir.

Egitim boyutu, bireyin seyahat siirecinde bilgi edinmesi, yeni beceriler kazanmasi ya
da farkl kiiltiirleri tanimasi gibi 6grenme siireclerini ifade eder. Bu tiir deneyimler,
turistin biligsel gelisimini destekler, aktif katilim gerektirir ve ¢ogu zaman kisisel
zenginlesme ve anlam {iiretme ile iliskilidir (Pine & Gilmore, 1999; Kim vd., 2012;
Kirillova vd., 2017; Lee & Jeong, 2021; Chang, 2022;). Arastirmalar, 6grenme odakl
deneyimlerin hem unutulmazlik diizeyini artirdigini (Kim vd. 2012) hem de
eudaimonik iyi olusu giiclendirdigini gostermektedir (Kirillova vd., 2017).

Estetik boyutu, turistlerin bulunduklar1 ¢evreyi gorsel ve duyusal agidan algilayis
bigimlerini kapsar. Dogal ve kiiltiirel estetik unsurlar, bireyde hosnutluk duygusu
uyandirmakta ve cevresel farkindaligi artirmaktadir (Mehmetoglu & Engen, 2011;
Geng & Giilertekin Geng, 2023). Estetik deneyimler genellikle pasif katilimla
gerceklesir ve turistin zihinsel degerlendirmelerini, duygu durumunu ve destinasyona
iliskin genel tatminini anlamli dl¢tide etkiler (Hosany & Gilbert, 2010; Kirillova, 2023).
Ayrica estetik gekicilik, unutulmaz deneyimlerin en kuvvetli belirleyicilerinden biri
olarak belirtilmistir (Kim, 2014).

Eglence boyutu, turistlerin haz alma, neselenme ve keyifli zaman gegirme ihtiyaclarmi
karsilayan deneyimleri igerir. Bu deneyimler ¢ogunlukla pasif katilimli olup turistin
hedonik tatminini artiran olumlu duygusal tepkiler {iiretir (Mehmetoglu & Engen,
2011; Chang, 2022). Cesitli ampirik calismalar, deneyim ekonomisi gercevesinde
eglence ve eglence-odakli etkinliklerin ziyaretci memnuniyeti ve davranigsal niyet
tizerinde anlamli etkiler yarattigini gostermektedir (Oh vd., 2007; Ali vd., 2016; Mitas
& Bastiaansen, 2018; Pudiawan & Bangun, 2024; Rossetti vd., 2024). Ornegin, yaratici
turizm baglaminda gerceklestirilen bir arastirma, deneyim unsurlarinin ziyaretgilerin
anilari, memnuniyetleri ve tekrar ziyaret/tavsiye etme niyetleri tizerinde gticlii etkileri
oldugunu ortaya koymaktadir (Ali vd., 2016). Benzer bigcimde, deneyim ekonomisi
boyutlarini test eden ¢alismalar, 6zellikle eglence ve estetik deneyimlerin konaklama
ve turizm baglaminda ziyaret¢i memnuniyetini gii¢lendirdigini gostermektedir (Oh
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vd., 2007). Farkl1 bir miizik etkinligi arastirmasz ise kagis, eglence ve estetikten olusan
etkinlik deneyiminin katilimc memnuniyetini artirdigii; memnuniyetin de onerme
ve tekrar katilma niyetlerini anlamli bicimde yiikselttigini ortaya koymustur
(Pudiawan & Bangun, 2024). Ayrica festival ve etkinlik literatiirii, eglence ve yenilik
iceren deneyimlerin olumlu duygular1 ve anlik mutlulugu yogunlastirdigimni, bunun
da genel iyi olus ve davranissal niyetler i¢in 6nemli bir arka plan olusturdugunu
gostermektedir (Mitas & Bastiaansen, 2018; Rossetti, Jepson & Albanese, 2024).

Kagis boyutu ise bireyin giindelik yasamin stres ve rutininden uzaklasarak farkli bir
kimlik ya da ruh hali deneyimleme arayisini temsil eder. Kagis deneyimleri, bireyin
tiziksel cevreyle biitiinlesmesini ve aktif katilim yoluyla yeni bir benlik deneyimi
yasamasini miimkiin kilar (Lee & Jeong, 2021; Oh vd., 2007). Bu yontiyle kagis odakl
turist deneyimi, yalnizca anlik haz degil; bireyde psikolojik yenilenme, ruhsal tatmin
ve iyi olus potansiyeli tasir. Arastirmalar, kagis deneyiminin hem beden-zihin
yenilenmesine hem de iyi olus algisina olumlu katk: sagladigimni gostermektedir (Liu
vd., 2023; Ma Namu & Ja, 2024). Ozellikle kirsal ve doga temelli turizm calismalari,
kagis motivasyonunun duygusal baglilii, hatira degerini ve tekrar ziyaret niyetini
artirdigini ortaya koymustur (Juliana vd., 2025). Ayrica, kagis deneyimi destinasyon
baghlig: ve algilanan deger gibi giktilar bakimindan da kritik bir rol oynamaktadir
(Agapity & Mugobi, 2023). Dolayisiyla kagis boyutu, turist deneyiminde sadece haz ile
siirli kalmayip; uzun vadeli anlam tiretme, psikolojik yenilenme ve davranigsal niyet
ile iliskili cok boyutlu bir bileseni olarak degerlendirilmelidir.

