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Bu arastirmanin temel amaci, Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen destinasyon
otantikligi 6lgeginin Tiirkgeye uyarlanmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda, Avanos’ta ¢omlek
yapimi deneyimine katilan 398 turist {izerine bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda gergeklestirilen dogrulayici faktér analizi sonuglari, modelin uyum
indekslerinin yeterli diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Yapilan analizler, {i¢ boyut ve 16
maddeden olusan ve uzman gorisleri alinarak Tiirkgeye uygulanan 6lgegin gegerli ve
giivenilir bir 6lgme aract oldugunu ortaya koymustur. Bu kapsamda, Tiirk¢eye uyarlanan
destinasyon otantikligi 6l¢eginin konu ile ilgili gelecekte yapilacak olan ulusal ¢aligmalara
referans teskil edebilecegi diisiiniilmektedir.
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The main purpose of this research is to adapt the destination authenticity scale developed
by Spielmann et al., (2018) into Turkish. For this purpose, a research was conducted on 398
tourists who participated in the pottery making experience in Avanos. The results of the
confirmatory factor analysis conducted within the scope of the research revealed that the
fitindices of the model were sufficient. The analyzes revealed that the scale, which consists
of three dimensions and 16 items and was translated into Turkish by taking expert opinions,
is a valid and reliable measurement tool. In this context, it is thought that the destination
authenticity scale adapted to Turkish can serve as a reference for future national studies on
the subject.
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GIRIS

Bireylerin otantiklige duyduklari arzu, ylizyillardir var olmustur (Grayson & Martinec, 2004, s. 296). Sahte veya
saf olmayan, orijinal ve gercek deneyimler ile mal ve hizmetleri elde etme arzusu giderek artmaktadir (Yeoman,
Brass & McMahon-Beattie, 2007, s. 1128). Bu arzunun en 6nemli nedeni, bireylerin ger¢ek olani kaybettiklerine dair
endiseleri (Erickson, 1995, s. 121) ve yerel kiiltiiriin ve insan iligkilerinin otantikligini tehlikeye atan metalagmadir
(Cohen, 1988). Diger bir ifadeyle, yerel kiiltiiriin, geleneklerin, goreneklerin ve degerlerin aslina uygun ve 6zgiin bir
sekilde sunulmamasi ve kiiltiirel iiriinlerin ticarilesmesi, gercek¢i deneyim yasamak, herhangi bir yerin gercek

kiiltiirtinii yakindan tanimak ve kesfetmek isteyen bireylerin otantiklik arayisini tetiklemektedir.

Tiiketim deneyimi, tiiketici psikolojisi ve pazarlamanin odak noktasidir (Schmitt, Brakus & Zarantonello, 2015).
Pine ve Gilmore (2011), bir iiriin ve hizmetin kolay bir sekilde kopyalanabilecegi goz Oniine alindiginda, kalict
olmanin yolunun benzersiz ve 6zgiin deneyimler sunmaktan gectigini savunmaktadir. Bireylerin, gergek, 6zgiin ve
otantik deneyim aradiklari1 ortamlardan biri destinasyonlardir. Destinasyonlar, bireylerin etkilesimde bulunduklari,
etkinliklere katildiklari, kendilerini yeniledikleri ve bulunduklar1 ortamdan uzaklastiklar: yerleri ifade etmektedir
(Spielmann, Babin & Manthiou, 2018, s. 652). Ozellikle, kiiltiirel miras turizmi agisindan degerlendirildiginde
otantiklik, destinasyondaki 6zgiin faaliyetlerin degerlendirilmesi yoluyla algilanmaktadir (Kolar & Zabkar, 2010).
Dolayisiyla otantiklik, iirtin, hizmet ve markalarin yani sira destinasyonlarin deger onermelerinde de 6n plana
cikmakta ve tiiketici bilincini harekete gecirmektedir (Napoli, Dickinson, Beverland & Farrelly, 2014). Turistler igin
otantik unsurlarin yer aldigi destinasyonlar ziyaret etmek, 6nemli bir motivasyon kaynagi (Poria, Reichel & Biran,
20006) ve itici bir giigtiir (Cohen, 1988). Kiiltlirel amagli ziyaret edilen destinasyonlarin temelini olusturan otantiklik,
turistlerin ilgili destinasyonda sunulan mal ve hizmetin yan1 sira destinasyon ile turist arasindaki duygusal bag ile
iliskilidir (Kim & Kim, 2020, s. 1238). Bu kapsamda destinasyon otantikligi, destinasyonun sembolik, duyusal ve
somut bilesenlerinin yani sira baglamsal ortamlari (yerel halkla etkilesim vb.) da igermektedir (Spielmann vd., 2018).
Buna ek olarak, bireylerin destinasyonda algiladiklar1 otantiklik, ayni zamanda onlarin turizm faaliyetlerine aktif
katilim saglayarak otantik bir benlik duygusu gelistirmelerine olanak saglayabilmektedir (Wang, 1999; MacLeod,
2006; Newman & Smith, 2016).

