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Bu ¢aligmanin amaci turistlerin destinasyon kisiligi ve destinasyon kalite algisinin tekrar
gelme egilimleri tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirmada nicel arastirma yontemi
uygulanmistir. Veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Ankette destinasyon kisiligi 6lcegi,
destinasyon kalitesi 6l¢egi ve tekrar gelme egilimi Slgeklerine ait ifadeler yer almustir.
Anket Ispanya/Endiiliis bolgesine gelen turistlere, Ispanyolca, Ingilizce ve Tiirkge dillerinde
uygulanmistir. Toplamda 327 kullanilabilir ankete ulagilmistir. AMOS paket programu ile
dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilarak istatistiksel sonuglar elde
edilmistir. Arastirma sonucunda destinasyon kisiligi boyutlarindan samimi boyutunun,
destinasyon kalitesi boyutlarindan ise fiyat ve otantiklik boyutunun turistlerin tekrar gelme
egilimleri izerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Fakat eglenceli ve heyecanli
destinasyon kisiligi boyutlar1 ve konaklama, temizlik, gastronomi destinasyon kalitesi
boyutlarinin tekrar gelme egilimi iizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar.

The aim of this study is to determine the effect of destination personality and destination
quality on the tourist revisit intentions. Quantitative research method was applied in the
research. The data were obtained by questionnaire technique. The questionnaire included
expressions of destination personality scale, destination quality scale and revisit intention
scales. The survey was conducted as Spanish, English and Turkish. A total of 327 available
questionnaires were reached. Confirmatory factor analysis and structural equation
modeling were obtained by using AMOS package program and statistical results were
obtained. As a result of the research, it was determined the authenticity and price
dimensions (dimensions of destination quality) and sincere dimension (dimensions of
destination personality) have a positive effect on the revisit intention of the tourists.
However, it was determined that fun and exciting destination personalities and destination
quality dimensions such as accommodation, cleaning and gastronomy did not have any
effect on the revisit intentions.
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GIRIS

Glnlimiizde cansiz varliklara insanlar tarafindan, insanlara ait kisilik 6zellikleri atfedilebilmektedir. Bu durum
6zellikle modern dénemde yasayan insanlarda daha sik gériilmektedir. Béylece kullanilan {irlinler insanlastiriimakta
ve kullanicilar tarafindan buna gére muamele gérmektedir (Ulkii vd., 2017). “Turistin tatil i¢in gitmeyi planladig1
yer” (Ahipasaoglu, 2001:65) olarak ifade edilen destinasyon; genel olarak, bir iilke, sehir ya da ada gibi tanimlanmig
cografi alanlar olarak kabul edilmektedir (Buhalis, 2000:97). Dolayisiyla cansiz bir varlik olan destinasyonlar da
benzer sekilde insan kisiligine ait 6zelliklerle aciklanabilirler. Ornegin, Avrupa, geleneksel ve kiiltiirlii; Afrika, sarp
ve vahsi; Galler, diiriist, misafirperver, romantik, gercekei; Ispanya, arkadas canlisi ve aile odakli; Londra, acik fikirli,

alistlmigin diginda, canli, yaratici ve Paris, romantik olarak tanimlanabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Xie ve

Lee, 2013; Pan, Zhang ve Gursoy, 2017).

Literatiirde yer alan onceki ¢alismalar insan kisiligi ile destinasyon kisiliginin benzer kavramsallastirmay1
paylasabilecegini ancak kisiligin olusumu bakimindan farklilik gosterdigini one siirmektedir. Insan kisiliginin
algilanmasi insanin davranislari, fiziksel 6zellikleri, tutumlar1 ve demografik 6zellikleri sonucunda olugmaktadir.
Buna karsin destinasyon kisiligi algisi, turistin destinasyon ile dogrudan ya da dolayli iliskisi sonucu ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla turistlerin, destinasyon tarafindan gonderilen c¢esitli mesajlar1 alip, yorumlamast;
destinasyona yonelik davranis yapisinin olusumunu gostermektedir (Ekinci ve Hosany, 2006:128-129). Bu baglamda
turist kendi fikrini, karakteristik ozelliklerini ve/veya duygusunu yansitan destinasyona bagli olarak, kendi
karakteriyle destinasyonun karakteristik 6zelliklerini karsilastirir ve bu da destinasyonun, turistin kendine uyumunu
tanimlar (Kili¢ ve Sop, 2012). Bdylece destinasyon kisiligi; turistin bir destinasyonu bagka bir destinasyondan ayit
etmesini, olumlu destinasyon duygusu olusturmasini ve Kkarar siirecini kolaylastirmasini saglar (Pan vd., 2017). Bu
da destinasyonlarin kisilik 6zelliklerinin, turistlerin tekrar gelme davranmiglan iizerinde bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Turistlerin destinasyonlarin sundugu imkanlarin kaliteli olmas1 ve bundan memnuniyet duymasi destinasyona
tekrar gelmelerinde 6nemli bir etkendir (Celik ve Cizel 2017; Akbolat ve Durmus, 2017). Destinasyon kalitesinin
degerlendirilmesinde destinasyon unsurlarinin iyi bir sekilde gosterilmesi onemlidir (Rajaratnam vd., 2015). Bu
baglamda destinasyonun fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ¢cevresel unsurlari basta olmak tizere, turistleri etkileyen her sey
destinasyon kalitesini olusturan unsurlardir (Alvarez, 2007:285). Dolayisiyla destinasyon yoneticileri; turistlerin
destinasyona yonelik kalite algilarin1 olusturmada hangi destinasyon unsurlarinin daha etkili oldugunu belirlemeleri
ve bu unsurlarin turistlerin destinasyonla ilgili davranigsal niyetlerini nasil sekillendirdigini ortaya koymada yarar

saglamaktadir (Zabkar vd. 2010).