Bu dort boyutun her biri, bireyin destinasyondaki deneyimlerini farkli yonlerden
sekillendirmekte, birlikte ele alindiginda ise hem kisa vadeli haz hem de uzun vadeli
anlam tiretme potansiyeli tagimaktadir. Dolayisiyla turist deneyimi, bireyin yalnizca
seyahatten memnun kalmasini degil, ayn1 zamanda kisisel gelisimini, ruhsal tatminini
ve psikolojik iyi olusunu destekleyen cok boyutlu bir yapi olarak degerlendirilmelidir.
Tyi Olus

Son yillarda turizm literatiiriinde artan bir sekilde, turistlerin psikolojik iyi oluslari
hem bireysel hem de sektorel diizeyde ele alinan énemli bir aragtirma konusu haline
gelmistir. Turistlerin seyahat stirecinde deneyimledikleri psikolojik iyi olus, yalnizca
bireyin yasam kalitesini artirmakla kalmay1p; ayn1 zamanda destinasyonlara yonelik
algilari, tercihleri ve davranigsal niyetlerini de sekillendirebilmektedir (Smith &
Diekmann, 2017). Bu kapsamda, turizm deneyiminden elde edilen psikolojik
taydalarin, bireylerin seyahat tercihlerine yon verdigi ve boylece turizm ekonomisine

dogrudan katki sundugu vurgulanmaktadir (Pyke, Hartwell, Blake & Hemingway,
2016).

Psikolojik iyi olus kavrami, genel olarak iki ana kuramsal bakis acisiyla ele
alinmaktadir: hedonik iyi olus ve eudaimonik iyi olus. Hedonik iyi olus, mutluluk, haz
ve keyif gibi olumlu duygularin yasanmasini merkeze alan bir yaklasimdir (Rahmani,
Gnoth & Mather, 2018). Turizm baglaminda bu yaklasim, genellikle dinlenme,
eglenme, glines—deniz-kum gibi haz odakl turizm pratikleriyle iliskilendirilmektedir

(Smith & Diekmann, 2017). Buna karsin eudaimonik iyi olus, bireyin yasamda anlam
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arayisy, kisisel gelisimi ve 0z potansiyelini gergeklestirme yoniindeki
motivasyonlariyla ilgilidir. Eudaimonik yaklagima gore, iyi olus yalnizca keyif verici
anlardan degil; ayn1 zamanda bireyin degerlerine uygun, anlamh ve katki saglayan
deneyimlerden kaynaklanir (Pearce & Lee, 2005).

Guntimiizde yapilan aragtirmalar, turizmin yalnizca hedonik hazlar tretmedigini;
ayn1 zamanda bireylerin kendini gerceklestirmesine, anlam bulmasimna ve toplumsal
katki saglamasma olanak taniyan eudaimonik yollar sundugunu gostermektedir
(Knobloch vd., 2017). Bu baglamda, saghkli yasam turizminden goniillii turizme,
kiiltiirel turlardan manevi inzivalara kadar bir¢cok turistik faaliyet, bireyin
derinlemesine psikolojik tatminini desteklemektedir (McCabe vd., 2010; Hall, Voigt,
Brown & Howat, 2011). Filep (2012), bu durumu, turist deneyimlerinin sadece gegici
hedonik hazlar degil; ayni zamanda bireyin yasam doyumuna ve psikolojik
dayanikliligina katki saglayan unsurlar olarak ele alinmasi gerektigi seklinde
degerlendirmistir. Benzer sekilde, Filep & Deery (2010), turist mutlulugunu yalnizca
yolculuk sirasinda degil; 6ncesi ve sonrasindaki duygusal siiregler, sosyal etkilesimler
ve anlam arayist baglaminda tanimlamais; boylece iyi olusun hem duygusal hem de
bilissel yoOnlerini igeren biitiinsel bir yapr oldugunu vurgulamislardir. Pozitif
psikolojinin 6nemli kuramcilarindan Seligman (2011) tarafindan gelistirilen PERMA
modeli de bu yaklasimi destekler niteliktedir. Bu modele gore bireyin mutlulugu, bes
temel unsurun biitiinlesik bigimde deneyimlenmesiyle olusur: olumlu duygular,
etkilesim, iligkiler, anlam ve basar1. Turizm, bu bes unsurun ¢ogunu igeren ¢ok boyutlu
bir alan olmasi nedeniyle bireylerin iyi olus diizeylerine kalica katkilar
sunabilmektedir.

Bu cercevede hem hedonik hem de eudaimonik iyi olusun turizm deneyiminden
etkilenebilecegi yoniindeki varsayim destek bulmaktadir. Ancak literatiirde, bu iki iyi
olus boyutunun turist deneyimi baglaminda es zamanl olarak nasil sekillendigi ve
hangi deneyim tiirlerinin hangi iyi olus bi¢cimlerini tetikledigi konularinda daha fazla
ampirik ¢alismaya ihtiya¢ oldugu da vurgulanmaktadir (Rahmani vd., 2018; Smith &
Diekmann, 2017). Sirgy, Kruger, Lee & Yu (2011), turistlerin seyahat araciigiyla cesitli
arzularmin tatmin edilmesinin, yasam memnuniyetine olumlu yansimalar sundugunu
belirtmistir. Benzer sekilde, Bosnjak, Brown, Lee, Yu & Sirgy (2016) igsel
motivasyonlarin (6z ifade, anlam arayisi, kisisel gelisim gibi) turist yasam
memnuniyetini belirlemede ©6nemli oldugunu gostermistir. Bu calismalar, turist
mutlulugunun yalnizca “tatil memnuniyeti”yle degil, ayn1 zamanda 6znel degerlerle
de baglantili oldugunu ortaya koymaktadir. Turistlerin deneyimledigi farkh faaliyet
tiirlerinin iyi olus tizerindeki etkilerini daha iyi anlamak amaciyla bu ¢alismada, turist
deneyiminin dort boyutu (egitim, estetik, eglence ve kagis) ile hedonik ve eudaimonik
iyi olus arasinda kuramsal olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e Hi: Egitim deneyimi, turistlerin hedonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.
e Ho:: Egitim deneyimi, turistlerin eudaimonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.
e Ha: Estetik deneyim, turistlerin hedonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.
e Hau: Estetik deneyim, turistlerin eudaimonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.
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e Hs: Eglence deneyimi, turistlerin hedonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.

e He: Eglence deneyimi, turistlerin eudaimonik iyi olugsunu olumlu yonde etkiler.
e Hz Kagis deneyimi, turistlerin hedonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.

e Hs: Kacis deneyimi, turistlerin eudaimonik iyi olusunu olumlu yonde etkiler.

Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet, bireyin gelecekte gerceklestirmeyi planladig1 davranislara yonelik
isteklilik diizeyini ifade eder ve genellikle bir hizmet veya deneyimden duyulan
memnuniyetin ardindan ortaya ¢ikan davranis egilimlerini yansitir (Anderson, Fornell
& Lehmann, 1994; Lam & Hsu, 2004). Davranigsal niyetin olusumuna iligkin
acgiklamalarda, Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen, 1980) ve onun bir uzantis1 olan Planl
Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) 6n plana ¢itkmaktadir. Bu teorilere gore davranigsal
niyet, bireyin tutumlari, sosyal normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi bilissel
siireglerin etkisiyle sekillenir. Ozellikle turizm baglaminda, algilanan deneyim kalitesi
ve psikolojik tatmin diizeyleri, bireyin gelecekteki davranis egilimleri {izerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir (Fu, Liu, Wang & Chao, 2018; Liu, Marchewka, Lu &
Yu, 2005).

Literatiirde davramigsal niyetin ¢esitli boyutlar1 tanimlanmis olsa da bu c¢alisma
baglaminda iki temel davramgsal ¢ikt1 6ne ¢ikmaktadir: tekrar ziyaret etme niyeti ve
tavsiye etme niyeti. Tekrar ziyaret etme niyeti, turistin deneyimledigi destinasyona
gelecekte tekrar gitme yontindeki istegini ifade eder ve turizm isletmeleri agisindan
surdirilebilir destinasyon yonetimi icin kritik dneme sahiptir (Chen & Tsai, 2007).
Tavsiye etme niyeti ise turistin olumlu deneyimlerini sosyal gevresiyle paylasma ve
destinasyonu basgkalarina onermesi anlamina gelir. Bu tiir sozlii iletisim, potansiyel
turistlerin karar verme siireglerinde etkili bir faktor olarak goriilmektedir (Gilgor,
2019; Yazici, 2020).

Turizm literatiiriinde, turist davraniglarini sekillendiren temel faktorler arasinda
memnuniyet, deneyim kalitesi ve duygusal etkilesimler uzun stiredir tartisilmaktadir.
@rnegin; Rajaratnam, Nair, Pahlevan Sharif & Munikrishnan (2015), algilanan
destinasyon kalitesinin, turist memnuniyetini anlamli diizeyde etkiledigini ve bu
memnuniyetin de davranigsal niyetler tizerinde belirleyici rol oynadigmi gostermistir.
Benzer sekilde Prayag, Hosany, Muskat & Del Chiappa (2017), turistlerin duygusal
deneyimlerinin, memnuniyet ve tavsiye etme niyeti {izerinde dogrudan ve olumlu bir
etkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, memnuniyet ile destinasyon sadakati
arasindaki iliskinin her zaman dogrudan olmadigi da bazi arastirmalarda
vurgulanmaktadr.

Mittal, Ross & Baldasare (1998), Szymanski & Henard (2001) ve Um, Chon & Ro (2006)
gibi arastirmacilar, tekrar ziyaret niyetinin memnuniyetin bir sonucu olabilecegi gibi,
bu siirecin bir baslangici degil; bir uzantisi olabilecegini savunmuslardir. Bu bakis
acisl, turist davranislarinin yalnizca memnuniyet diizeyiyle degil; daha derin
psikolojik stireglerle de iliskili olabilecegini giindeme getirmistir.
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Bu cercevede, son donemde yapilan arastirmalar, iyi olus kavraminin davranissal
niyetler {izerindeki etkisini incelemeye yonelmistir. Ornegin, Reitsamer & Brunner-
Sperdin (2017), turistlerin iyi olus diizeylerinin, tekrar ziyaret etme ve olumlu s6zlii
iletisim kurma niyetleri iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Benzer sekilde Lin (2014), mutfak deneyiminin psikolojik iyi olusu
artirdigini, bunun da kaplica turistlerinin yeniden ziyaret etme niyetlerini
gliclendirdigini gostermistir. Kim, Lee, Uysal, Kim & Ahn (2015) ise doga yiirtiytisii
yapan turistlerin 6znel iyi olus diizeyinin, davranigsal niyetler {izerinde belirleyici
oldugunu vurgulamistir. Bu bulgular, turistlerin psikolojik ve duygusal iyi
oluslarinin, sadece anlik memnuniyetten degil; daha uzun vadeli davranissal baglilik
egilimlerinden sorumlu oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, bu calismada da
hedonik ve eudaimonik iyi olusun, davranigsal niyetleri {izerindeki etkileri test
edilerek bu iligkilerin derinlemesine anlasilmasi amaclanmaktadir. Bu kuramsal
cerceve dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e Ho: Hedonik iyi olus, turistlerin davranigsal niyetini olumlu yonde etkiler.
e Hio: Eudaimonik iyi olus, turistlerin davranissal niyetini olumlu yonde etkiler.