Turizm sektoriiniin iilkeler icin 6nemli hale gelmesi, turist davraniglar1 arastirmalarina olan ilgiyi arttirmistir.
(Bilim ve Bilim, 2014). Dolayis1 ile bu ¢aligmada bir kiiltiir destinasyonu olan Endiiliis Bolgesine gelen turistlerin
destinasyon kisiligi ve kalitesi algilarinin tekrar gelme egilimleri lizerindeki etkileri arastirilmistir. Calisma, kisitl
olan destinasyon kisiligi literatiiriine katki sunmasi acisindan 6nemlidir. Ayrica turizm sektoriine yonelik yoneticilere

destinasyon kisiliginin farkinda olmalarini saglamasi ve onlara dnerilerde bulunmasi agisindan degerlidir. Calismada
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oncelikle kavramsal gerceve ¢izilmis, daha sonra degiskenler arasindaki iligkiler ortaya koyularak model ve

hipotezler belirlenmistir. Daha sonra yonteme, bulgulara ve tartigma bdliimlerine yer verilmistir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Bu kisimda destinasyon kisiligi, destinasyon kalitesi ve tekrar gelme egilimi kavramlari agiklanmig ve aralarindaki

iligkilere yer verilerek hipotezler ve model olusturulmustur.
Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi terimi, marka kisiligi baglaminda ele alinmaktadir (Kili¢ ve Sop, 2012). Ciinkii destinasyon
kisiligi konusunda c¢alisan arastirmacilar, pazarlama literatiirinde 1960’11 yillardan beri yer alan marka kisiligi
kavramini, turizm literatiiriine adapte ederek kullanmaktadirlar (Giidiik, 2016:334). Dolayisiyla destinasyon kisiligi,
markaya ait kisilik 6zelliklerinin destinasyonlarda da goriilebilecegi diisiincesi ile ortaya ¢ikmistir (Ulkii vd., 2017).

Aaker (1997:347) tarafindan “bir marka ile iligskilendirilen, insana ait karakteristik 6zellikler kiimesi (seti)” olarak
tanimlanan marka kisiligi kavrami; Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan turizm alanina adapte edilip, destinasyonlara
uyarlanmasi sonucu “destinasyon kisiligi” kavramina doniismiistiir. Bu baglamda Ekinci ve Hosany (2006),
destinasyon kisiligini, “bir turistik destinasyonla iliskilendirilen insana ait karakteristik 6zellikler kiimesi (seti)”
seklinde tanimlamislardir. Bagka bir ifade ile destinasyon kisiligi bir yerlesim yerinden ziyade bir turistin algiladig1
bir yer ile iliskilendirilmis insana 6zgii karakteristik 6zellikler seklinde ifade edilmektedir (Ekinci ve Hosany,
2006:128). Bu baglamda bir turizm destinasyonu, bir insan gibi diisiiniilerek, kisilik 6zelliklerinin destinasyona bazi
kisilik ozellikleri atfedilebilir. Boylece destinasyon kisiligi sayesinde turistler destinasyonlar1 birbirinden daha
kolayca ayirt edebilmektedir (Ajanovic ve Cizel, 2016). Dolayisiyla benzersiz ve iyi olusturulmus destinasyon
Kisiligi, destinasyonun algisini ciddi boyutta etkileyebildiginden turist davranislarini da etkilemektedir (Kumar ve
Nayak, 2014:89).

Destinasyon kisiligi turistik destinasyonlara 6zgii bir kimlik olusturmak ve marka destinasyonlar ortaya ¢ikarmak
agisindan 6nemli bir kavramdir. Destinasyon kisiligi kavraminin 6nemi kabul edilmis olsa da bu kavramin boyutlari
heniiz tanimlanamamustir (Ekinci ve Hosany, 2006:127). Ancak Aaker (1997)’in 5 boyut (samimiyet, heyecan,
yetkinlik, entelektiiel ve sertlik) ve 42 ifadeden olusan Marka Kisiligi Olcegini ilk kez Ekinci ve Hosany (2006)
destinasyon kisiligi kapsaminda samimiyet, heyecan ve eglenceli boyutlar g¢ercevesinde ele almislardir. Bunun
disinda Murphy, Benckendorff ve Moscardo (2007) samimiyet, heyecan, entelektiiellik-yetkinlik ve sertlik boyutlari
altinda, Usakli ve Baloglu (2011) samimiyet, hareketlilik, yetkinlik, entelektiiellik ve ¢agdaslik boyutlar altinda
destinasyon kisiligini arastirmiglardir. Birgok arastirmanin, Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢ceginin destinasyonlara
uyarlanmasinin uygun oldugunu one siirdiigiinii gostermektedir (Giidiik, 2016). Yiiriitiilen bu ¢alismada EKinci ve

Hosany (2006) tarafindan olusturulan destinasyon kisiligi dl¢egi kullanilmistir.
Destinasyon Kalitesi

Literatiire gore destinasyon, bir cazibe merkezinin, turistik tesislerin ve hizmetlerin yerini ifade eder. Bu

Ozelliklerin kombinasyonu, destinasyona yonelik turizm tirlinlerini olusturur. Destinasyon kalitesine (veya algilanan
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destinasyon kalitesine) gore, bir ziyaret¢inin, turistlerin gereksinimlerini veya beklentilerini karsilayan
destinasyondaki turizm iiriinlerinin standardi (bir grup ilgi ¢ekici, turistik tesis ve hizmet) lizerindeki algis1 veya
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla destinasyon kalitesi, turistik ¢ekiciliklerin, turizm hizmetlerinin /
tesislerinin ve destinasyon tarafindan sunulan altyapinin genel performansina dair turist algist olabilir (Sangpikul,
2017). Baska bir ifade ile destinasyon kalitesi, turistin tatil siiresince yararlandigi turistik {iriin ve hizmetlerin
miikemmelligine yonelik yapilan degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Wang vd., 2009). Bu baglamda
destinasyon diizeyinde turizm iirlinii ise konaklama, seyahat, yemek ve eglence gibi bilesenlerden olusan bir pakettir
(Wang vd., 2009). Arastirmacilar destinasyona yonelik arastirmalarda destinasyon bilesenlerini farkli boyutlar
altinda ele almislardir (Celik ve Cizel, 2017). Ornegin Buhalis (2000:98) destinasyonu; ¢ekicilikler, ulasilabilirlik,
konfor, hazirlanmis paketler, aktiviteler, yardimer hizmetler gibi alt1 6zelligi {izerinden degerlendirmistir. Zabkar vd.,
(2010) bir destinasyonun kalitesini bigimlendirici Slgiitler ise turizm iirlinliniin bilesenleriyle eslestirilebilecegini
savunmustur ve destinasyon bilesenlerini; kolay ulasilan destinasyon, destinasyonun genel temizligi, kiilttirel/tarihi
mekanlarin cesitliligi, konaklama kalitesi, yerel halkin dostlugu ve dinlenme i¢in imkanlar ortaya koymustur.
Rajaratnam vd., (2015) yaptiklar1 ¢alismada destinasyon kalitesini olusturan bilesenleri kolayliklar (imkanlar),
erisilebilirlik ve lojistik, temel turizm deneyimi, hijyen, bilgi, giivenlik, paranin degeri ve konaklama olarak sekiz
baslik altinda incelemistir. Ryglova vd., (2015) ise destinasyonu ziyarete gelen ziyaretgiler tarafindan algilanan kalite
faktorlerini; glivenlik duygusu, destinasyon temizligi, dogal cekicilikler, destinasyondaki mal ve hizmetin fiyat
diizeyi, turizm hizmetlerinde personelin kalite seviyesi, konaklama, yemek, destinasyona ulasimin durumu, sosyal
ve kiiltiirel ¢ekicilik, yerel halkin dostga kabulii, destinasyonun asir1 kalabalik olmasi , destinasyona varistan dnce
bilgi ve iletisim, destinasyondaki bilginin kalitesi ve kullanilabilirligi, destinasyonun benzersizligi, destinasyonun
imaj1, sosyal ve deneyimsel olaylar, destinasyonun siirdiiriilebilir gelisimine saygi, ek altyap1 ve yerel ulasim seklinde
siralanmaktadir (Ryglova vd., 2016; Ryglova vd., 2017). Chen vd., (2016) ise yapmis olduklar ¢aligmalarinda
destinasyon kalitesini giivenlik, aligveris, gece hayati ve eglence, temizlik, genel altyapi, turizm imkanlari, ulagim,
konaklama, yiyecek ve igecek ve turist hizmetleri olarak on baslik altinda ele almiglardir. Sangpikul, (2017) ise
yapmis oldugu ¢alismasinda destinasyon kalitesinin boyutlarini 5 baglik altinda; plaj ¢ekiciligi (iklim, plaj temizligi),

insanlar (yerel halk, ¢aligsanlar, saticilar), turistik tesisler, turist giivenligi ve altyap1 nitelikleri olarak ele almistir.
Turistlerin Tekrar Gelme Egilimleri

Giintimiizde bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin sadece deniz-kum-giines, dogal giizellikler, tarihi yapilar
gibi ¢ekicilikleri degil, bunlarin yaninda destinasyona 6zgii ve farkl ¢ekicilikleri de arzuladiklar1 anlasiimaktadir.
Bu nedenle gliniimiiz turizm endiistrisinde destinasyon pazarlamasi konusunda basarili olabilmek i¢in bu beklentinin
karsilanmas1 ve turistlerin destinasyondan memnun ayrilmalari saglanmalidir (Duman ve Oztiirk, 2005:10). Bunun
icin de turistlerin, turizm faaliyetlerine ve destinasyonlara yonelik davranigsal egilim ve tercihleri yakindan takip

edilmelidir.

Literatiirde, turistlerin davranigsal egilimlerinin, gelecekte turistik bir davranigta bulunmaya yonelik karar verme
stireclerini anlamak icin 6nemli bir ipucu oldugu ve fiili davranisin ger¢eklesmesinde Onemli rol oynadigi

belirtilmektedir. Dolayisiyla egilimin, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmeye yonelik karar verme siirecinde
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o6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir (Basoda ve Aylan, 2014:89). Davranigsal egilimler, bir kisginin bilingli olarak
onceden gerceklestirmeyi planladigi, gelecekteki davraniglaridir. Davranigsal egilimler ger¢ek davranisa bir gegis
noktasidir (Chang, 2016). Ciinkii davranisa yonelik tutum egilimini anlamaksizin turistlerin gercek davraniglarinin
ne olacagini bilmek zor olacaktir. Dolayisiyla davranigsal egilimler, sonraki davraniglarin yiiksek tutum olasiligini
temsil eder ve dogru tahmin ediciler olarak tiiketici sadakatini yansitmaktadir. Cogunlukla davranis egilimleri, tekrar
satin alma niyetleri, agizdan agiza reklam (tavsiye etme) niyeti ve daha fazla 6deme istekliligi kullanilarak Slgiiliir
(Lee ve Xie, 2011). Bu baglamda satin alma karar siirecinin son evresinde miisteriler, kararlarin1 etkileyen ve
kararlarinin sonuglarini1 degerlendirerek davranigsal niyetlerde bulunurlar. Bu davranigsal niyetlerin bilesenlerinden
biri olan tekrar ziyaret niyeti gelecekte ayni iiriinii, markay1, yeri veya bolgeyi miisterilerin deneyimleme niyeti olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle miisterilerin destinasyona yaptiklar1 ziyaretten memnun kalinarak tekrar o

destinasyona gitme istegi duymasidir (Akbolat ve Durmus, 2017:574).