S0z konusu kuramsal yap1 dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli $Sekil 1'de
sunulmaktadir.

TURIST DENEYIMIi

Hedonik

1
1
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1
|

1
1
1
1
1
\:\
' H4 : HY
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Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Bu calismada olusturulan kavramsal model, Pine & Gilmore'un (1999) deneyim
ekonomisi cercevesinde ele alman turist deneyimi boyutlarmin (egitim, estetik,
eglence ve kagis) bireylerin iyi olusunu nasil sekillendirdigini ve iyi olusun davranissal
niyet tizerindeki etkisini incelemektedir. Modelde, turist deneyimi doért boyutlu bir
yap1 olarak ele alinmis ve her bir boyutun hem hedonik hem de eudaimonik iyi olus
tizerinde etkili olacagi Ongoriilmiistiir. Hedonik iyi olus, turistik deneyimlerin
sagladig1 anlik haz, keyif ve duygusal tatminle; eudaimonik iyi olus ise bireyin kisisel
gelisim, anlam bulma ve kendini gergeklestirme diizeyleriyle iliskilendirilmistir.
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Model ayrica, her iki iyi olus tiiriiniin de turistlerin gelecekte ayni destinasyonu veya
hizmet saglayiciy1 tercih etme, tavsiye etme ya da benzer davraniglari gosterme
yoniindeki davranigsal niyetlerini etkiledigini varsaymaktadir. Bu dogrultuda Hi-Hs
hipotezleri turist deneyimi boyutlarinin iyi olus tiirleri tizerindeki etkilerini, Ho ve Hio
ise iyi olugun davranigsal niyet tizerindeki etkilerini test etmektedir. Bu biitiinciil yaps,
turistik deneyim-iyi olus-davranissal niyet iliskisini hem duygusal hem de anlam
odakl1 bir bakis agisiyla degerlendirmeyi amaclamaktadir.

YONTEM
Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Alanya’y1 ziyaret eden Rus ve Alman turistler
olusturmaktadir. Rus ve Alman turistlerin ¢alismaya dahil edilme nedeni, son bes y1l
icerisinde Alanya’ya gelen yabanci turistler arasinda bu iki milliyete sahip
ziyaretgcilerin sayica en fazla paya sahip olmasidir (Alanya Turizm Danisma Merkezi,
2025). Arastirmada maliyet ve zaman kisitlar1 g6z 6niinde bulundurularak 6rnekleme
secimine gidilmis ve kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Veriler, Alanya'nin
en yogun turist ¢ceken noktalar1 olan Alanya Kalesi, Kizilkule ve Kleopatra Plajt
cevresinde toplanmistir. Anketler, bu bolgelerde bulunan ve arastirmaya katilmaya
goniillii olan Rus ve Alman turistlerle yiiz yiize gerceklestirilmistir. Boylece turistik
deneyim siirecinde olan katilimcilardan dogrudan ve giincel verilerin elde edilmesi
amaclanmaistir.

Arastirmacilar tarafindan 1 Agustos 2025 tarihinde baslatilan veri toplama stireci, 15
Agustos 2025 tarihinde sona ermistir. Bu siire igerisinde toplam 422 anket toplanmustur.
Ancak eksik veya hatali dolduruldugu tespit edilen anketler analiz dis1 birakilmis; bu
dogrultuda gegerli ve degerlendirilebilir anket say1s1 398 olarak belirlenmistir.

Ol¢me Araclan

Bu arastirmada besli Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Anketin uygulanmasi Anadolu
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun
916470 sayili karariyla uygun goriilmiistiir. Arastirmada yararlanilan 6lgekler dort
boliimden olugmaktadir:

Demografik Bilgiler: Arastirmada demografik bilgiler formu, belirli kategoriler altinda
toplanarak katiimcilara sunulmustur. Katihmcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu,
milliyet, medeni durum ve ziyaret sikligina iliskin bilgileri igermektedir.

Turist Deneyimi Olcegi: Turist deneyimini 6lgmek amaciyla, Giizel & Sezgin (2024)
tarafindan Tiirkgeye uyarlanan turist deneyimi 6lgegi kullanilmustir. Bu 6lgek, turist
deneyimini dort alt boyutta ele almaktadir: egitim, estetik, eglence ve kagis.

Iyi Olus Olgegi: Iyi olusu degerlendirmek amaciyla, Wang, Hou & Chen (2021)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek hem hedonik hem de eudaimonik
iyi olus bilesenlerini kapsamaktadir.

Davranigsal Niyet Olgegi: Davranigsal niyetin dlciimiinde, literatiirde yaygin olarak
kabul goren ve gegerliligi kanitlanmis Olgeklerden yararlanmilmistir. Aksoy & Cekig
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(2019), Giiven & Sarnsik (2014), Zeithaml, Parasuraman & Berry (1996), calismalarina
dayanan ifadeler, Bayin (2025) tarafindan uyarlanmis ve ¢alismada kullanilmistir. Bu
ifadeler tekrar ziyaret ve Oneri niyetini kapsamaktadir.