Bireylerin daha 6nceden belirli bir davranisi gerceklestirmis olmalari, s6z konusu davranisi tekrar gerceklestirme
isteginin ve niyetinin olusmasina katki saglamaktadir. Dolayisiyla birey, belirli bir davranis1 gerceklestirmeyi
diisiiniirken ge¢mis deneyimlerini de hesaba katmaktadir. Diger sonuglar ise turizm sektoriinde turistlerin davranigsal
isteklerinin ve davranisi 6nceden gerceklestirme sikliginin davranigsal egilimlerini belirlemede 6nemli rolii oldugunu
ortaya koymaktadir (Basoda ve Aylan, 2014:94). Dolayisiyla davranmigsal egilimler, gergek davraniglarin bir
gostergesidir. Boylelikle, turistler tekrar donme niyetlerini ifade ettikleri ve digerlerine hizmet 6nerdikleri zaman, bu

davranislar, turistlerin duygulari tarafindan etkilenen sonuglar olarak goriilmektedir (Chang, 2016).
Destinasyon Kalitesi, Destinasyon Kisiligi ve Tekrar Gelme Egilimi Arasindaki iliskiler

Destinasyon kisiligi, destinasyon kalitesi ve tekrar gelme konulari iizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde
birebir bu ii¢ degiskenin arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik turizm sektoriinde yapilmis herhangi bir calismaya

ulagilamamustir. Ancak bu konulara iligkin ikili yapilmig bazi ¢aligmalara asagida yer verilmektedir.

Ulkii vd., (2017), tarafindan yapilan ¢alismada Sanliurfa ilinin destinasyon kisiliginin, yerli turistlerin davranissal
niyetleri {izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarinda “samimiyet” boyutunun biitiin kisilik boyutlar
arasinda davranmigsal niyetler iizerinde en etkili ve olumlu yonde etkiye sahip boyut oldugu belirlenmistir. Ayrica
“samimiyet” boyutu tavsiye etme niyeti ve olumlu izlenim edinme davranisi lizerinde en fazla etki seviyesine
sahipken “heyecan ve entelektiiellik” boyutu ise tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde en fazla etki seviyesine sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir. Sangpikul, (2017) ¢alismasinda destinasyon iizerine yaptigi ¢alismada turistlerin destinasyon
sadakatinde, destinasyon kalitesinin etkisini incelemistir. Arastirma sonuglarinda destinasyon kalitesi boyutlarinda,
turist sadakatini olusturan boyutlar plaj c¢ekiciligi, insanlar ve giivenliktir, ancak bu iliskide turistlerin
memnuniyetinin aract bir etkisi vardir. Arastirma, destinasyonlarda, plaj tutkusunun turist sadakatine katkida bulunan
tek faktor olmadigini, insanlarin ve glivenliginin sadik turistleri korumak i¢in gerekli olan temel unsurlar oldugunu
gostermektedir. Cong (2016) yaptig1 calismada destinasyon kalitesi, turist memnuniyeti ve sadik kalma niyeti
arasindaki iligkiyi Vietnam’da incelemis ve turistlerin algiladiklar1 destinasyon kalitesinin (gezilecek yer ve

misafirperverligin); turistlerin memnuniyeti, tekrar gelme ve tavsiye etme {izerine niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi
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oldugunu tespit etmistir. Ajanovic ve Cizel (2016) ise destinasyon marka kisiligi, 6z uyum teorisi ve bir destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerine etkisine yonelik bir arastirma yapmigstir. Bu caligmanin sonuglari, bilinmeyen bir
destinasyonun algilanan destinasyon kisiliginin, bu destinasyonu ziyaret etme niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Umur ve Eren (2016) ise Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin destinasyona
yonelik imaj ve kisilik algilamalarinin ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davranislari {izerindeki
etkilerini incelemislerdir. Arastirmada destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, turistlerin memnuniyet
diizeylerini ve gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye etme niyetlerini etkiledigi tespit
edilmistir. Yine Yildiz ve Kilig¢ (2016) yerli turistlerin Kapadokya algisinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
davranis lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada; yerli turistlerin Kapadokya’y1 tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme davranigini etkileyen en onemli etkenlerin rehberlik hizmetleri, turistik ¢ekim ve altyapi
boyutlari oldugunu tespit etmislerdir. Rajaratnam vd., (2015) Malezya’daki kirsal turizm destinasyonunda yaptiklar1
arastirmada algilanan destinasyon kalitesinin turistlerin davranigsal egilimlerine dogrudan, memnuniyet yoluyla da
dolayli etkisini incelemislerdir. Arastirmada algilanan destinasyon kalitesi, davranigsal niyetleri ve memnuniyeti

Onemli Olciide etkilemistir.

Xie ve Lee, (2013) bilissel destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve davranigsal egilimler arasindaki iliskiyi
incelemeye yonelik yaptiklar arastirmada Pekin’in destinasyon kisiliginin dort yapi tasi; yeterlilik, heyecanli,
sofistike ve saglamliktir. Ayrica arastirma sonucuna gore yetkinlik, heyecanli ve sofistike gibi destinasyon kisilik
ozellikleri turistlerin davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Vaj¢nerova, vd., (2013) yaptiklari ¢alismada destinasyon
kalitesi faktorlerinin, miisteri memnuniyetini etkisini incelemislerdir. Arastirma yapilan destinasyonda miisteri
memnuniyeti en ¢ok etkileyen destinasyon kalitesi faktorleri; dogal cekicilik, konaklama, destinasyonun
benzersizligi ve ulasim erisilebilirligidir. Katilimcilar ayn1 zamanda dogal ¢ekicilik ve destinasyonun
benzersizliginden memnun kalirken; konaklama kalitesi ve ulasim erisilebilirligi faktorlerinden ortalama olarak daha
diisiik oranda memnun kalmislardir. Zabkar vd., (2010) tarafindan Slovenya’da yapilan arastirmada turistlerin
destinasyon 6zelliklerinin, destinasyona yonelik algiladiklari kalitenin, memnuniyetlerine ve davranigsal egilimlerine
etkisi incelenmigtir. Bu c¢alismada turist arzinin algilanan kalitesini etkileyen destinasyon ozellikleri; turist
memnuniyetini ve davranigsal egilimlerini olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Usakli (2009) yaptigi ¢alismada, Las
Vegas'in algilanan destinasyon kisiligini, destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve turistlerin davranigsal egilimleri
arasindaki iliskiyi incelemistir. Caligmada, destinasyon kisiligi ve davranigsal egilimler arasindaki iliskide benlik

uyumunun, araci etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yapilan aragtirmalar neticesinde arastirmanin hipotezleri ve modeli asagida belirtilmistir.
H1: Destinasyon kisiligi, turistlerin tekrar gelme egilimini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Destinasyon kalitesi, turistlerin tekrar gelme egilimini pozitif yonde etkilemektedir.
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Destinasyon Kisiligi

—_—

Tekrar gelme

egilimi

Destinasyon kalitesi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin genel modeli Sekil 1 de yer almaktadir. Goriildiigi gibi iki bagimsiz (destinasyon kisiligi,

destinasyon kalitesi), bir bagiml1 (tekrar gelme egilimi) degisken yer almaktadir.
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu arastirmanin amaci destinasyon kisiliginin ve destinasyon kalitesinin tekrar gelme egilimi tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Bu ama¢ kapsaminda nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Veriler destinasyon kisiligi,
destinasyon kalitesi ve tekrar gelme egilimi dl¢eklerinin ve demografik degiskenlerin yer aldig1 anket formu araciligi

ile elde edilmistir.
Kullanilan ol¢ekler

Aragtirmada kullanilan 0Olgek, daha Once yapilan c¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilarak
olusturulmustur. Olusturulan dlgek toplam 3 degisken ve 41 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan degiskenler

sunlardir;

Destinasyon Kalitesi ile ilgili 6 boyut altinda 25 soru sorulmustur. Sorularin olusturulmasinda Kozak ve
Rimmington, (2000) Chen ve Tsai, (2007), Tribe ve Snaith (1998), Kim vd., (2013); Tosun vd., (2015); Zabkar vd.,
(2010) arastirmalarindan yararlanilmistir. Sorularin cevaplandirilmast i¢in 5°1i likert 6lcegi (1-Hi¢ memnun
degilim.....5 Cok memnunum) ve karsilagmadiklari destinasyon unsurlari i¢in “0” fikrim yok secenekleri

kullanilmastir.

Destinasyon kisiligi, ile ilgili literatiir incelenmis, Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan 3 boyut ve 12 ifade ile
ortaya konulan destinasyon kisiligi Olgegi, sorularin cevaplanmast igin 5°li Likert 6lgegi (1-Kesinlikle

Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmustir.

Tekrar Gelme Egilimi, ilgili literatiir incelenmis tekrar ziyaret etme egilimleri ¢ercevesinde Kim vd., (2013)
kullanmig oldugu 4 ifade ile Olgiilmiistiir. Sorularin cevaplanmasi i¢in 5°1i Likert olgegi (1-Kesinlikle

Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmastir.

346



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 340-357
Evren ve Orneklem

Ispanya’nin Endiiliis bolgesine gelen turistlere yonelik yapilan arastirmada verilerin toplanmasinda rehberlerin
destegi alinmustir. Anket Ispanyolca ve Ingilizce dillerinde hazirlanmistir. Tekrar geviri islemi yapilmistir. Evrenin
tamamindan veri toplanamayacagindan basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir. Nisan-Temmuz 2017
tarihleri arasinda toplamda 357 anket (online ve yiiz yiize) toplanmig, bunun 30 tanesinin analizler i¢in uygun
olmadigi goriilmiistiir. Dolayist ile toplamda 327 anket analizler i¢in kullanilmustir. Hair vd., (2009), Tabachnick ve

Fidell’in (2006) 6nerilerine gore ilgili modelin kurulmasi i¢in bu say1 yeterli goriilmiistiir.
Veri analizi

Oncelikle veri seti incelenerek aykiri degerler ve yanlis girilmis veriler ¢ikarilmistir. Daha sonra basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilarak normallik testi yapilmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Teorik
olarak ortaya konulan 6l¢eklere yonelik 6nce aciklayici sonra dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizinde
faktor yiikii diisiik (<0.50) olan ve model uyumlulugunu diisiirdiigli gézlenen degiskenler analiz disinda tutulmustur.
Faktor analizlerinden sonra 6l¢iim modeli ortaya konulmus ve yapisal esitlik modellemesi test edilmistir. Faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilirken modelin iyilestirilmesi i¢in (Joreskog ve Sérbom, 1993) kuramsal
yapiya bagli kalimarak uygun modifikasyonlar yapilmstir (Karagoz, 2016). Olceklerin giivenilirlikleri icin Cronbach

Alpha ve yapi giivenilirlikleri degerleri incelenmistir.

[k olarak literatiirden faydalanilarak olusturulan 25 sorulu ve 6 faktorlii destinasyon kalitesi dlgegi tek ve ikinci
diizey dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Baz1 ifadelerin faktor yiikleri .50’nin altinda kaldigindan ve
faktor yapisini bozdugundan analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak destinasyon kalitesi 19 ifade ve 5 faktor altinda
ele alinmistir. Destinasyon kisiligi dlgegine hem tek diizey hem ikinci diizey faktdr analizi yapilmistir. Tkisinde de
bir ifade ¢ikarilmistir. Destinasyon Kisiligi 11 ifade ve 3 boyut ile ortaya konulmustur. Yapilan faktor analizleri
sonucunda her 6l¢iim aracinin uyum degerlerinin kabul edilebilir oldugu df=>1 degerlerine gore tam doymus model

olduklar1 goériilmiistiir (Byrne, 2016; Loehlin, 2004).
Ol¢iim modeli sonuglan

Yapisal esitlik modellemesine gegmeden Once ayrica kullanilan tiim 6l¢eklerin dahil edildigi 6l¢iim modeline
bakilmustir. Olgiim modelinde destinasyon kalitesi, destinasyon ve tekrar gelme egilimi dlgekleri tek diizey faktor
analizi ile ortaya konulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda (¢2(923.523) / sd (456): 2,02, TLI: ,90, GFI: .85,
CFI: .91, RMSEA: .056, p=0.00) 6l¢iim modelinin iyi ve kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1: Dogrulayici faktor analizi sonuglart