Olgekler, alaninda uzman dért dilbilimci tarafindan Almanca ve Rusgaya gevrilmistir.
Her dil igin iki 6gretim tiyesinin katkisiyla gerceklestirilen bu geviri stireci titizlikle
tamamlanmistir. Daha sonra, anketlerin anlasilirligi ve uygulanabilirligi, 23 Rus ve 19
Alman katilimcr ile yapilan pilot calisma ile test edilmistir. Pilot uygulamada herhangi
bir sorun tespit edilmemis olup, Rusca ve Almancaya cevrilen ifadelerde herhangi bir
degisiklige gerek duyulmamuistir.

Veri Analizi

Arastirmada, modelin ¢ok diizeyli ve karmasik yapismi bir biitiin olarak
degerlendirebilme yetenegi, diisiik 6rneklem hacimlerinde dahi giivenilir sonuglar
sunabilmesi ve verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine bagli olmaksizin
etkili analizler gerceklestirebilmesi gibi avantajlar1 nedeniyle yapisal esitlik modeli,
kismi en kiigiik kareler yaklasimina (PLS-SEM) dayali olarak test edilmistir (Hair,
Hult, Ringle & Sarstedt, 2017). Gegerlik, gtivenilirlik ve yapisal modele iliskin hipotez
testleri SmartPLS yazilimi araciligiyla gergeklestirilmis; katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik analizler ise SPSS programi kullanilarak yapilmgtir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin %56’sm1
kadmlar olusturmakta ve en yiiksek katim %40 ile 30-39 yas grubunda
yogunlasmaktadir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda ¢ogunlugunun
lisans mezunu oldugu, medeni durum agisindan ise katilimcilarin %63’tintin evli
oldugu goriilmektedir. Milliyet dagiliminda %51'i Rus, %49u Alman’dir. Ziyaret
siklig1 verilerine gore ise, katilimcilarin %61’i Alanya’y1 ilk kez ziyaret etmektedir.

Ol¢iim Modeli

Modele iligskin yapilarin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerine ait bulgular Tablo 1'de
sunulmustur. Tiim yapailara ait faktor yiiklerinin, onerilen minimum deger olan 0,70"in
tizerinde oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Yapilarin
Composite Reliability (CR) degerleri 0,882 ile 0,947 arasinda degisirken, Cronbach’s
Alpha (CA) degerlerinin 0,840 ile 0,933 araliginda oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar, dlgegin giivenilirliginin saglandigmi gostermektedir (Hair, Ringle &
Sarstedt, 2011; Hair vd., 2017). Bunun yanui sira, yapilarin Average Variance Extracted
(AVE) degerlerinin 0,50'nin tizerinde olmasi, yakinsak gecerliligin sagladigini ortaya
koymaktadir (Fornell & Larcker, 1981). Diskriminant gegerlilik, heterotrait-monotrait
orani (HTMT) ile Fornell & Larcker (1981) kriteri kullanilarak degerlendirilmistir.
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Tablo 1. Yap1 Gegerliligi ve Giivenilirlik

Olgekler Faktor Yiikii CR Cronbach’s Alpha  AVE
Turist Deneyimi

Egitim 0.882 0.840 0.559
Egitim1 0.838

Egitim2 0.811

Egitim3 0.639

Egitim4 0.828

Egitimb 0.659

Egitim6 0.682

Estetik 0.924 0.901 0.671
Estetik1 0.657

Estetik2 0.871

Estetik3 0.826

Estetik4 0.861

Estetik5 0.824

Estetik6 0.857

Eglence 0.922 0.897 0.664
Eglencel 0.734

Eglence2 0.898

Eglence3 0.880

Eglence4 0.889

Eglence5 0.724

Eglence6 0.742

Kags 0.919 0.893 0.653
Kacisl 0.802

Kacis2 0.841

Kacis3 0.856

Kacis4 0.784

Kacis5 0.815

Kacis6 0.747

fyi Olus

Hedonik 0.946 0.885 0.887
Hedonik1 0.950

Hedonik2 0.944
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Eudaimonik 0.947 0.933 0.748
Eudaimonik1 0.873
Eudaimonik?2 0.864
Eudaimonik3 0.892
Eudaimonik4 0.882
Eudaimonik5 0.836
Eudaimonik6 0.841
Davranigsal Niyet 0.921 0.884 0.744
Davranissal_niyet1 0.899
Davranissal_niyet2 0.778
Davranissal_niyet3 0.890
Davranissal_niyet4 0.877

HTMT yaklasiminda, tiim HTMT degerlerinin 0.85 ya da 0.90 esiginin altinda kalmasi,
yapilar arasinda yeterli ayrismanin saglandigini gostermektedir (Hair, Risher, Sarstedt
& Ringle, 2019; Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015; Secilmis, Diismezkalender &
Ozdemir, 2024). Bu gercevede gerceklestirilen HTMT analizine iligkin bulgular Tablo
2’de sunulmustur. lgili tiim degerlerin belirtilen esiklerin altinda kaldig1 goriilmekte
olup, bu durum vyapilar arasinda yeterli diizeyde ayrisma oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 2. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

1 2 3 4 5 6 7

(1) Davranigsal Niyet

(2) Estetik 0.388

(3) Eudaimonik 0473 0457

(4) Egitim 0661 058  0.630

(5) Eglence 0308 0365 0425 0491

(6) Hedonik 0362 0526 0352 0548 0413

(7) Kagts 0446 0470 0515 0579 0333  0.442

Fornell & Larcker (1981) yaklasimina gore, her bir yapmin AVE karekokiiniin, ait
oldugu stitunda yer alan diger yapilarla olan korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi
beklenir. Bu kosulun saglanmasi, ilgili yapmin diger yapilardan ayirt edilebilirligini
gosterir. Ilgili kritere iliskin sonug Tablo 3’de verilmistir. Her bir yapinin AVE
karekokii, ayni siitundaki diger korelasyonlardan yiiksek ¢ikmis ve boylece
diskriminant gegerlilik dogrulanmustir.
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Tablo 3. Fornell- Larcker Kriteri