Tek diizeyli Ol¢iim Modeli
Olcekler Boyutlar ifadeler \l::illl:z:i t C.R.
AVE
Konaklamal 0,764 Sabit
Konaklama Konaklamaz 0,885 15,789 86 ,68
Konaklama3 0,826 15,023
Fiyatl 0,721 Sabit
Fiyat2 0,804 13,335
_ Fiyat Fiyat3 0,8 13,282 86 51
8 Fiyat4 0,727 12,159
'c—:;_s Fiyats 0,621 10,342
< Fiyat6 0,582 8,826
? Temizlik Temizlik3 0,778 Sabit 8 61
£ Temizlik2 0,895 14,148 ' '
g Temizlikl 0,655 11,61
Gastronomi Gastronomil 0,906 Sabit 88 79
Gastronomi2 0,88 15,718
Otantikb 0,74 9,471
Otantiklik Otantik4 0,766 9,644 81 52
Otantik3 0,786 9,76
Otantik2 0,572 Sabit
Samimiyetl 0,817 Sabit
o Samimiyet2 0,805 15,986
= Samimi Samimiyet3 0,759 14,828 86 56
= Samimiyet4 0,673 12,758
% Samimiyets 0,707 13,564
S Heyecanl 0,715 Sabit
g Heyecanh Heyecan2 683 11,27 81 52
3 Heyecan3 0,757 12,396
= Heyecan4 0,737 12,106
Eglenceli Eglenceli2 0,602 9,824 72 58
Eglencelil 0,894 Sabit
Tekrarl 0,705 Sabit
Tekrar Gelme Niyeti Tekrar2 0,809 13173 61
Tekrar3 0,731 12,042 86
Tekrar4 0,869 13,807
%2(923.523) / sd (456): 2,02 TLI: ,90 GFI: .85 CFI: 91 RMSEA:.056 p=0.00

Ol¢iim modelinde yapr gegerliligi ve yap: giivenilirligine baktiginizda 6l¢iim modelinin her biri i¢in dnerilen
(Hair vd., 2009) C.R. degerinin .60 degerinden yiiksek oldugu ve yakinsak gegerlilik i¢in faktor yiiklerinin onerilen
.50 degerinden (.57-.90 arasinda) yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica AVE degerlerinin de onerilen .50 degerinin

iistiinde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 2: Boyutlar arasindaki korelasyon iligkisi

2 < —
= = 5 x = =
= S — c = £ — =
= W 3 o 5 o z g E 2 5
< |¢ |z e |8 |5 = |3 ¥R
Konaklama 0,683 1
Fiyat 0,510 ,54 1
(.29)
Temizlik 0,612 43 32 1
(.18) (.10)
Gastronomi 0,798 AT ,45 ,36%** 1
(.22) (.20) (.13)
Otantiklik 0,520 34 17 ,35 ,19 1
(.11) (.03) (.12) (.03)
Heyecanh 0,523 ABF*E | DgFxE , 345 N ek ,59*** 1
(.20) (.08) (.11) (.17) (.35)
Samimi 0,569 AQF*E | DBFxE A5*** ,30%** 49%** ,72(52) |1
(.24) (.08) (.20) (.09) (.24)
Eglenceli 0,581 50*** | 38F** ,25%** ,55*** A0%** JT4%** ,59*** 1
(.25) (.14) (.06) (.30) (.16) (.55) (.35)
Tekrar 0,610 J19%** | pgFx* ,12(.01) | ,07 ,31*** ,21%** ,297%** A 7HF* 1
(.03) (.08) (.00) (.09) (.04) (.08) (,02)

Anlamli Korelasyonlar: p <0. 100 * p <0.050 ** p <0.010 *** p <0.001

Iki faktdr arasindaki korelasyon karesinin ilgili faktorlere iliskin AVE degerlerini gegmemesi sebebiyle ayirt edici
gecerliligin saglandigi belirtilebilir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayni zamanda yapi giivenilirliginin ve yapi
gecerliliginin iyi degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sadece heyecanl ile eglenceli arasindaki korelasyon kat

sayinin karesi kiigiik bir farkla heyecanlinin AVE degerinden farkli ¢ikmistir.

Tablo 3. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Boyutlar B t P

Tekrar <--- Eglenceli -0,045 -0,35 0,726
Tekrar <--- Heyecanlt -0,096 -0,628 0,53
Tekrar <--- Samimi 0,26 2,326 0,02
Tekrar <--- Fiyat 0,3 3,68 faleel
Tekrar <--- Otantik 0,268 2,959 0,003
Tekrar <--- Konaklama -0,047 -0,526 0,599
Tekrar <--- Temizlik -0,095 -1,204 0,228
Tekrar <--- Gastronomi -0,076 -0,898 0,369

x%(923,523) / sd (456): 2,02, TLI: ,90, GFI: .85, CFIl: .91, RMSEA: .05, p=0.00

Tekrar R%: ,19
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Yapisal esitlik modellemesinde elde edilen uyum degerlerine goére modelin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Kurulan model sonucunda destinasyon kisiligi boyutlarindan samimi boyutunun (5= .26; t= 2,326;
p=0.02<0.05), destinasyon kalitesi boyutlarindan fiyat (f= .30; t= 3.68; p=0.00<0.05) ve otantiklik (5= .26; t= 2,959;
p=0.00<0.05) boyutlarinin turistlerin tekrar gelme egilimleri tizerinde pozitif yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica destinasyon kisiligi boyutlarindan eglenceli (p=.72>0.05) ve heyecanli (p=.53>0.05) boyutlarinin,
destinasyon kalitesi boyutlarindan ise konaklama (p=0.59>0.05), temizlik (p=0.22>0.05) ve gastronomi
(p=0.36>0.05) boyutlarinin tekrar gelme egilimi tizerinde etkili olmadigi istatistiksel olarak ortaya ¢ikmugtir. Ayrica