1 2 3 4 5 6 7

(1) Davranissal Niyet 0.862

(2) Estetik 0.352 0.819

(3) Eudaimonik 0.434 0.430 0.865

(4) Egitim 0.576 0.515 0.573 0.747

(5) Eglence 0.271 0.334 0.397 0.428 0.815

(6) Hedonik 0.322 0.477 0.323 0.487 0.373 0.947

(7) Kacts 0.399 0.427 0.473 0.514 0.305 0.399 0.808
Yapisal Model

Olgiim modelinin degerlendirilmesinin ardindan yapisal model test edilmistir. Bu
asamada Oncelikle yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular, modelin genel olarak kabul edilebilir diizeyde bir uyum sergiledigini
gostermektedir (SRMR = 0,073; NFI = 0,76) (Hair vd., 2017; Yeh vd., 2021; Yilmaz &
Kinasg, 2020). Bunun yani sira R? degerlerine bakildiginda tiim degerlerin Falk & Miller
(1992) tarafindan oOnerilen 0.10 esigini astig1 gozlemlenmistir (Hedonik: 0.332;
Eudaimonik: 0.396; Davranissal Niyet: 0.222). Ayrica modelin 6ngorticii kapasitesini
test etmek amaciyla Stone-Geisser’in Q? degeri incelenmistir. Q? degerlerinin sifirdan
biiyiik olmasi, modelin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2011). Bu calismada hesaplanan tiim Q? degerleri sifirin iizerinde ¢ikmis (Hedonik:
0.297; Eudaimonik: 0.293; Davranissal Niyet: 0.162) ve bu durum yapisal modelin
ongori gliciinii desteklemistir.

Tablo 4’te turist deneyimi Olgeginin dort boyutu olan egitim, estetik, eglence ve kacis
ile hedonik ve eudaimonik iyi olus arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica hedonik
ve eudaimonik iyi olusun davranigsal niyet {izerindeki etkileri degerlendirilmistir.
Sonuglara gore, tim hipotezler istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve
desteklenmistir (p <0.05).

Egitim boyutunun hem hedonik (8 = 0.224, p = 0.002) hem de eudaimonik (3 =0.347, p
= 0.000) iyi olusu olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Estetik boyut da benzer
sekilde her iki iyi olus tiirii tizerinde anlaml1 ve olumlu etkiye sahiptir (hedonik icin 3
=0.257, p = 0.000; eudaimonik i¢in 3 = 0.116, p = 0.026). Eglence boyutu hedonik ( =
0.153, p = 0.007) ve eudaimonik (f = 0.149, p = 0.003) iyi olusu anlamli sekilde
artirmaktadir. Kagis boyutunun etkisi ise hedonik iyi olus (8 = 0.128, p = 0.043) ve
eudaimonik iyi olus (f = 0.199, p = 0.000) tizerinde olumlu ve anlamlidir. Son olarak,
hedonik iyi olusun davramssal niyet izerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(B = 0.203, p = 0.000), ancak eudaimonik iyi olusun davramgsal niyete etkisi daha
glclidiir (= 0.369, p = 0.000).
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Tablo 4. Hipotez Testi Sonugclar1

Hipotezler B t f2 p Sonug
Hi Egitim — Hedonik 0.224 3.125 0.044 0.002** Kabul
H: Egitim — Eudaimonik 0.347 6.083 0.118 0.000*** Kabul
Hs Estetik — Hedonik 0.257 3.943 0.069 0.000*** Kabul
Hai Estetik — Eudaimonik 0.116 2.230 0.015 0.026% Kabul
Hs Eglence — Hedonik 0.153 2.686 0.028 0.007** Kabul
Hs Eglence — Eudaimonik 0.149 2.972 0.030 0.003** Kabul
Hr Kagis — Hedonik 0.128 2.025 0.017 0.043* Kabul
Hs Kagis — Eudaimonik 0.199 3.832 0.046 0.000*** Kabul
Hs Hedonik — Davranigsal Niyet 0.203 3.954 0.048 0.000*** Kabul

Hio Eudaimonik — Davranigsal

. 0.369 6.974 0.158 0.000*** Kabul
Niyet

Not: p<0.05%; 0.01**; 0.001***
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calismanmn temel amaciy, turistlerin deneyimledikleri dort farkli deneyim
boyutunun (egitim, estetik, eglence ve kagis), psikolojik iyi oluslari tizerindeki
etkilerini; bu iyi olus bigimlerinin de davranigsal niyet {izerindeki etkisini
incelemektir. Alanya’da konaklayan Rus ve Alman turistler 6rnekleminde yiiriitiilen
bu arastirma, deneyimsel turizmin bireyin hem hedonik (haz odakli)) hem de
eudaimonik (anlam odakli) iyi olus diizeyini etkileyebilecegini ve bunun da
davranigsal egilimlerine yansidigini yapisal esitlik modellemesi aracilifiyla ampirik
olarak ortaya koymustur.

Arastirma bulgularina gore, dort deneyim boyutunun tamami hem hedonik hem de
eudaimonik iyi olus tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkiler tiretmistir.
En yiiksek etki katsayisi, egitim deneyimi ile eudaimonik iyi olus (3 = 0.347, p<0.001)
arasinda gozlenmistir. Bu bulgu, turistlerin bilgi edinme, 6grenme ve Kkiiltiirel
farkindalik kazanma gibi bilissel siireclerinin daha derin anlam deneyimlerine katki
sagladigini gostermektedir. Ayni sekilde, estetik deneyimin her iki iyi olus boyutu
tizerinde etkili oldugu, ancak eudaimonik iyi olus tizerindeki etkisinin gorece daha
zayif (3 = 0.116, p<0.05) oldugu goriilmiistiir. Eglence deneyiminin, beklendigi iizere
ozellikle hedonik iyi olus (8 = 0.153, p<0.01) tizerinde etkili oldugu, ancak eudaimonik
iyi olus (8 = 0.149, p<0.01) tizerinde de anlamh bir katki sagladig: tespit edilmistir. Bu
durum, baz1 eglenceli aktivitelerin sadece gegici haz saglamanin 6tesinde, bireyin
kendini iyi hissetmesine ve anlamli sosyal baglar kurmasma da aracilik edebilecegini
gostermektedir. Kagis boyutu da her iki iyi olus tizerinde anlamlidir; ancak bu etki
ozellikle eudaimonik iyi olusta daha belirgin olmustur (8 = 0.199, p<0.001). Bu, giinliik
yasamin stresinden uzaklasmanin sadece rahatlama degil, aym1 zamanda kisisel
yenilenme ve farkindalikla iligkili oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, Filep &
Deery (2010) ve Knobloch, Robertson & Aitken (2017) tarafindan ortaya konan, turist
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deneyimlerinin hem gecici haz hem de uzun vadeli anlam {iretebilecegi yoniindeki
goriigleri desteklemektedir. Ote yandan, estetik deneyimin eudaimonik iyi olus
tizerindeki zayif etkisi, bazi ¢alismalarda (Agapito vd., 2013) bu boyutun daha ¢ok
duygusal tepki ile smirli kaldigina dair bulgularla uyumludur. Bu, estetik algimnin
derin anlam turetmekten ¢ok anhik haz ve c¢evresel hosnutluk sagladigim
distindiirebilir.

Iyi olusun davranigsal niyet iizerindeki etkilerine bakildiginda ise hem hedonik ( =
0.203, p<0.001) hem de eudaimonik (B = 0.369, p<0.001) iyi olusun, turistlerin
davranigsal niyetleri {izerinde anlaml etkiler tiretti§i goriilmiistiir. Eudaimonik iyi
olusun etkisinin hedonikten daha giliclii olmasi, turistlerin anlamli, kisisel gelisim
iceren deneyimlere daha kalia ve davramigsal diizeyde tepki verdiklerini
gostermektedir. Lin (2014) ile Reitsamer & Brunner-Sperdin (2017) de psikolojik iyi
olusun, tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyeti iizerinde giiglii etkiler olusturdugunu
ortaya koymustur. Calismamizda eudaimonik iyi olusun davranigsal niyet tizerindeki
giiclii etkisi, bu bulgularla tutarhdar.

Sonug olarak, bu arastirma turist deneyimlerinin yalnizca duygusal memnuniyet
diizeyinde kalmadigini, ayn1 zamanda bireylerin psikolojik iyi oluslarini etkiledigini
ve bu iyi olusun da davranigsal niyetlerini sekillendirdigini gdstermektedir. Ozellikle
eudaimonik iyi olusun bu stiregte oynadig1 belirleyici rol, deneyimsel pazarlama ve
destinasyon yoOnetimi uygulamalar1 acisindan kritik Oneme sahiptir. Turizm
destinasyonlariin, sadece eglence degil; bireysel gelisim, 6grenme ve anlam arayisina
da hitap eden deneyimler sunmasi, siirdiiriilebilir destinasyon sadakati agisindan
stratejik bir avantaj yaratabilir.

Bu ¢alisma, turizm literatiirtine ¢ok boyutlu turist deneyiminin psikolojik iyi olug
tizerindeki etkilerini ele alan kapsamli bir model onererek 6nemli teorik katkilar
sunmaktadir. Oncelikle, calismada kullanilan model, deneyim ekonomisi kuramindan
hareketle gelistirilen egitim, estetik, eglence ve kacis boyutlariin hem hedonik hem
de eudaimonik iyi olus tizerindeki etkilerini es zamanli olarak inceleyen nadir
calismalardan biridir. Bu yoniiyle, turist deneyimlerinin sadece gecici haz degil, ayni
zamanda anlam ve kisisel gelisim odakl ¢iktilarla da iligkili oldugunu gostererek iyi
olus literatiirtine iki yonlii bir yaklasim kazandirmaktadir. Ayrica, ¢calisma hedonik ve
eudaimonik iyi olusun davranissal niyet {izerindeki farklilasan etkilerini ortaya
koymakta; boylece psikolojik iyi olusun davramgsal sonuglar tizerindeki etkisine dair
literattirdeki teorik boslugu doldurmaktadir. Bu kapsamda arastirma, ozellikle
eudaimonik iyi olusun, sadakat davranislarini agiklamada hedonik iyi olustan daha
etkili bir belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, hem turist davransi hem de
tiiketici psikolojisi yazininda yeni tartismalarin oniinii agabilecek niteliktedir.