olusturulan modelde tekrar gelme egiliminin agiklanma diizeyi %19 olarak belirlenmistir.
TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada destinasyon kisiliginin ve destinasyon kalitesinin tekrar gelme egilimi {izerindeki etkisi ele
almmustir. Ele alinan destinasyon kisiliginin marka kisiliginden yola ¢ikilarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir (Ekinci ve
Hosany, 2006). Destinasyon kisiliginin sadece marka kisiliginden yola ¢ikilarak ele alinmis olmasi énemli bir
eksikliktir. Destinasyon kisiligi konusunun insan ve mekan iliskisi tizerinden ele alinmas1 destinasyon kisiligini insan
psikolojisi ve mekanin insan iizerindeki etkisini ortaya koyacak olmasi miinasebeti ile konuya bir derinlik katacaktir.
Bunun yaninda destinasyon kalitesi ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalarda genellikle benzer destinasyon nitelikleri
ortaya konularak ol¢ek veya anket sorularinin hazirlandigr goriilmiistiir. Oysa farkli 6zellikteki destinasyonlar igin

farkli dlgeklerin olmasi destinasyonlarin dogru bir sekilde dl¢iilebilmesine yardimei olur.

Bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuclara gore destinasyonun samimi bir kisilik yapisina sahip olmasi, otantiklik ve
fiyat konusunda miisteri goziinde kaliteli olmasi turistlerin destinasyona tekrar gelmelerini pozitif yonde
etkilemektedir. Bu sonucun benzer ¢alismalarda ortaya ciktigi goriilmektedir. Ulkii vd., (2017) arastirma alanina
benzer olan Sanliurfa’da yaptigi ¢alismada destinasyon kisilik boyutlarindan samimiyet boyutunun davranigsal
egilimler iizerinde en etkili ve pozitif olan boyut oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Ye (2012) tarafindan
Cinli turistler lizerine Avustralya’nin destinasyon kisiligi lizerine yapilana ¢alismada Avustralya’nin destinasyon
kisilik boyutlarindan samimiyet boyutunun; heyecanli, sofistike ve saglamlik boyutlarina gére daha olumlu oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ek olarak, Ajanovic ve Cizel (2016), Umur ve Eren (2016), Xie ve Lee (2013), Usakli (2009)
calismalarinda algilanan destinasyon kisiliginin, destinasyonu ziyaret etme iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. Rajaratman vd., (2015), Sangpikul (2017) destinasyon kalitesinin davranigsal egilimleri pozitif
yonde etkiledigini ortaya koymustur. Bu sonug arastirma alaninin kiiltiir destinasyonu olmasidan kaynakli olabilir.

Ciinkii kiiltiir destinasyonlarinda otantiklik ve igtenlik diger destinasyonlara gore daha fazladir.

Insanlarin tarihi ve kiiltiirii hissedip duygusal yonden bir tatmin olmalar fiyata yonelik pozitif yonde daha esnek
olmalarmi saglamustir. Oyle ki fiyatin davramgsal egilimler iizerindeki etkisi de arastirmamizda ortaya ¢ikmustir. Bu

durum otantiklik algisinin insanlarin fiyat konusundaki esnekligini etkilemis olabilir.

Bir kiiltiir destinasyonu olan Endiiliis bolgesine yonelik yapilan bu arastirmada goriildiigi gibi, otantiklik algisinin
insanlarin tekrar gelme egilimleri tizerinde etkili olmas1 vurgulanmasi gereken bir sonugtur. Clinkii otantiklik algisini

destinasyon unsuru olarak ele alan calisma sayis1 oldukga kisithdir. Endiiliis bolgesine gidildiginde, bir¢ok tarihi ve
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kiiltiirel unsurun ¢ok iyi korunarak gilinlimiize tasindigi, mistik havanin ve nostaljinin insanlara hissettirildigi
goriilmektedir. Bu noktada otantik degerlerin sadece tarihsel bir ge¢misi yansitmasindan ziyade tarihi unsurlarin

giiniimiize kadar gelebilmis olmas1 6nemli bir noktadir.

Tiirkiye’de bir¢ok bolgede kiiltiir turizmi i¢in yeteri kadar somut ve somut olmayan kiiltiirel unsur bulunmaktadir
(Duran ve Dogan, 2018). Ancak bu kiiltiirel unsurlarin restore edilmesi, gelecege tasinmasi, pazarlanmasi ve kendi
mistik havasinin gelen ziyaretgilere yansitilmasi noktalarinda ciddi eksiklikler goriilmektedir. Bu noktada kiiltiir
destinasyonlarina yonelik yeni bir vizyon olusturulmasi ve 6zel bir onem gosterilmesi elzem bir durumdur. Kiiltiir
destinasyonlarinda yerel halk hazirladigi yoresel lriinleri kiiltlir meraklisi turistlere satabilmektedir. Bu durum
turizmin ekonomik faydalarinin sadece biiyiik sermaye gruplarina (tur operatorleri, oteller v.s.) degil ayni1 zamanda
kiiciik isletmeler veya ekonomik giicii diisiik olan kisilere de yansimasini saglamaktadir. Bu sekilde turizm sektorii

bircok yerde kir-kent arasindaki gelir dengesizligini azaltici bir rol oynayabilmektedir.

Tiirkiye’de bazi kiiltiir destinasyonlarinin basarili olduklar1 gériilmektedir (6rnegin Kapadokya). Ancak bu var
olan potansiyelimiz igin oldukca yetersizdir. Ornegin GAP turlar1 hak ettigi turist sayisina ulasamamistir. Ayni
sekilde dogu Anadolu bolgesi, Karadeniz bolgesi, I¢ Anadolu bélgesi v.s. ayni sekilde. Bu noktada, var olan
potansiyel destinasyonlarin destinasyon kisilikleri belirlenmeli ve bu kisiliklere uygun pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilerek, uygun turist tiplerine ulagilmalidir. Bu sayede potansiyel turistlerin ikna edilmesi ve destinasyona
cekilmesi daha kolay olabilir. Ayrica destinasyon kisiligi ve destinasyon kalitesi baglaminda etken unsurlar

igerisinde barindan yeni bir turizm haritas1 ¢ikarilabilir. Ornegin turist kisiligine gére destinasyonlar gibi.