Bu arastirmanin bulgular, turizm sektorii profesyonelleri ve destinasyon yoneticileri
icin de anlamli pratik 6neriler sunmaktadir. Elde edilen sonuglar, turistlerin yalnizca
eglenme ve hos vakit gecirme beklentisiyle degil, ayn1 zamanda 6grenme, kisisel
gelisim, estetik haz ve zihinsel yenilenme gibi daha derin niteliklere sahip deneyimler
arayisiyla seyahat ettiklerini gostermektedir. Bu cercevede destinasyon yonetim

316



Pelin Candar, Dilek Mutlu Bayin, Emre Ozan Aks6z 10(1) 2026
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

stratejilerinin, her bir deneyim boyutunun (egitim, estetik, eglence ve kagis) iyi olus
tizerindeki 0Ozgiin katkisin1 dikkate alacak sekilde yeniden diizenlenmesi onem
tagimaktadir. Ozellikle egitim temelli deneyimlerin eudaimonik iyi olus iizerinde
anlamli etkiler yaratmasi, kiiltiirel turlar, yerel beceri atdlyeleri, hikaye anlatimina
dayali rehberlik uygulamalar: ve yerel toplulukla etkilesimi tesvik eden programlarmn
destinasyon baghiligini giiclendirebilecegine isaret etmektedir. Estetik deneyimlerin
duygusal degerlendirmeler iizerindeki belirleyici rolii; destinasyonlarin mekansal
tasarim, cevresel biitlinliik, atmosfer olusturma ve gorsel kalitenin artirilmasina
yonelik yatirimlar yapmasmin énemini ortaya koymaktadir. Eglence deneyimlerinin
hedonik iyi olus ve olumlu duygulanim tizerindeki etkisi ise etkinlik gesitliligi, yaratici
atmosfer tasarimi ve ziyaretgilerle etkilesim kuran eglence igeriklerinin gelistirilmesini
stratejik bir avantaj haline getirmektedir.

Kagis boyutunun zihinsel yenilenme ve yeniden ziyaret niyeti ile iligkisi, doga temelli
aktivitelerin, sessizlik ve dinginlik alanlarinin, wellness uygulamalarmin ve rutin
yasamdan uzaklasmayi kolaylagtiran hizmetlerin destinasyon cekiciligini
artirabilecegini gostermektedir. Bu dort boyutun birlikte ele alinmasi, turizm
aktorlerinin ziyaretgilerin farkli iyi olus tiirlerini (hedonik ve eudaimonik)
destekleyecek biitiinciil deneyimler tasarlamasma olanak tanimaktadir. Boyle bir
yaklasim, destinasyonlarin pazarlama stratejilerinin yalnizca memnuniyet odaklh
degil; duygusal bag, psikolojik tatmin ve kisisel degerlerle uyumlu deneyim iiretme
odakli bir yapiya doniismesini miimkiin kilmaktadir.

Aragtirma, literatiirdeki bosluklara anlamli katkilar sunsa da bazi smrliliklar
cercevesinde ele alinmalidir. {1k olarak, calisma sadece Alanya’da konaklayan Rus ve
Alman turistleri kapsamakta, dolayisiyla farkl kiiltiirel yapilardan gelen turistlere
genellenebilirligi smirli kalmaktadir. Kiiltiirel gegmisin, deneyim algis1 ve iyi olus
diizeyleri tizerinde belirleyici olabilecegi g6z oniinde bulunduruldugunda, bu durum
onemli bir sirlilik olarak degerlendirilebilir. Ikinci olarak, veriler belirli bir zaman
araliginda toplanmistir ve mevsimsel faktorlerin turist deneyimleri tizerindeki etkileri
g6z ard1 edilmistir. Ugiincii olarak, aragtirma verileri 6z bildirim yontemiyle toplanmig
olup, bu durum sosyal begenirlik yanlilig1 gibi biligsel ¢arpitmalarin ortaya ¢ikmasma
neden olabilir.

Bu sinirliliklardan hareketle, gelecek arastirmalar igin gesitli 6nerilerde bulunulabilir.
Oncelikle, farkli kiiltiirel gruplari iceren karsilastirmali ¢alismalar yapilarak, deneyim
algilarinin kiiltiirleraras: farkliliklar: incelenebilir. Ayrica, iyi olusun ve davramssal
egilimlerin zaman iginde nasil degistigini anlamak admna boylamsal aragtirma
tasarimlar1 6nerilmektedir. Bu sayede, turistlerin seyahat 6ncesi, siras1 ve sonrasindaki
psikolojik durumlar: arasindaki doniistimler analiz edilebilir. Gelecekteki ¢calismalarin
davranigsal niyeti degil, dogrudan gozlemlenebilir gercek davranislari (6rnegin
rezervasyon verileri, doniis oranlar1 gibi) 6l¢gmesi, bulgularin dogrulugunu artirabilir.
Bunun yani sira, deneyim ve iyi olus gibi kavramlarin daha derinlemesine anlasilmasi
amaciyla nitel yontemlerin (6rnegin odak grup goriismeleri, derinlemesine
miilakatlar, seyahat giinliikleri) kullanilmasi Onerilmektedir. Ayrica, mevcut
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arastirmada kullanilan dort deneyim boyutunun Gtesine gecilerek sosyal etkilesim,
otantiklik ya da siirdiiriilebilirlik gibi yeni deneyim boyutlarinin modele dahil
edilmesi, daha genis kapsamli agiklamalar yapilmasina imkan taniyabilir. Son olarak,
iyi olus ile davranigsal niyet arasindaki iliskide arac1 ya da diizenleyici degiskenlerin
(6rnegin duygusal bagllik, onceki seyahat deneyimi, yas, seyahat amaci gibi) test
edilmesi, modelin agiklayiciligini artirabilecek 6nemli katkilar sunacaktr.
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