Aragtirmamizda zaman ve maliyet kisiti oldugundan daha fazla ornekleme ve farkli destinasyonlarda
yapilamamustir. Yapilan bu arastirma bir kiiltiir destinasyonu olan Endiiliis Bolgesi’ne gelen turistlerden anket verisi
toplanarak yapilmistir. Benzer konu farkli destinasyonlarda nitel ve nicel arastirma yontemleri ile ¢alisilarak bolgesel
farkliliklara-benzerliklere dikkat ¢ekilebilir. Ayrica destinasyon kisiliginin tekrar gelme egilimleri disinda birgok
konu (destinasyon markasi, destinasyon memnuniyeti, destinasyon imaji, destinasyon rekabetgiligi, destinasyon

farkindaligi, seyahat motivasyonlari v.s.) ile iligkisi arastirilabilir.
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Extensive Summary

Previous studies in the literature suggest that human personality and destination personality can share similar
conceptualization but differ in the formation of personality. Perception of human personality is the result of human
behavior, physical characteristics, attitudes and demographic characteristics. Perception of human personality is the
result of human behavior, physical characteristics, attitudes and demographic characteristics. However, the

perception of destination personality is the result of the relationship of the tourist with direct or indirect destination.

Therefore, the tourists receive and interpret various messages that sent by the destination; It shows the formation
of behavioral structure towards the destination (Ekinci and Hosany, 2006: 128-129). In this context, the tourist
depending on the destination that reflecting own idea, characteristic features and / or feeling, the tourist compares
with own character and characteristic features of destination and this defines the destination and the tourist's self-
adaptation (Kilig & Sop, 2012). Thus, the destination personality allows tourists to distinguish a destination from
another destination and to create a positive sense of destination and to facilitate the decision process (Pan et al. 2017).

This shows that the personality features of destinations have an impact on the behaviors of tourists revisit.

The high quality of the facilities offered by the destinations and the satisfaction of the tourists is an important
factor in the return to the destination (Celik and Cizel 2017; Akbolat and Durmus, 2017). It is important to show the
destination elements well in the evaluation of destination quality (Rajaratnam et al., 2015). In this context, everything
that affect tourists, are the elements that constitute the quality of destinations, especially the physical, social, cultural
and environmental elements of the destination (Alvarez, 2007: 285). Hence, destination managers are helpful in
determining which destination elements are more effective in creation the quality perceptions of the tourists towards
destination and to expressing how these factors shape the behavioral intentions of tourists about the destination
(lerabkar et al. 2010).
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The increasing importance of tourism in many countries day by day increased the interest for examination of
tourists' perception of destination and at the end of this, the factors affecting the buying behavior (Bilim ve Bilim,
2014). Tourists coming to the Andalusian region, which is a cultural destination, whether have an effect on the
tendency of destination personality and quality of destination was investigated in this study. Studies on the personality
of the destination are insufficient in the literature and examination of the subject in a cultural destination makes the

study important.
The hypotheses and the model which are presented as a result of the literature review are given below.
H1: Destination personality affects positively the tendency of tourists’ revisit.

H2: Destination quality affects positively the tendency of tourists’ revisit.

Destination

personality

Destination quality /

Figure 1: Model of The Research

Revisit intention

The general model of the research is shown in Figure 1. As can be seen, there are two independent (destination

personality, quality of destination) and a dependent (rebound tendency) variable.
METHOD

Quantitative research method was used in the research. The data were obtained through a questionnaire including
destination personality, destination quality and repetition tendency scales and demographic variables. For quality of
destination scale from Kozak & Rimmington, (2000) Chen & Tsai (2007), Tribe & Snaith (1998), Kim et al., (2013);
Tosun et al., (2015); Zabkar et al.'s (2010) studies, for personality of destination scale from Ekinci and Hosany's

(2006) studies and for tendency of revisit from Kim et al.'s (2013) studies have been used.

In the collection of data, the guides’ support was taken in the research for tourists visiting the Andalusia region
of Spain. The survey was prepared in Spanish and English. The translation process was repeated. Data were collected
from the participants with simple random sampling method. A total of 357 questionnaires were collected, 30 of it
were not used for not suitable for analysis. Hence, 327 questionnaires were used for analysis. According to Hair et
al., (2009), Tabachnick and Fidell's (2006) suggestions, this number was found sufficient for the establishment of

the related model.
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Normality test, reliability analysis, factor analysis and regression analysis was applied through the AMOS

program to collected data.
FINDINGS AND CONCLUSION

Destination quality scale and destination personality were subjected to single and second level confirmatory factor
analysis. The quality of the destination has emerged under 19 expressions and 5 factors (accommodation, price,
cleanliness, gastronomy and authenticity). The Destination Personality is presented with 11 expressions and 3
dimensions (Intimate, Exciting and Fun). As a result of the factor analysis, it was observed that the adaptation values
of each measurement instrument were acceptable and fully saturated model by df => 1 values (Byrne, 2016; Loehlin,
2004).

According to the results of the research; has an intimate personality structure of the destination, has a good quality

in the eyes of the customer about authenticity and price, positively affects the revisit of the tourists to the destination.

It is a result should be emphasized that the perception of authenticity should have an impact on people's tendency
to revisit, as seen in this study of the Andalusian region, a cultural destination. When you go to the region of
Andalusia, it is seen that many historical and cultural elements are very well preserved to brought present and make
feel the mystical air and nostalgia to the people. At this point, it is important that the perception of authenticity is not
only related to a historical past but also that historical concrete elements have survived to the present day. People's
feeling of history and culture and providing an emotional satisfaction seem to have influenced people's attitude
towards price. As a matter of fact, the effect of price on behavioral trends has also emerged in our research. This may

have affected the flexibility of the perception of authenticity in people's price.
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