Bir mal veya hizmete iliskin tercih kriterlerinde kalite unsurunun dahi 6niine gegen otantiklik (Gilmore & Pine,
2007, s. 5), bireylerin satin alma tercihi ve davranigsal niyetleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Alanyazin
incelendiginde, otantikligin satin alma tercihi ve davranigsal niyeti {izerinde etkisinin oldugunu ortaya koyan birgok
¢alismanin (Ramkissoon & Uysal, 2011; Kim & Bonn, 2016; Meng & Choi, 2016; Novello & Fernandez, 2016; Fu,
Liu, Wang & Chao, 2018; Loureiro, 2020; Hong, 2021; Praswati, Wardani & Rohim, 2021; Atzeni, Chiappa & Pung,
2022; Kumail, Qeed, Aburummand, Abbas & Sadiq, 2022; Shi, Liu, Kumail & Pan, 2022; Zhou, Chen & Wu, 2022;
Huyen & Thu, 2023; Nguyen-Viet & Van Nguyen, 2023; Yeh, Leong, Hung & Huan, 2024) mevcut oldugu
anlasilmaktadir. Bu kapsamda, Ramkissoon ve Uysal (2011) tarafindan algilanan otantiklik, bilgi arama davranisi,
motivasyon ve destinasyon imajimin turistlerin davranmigsal niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ¢alismanin sonuglari, algilanan otantiklik ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, Fu vd., (2018) tarafindan deneyimsel tiiketim
baglaminda hatira otantikligi, algilanan deger ve davranigsal niyet arasindaki iliskileri arastirmak amaciyla yapilan

calismada, deneyimsel olmayan tiiketim ortamina kiyasla, hatira otantikliginin deneyimsel tiiketim ortamindaki
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algilanan deger yoluyla turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde daha biiyiik bir olumlu etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, bireylerin turizm deneyiminde otantikligin 6n plana ¢ikarilmasi, destinasyonlarin rekabet
avantaji elde etmesinde ve bu avantaji slirdiirmesinde oldukca 6nemlidir. Buradan hareketle, bireylerin destinasyon

otantikligine yonelik algilarinin belirlenmesi 6nemli bir arastirma problemi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Turizmde otantiklik ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, otantikligin nesnel, yapisal ve varolugsal
boyutlarina odaklanan ¢alismalarin (Lu, Kolar & Zabkar, 2010; Lu, Chi & Lui, 2015; Yi, Lin, Jin & Luo, 2016; Yi,
Fu, Yu & Jiang, 2018) nispeten fazla sayida oldugu goriilmektedir. ilgili ¢alismalar, herhangi bir {iriin ve etkinlikten
bagimsiz olarak bireylerin bir destinasyonun genel olarak otantiklik algisin1 degerlendirmeye yonelik
gerceklestirilmistir. S6z konusu calismalarda kullanilan Slgekler ise otantikligin nesnel, yapisal ve varolussal
boyutlarini igermektedir. Ancak, bu calismada kullanilan ve Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen 6l¢ekte,
digerlerinden farkli olarak bireylerin destinasyona iliskin otantiklik algilar1 {iriin, etkinlik ve mekan baglaminda
degerlendirilmektedir. Nitekim, bu arastirmaya konu olan/segilen destinasyon (Kapadokya/Avanos) bu otantiklik
unsurlarini biinyesinde barindirmaktadir. Oyle ki, bu ¢alismani uygulama alani olan Kapadokya destinasyonunun
en belirgin otantiklik unsurlarindan biri Avanos bolgesinde gergeklestirilen ¢omlekgilik faaliyetidir. Dolayisiyla
mekan olarak Avanos tercih edilmistir. Etkinlik, Kapadokya’y1 ziyaret eden bireylerin ¢omlek yapimi faaliyetine
katilimlarin1 igermektedir. Uriin ise ¢omlek atdlyelerinde gergeklestirilen ¢omlekgilik deneyimi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Buna ek olarak, konu ile ilgili diger arastirmacilar (Lu vd., 2010; Lu vd., 2015; Yi vd., 2016; Yi vd.,
2018) tarafindan gelistirilen destinasyon otantikligi 6lgeklerinin igerdigi boyutlar incelendiginde, bu ¢aligmada
kullanilan 6l¢ek kadar kapsamli olmadigi belirtilebilir. Bu kapsamda bu ¢alismanin amaci, Spielmann vd., (2018)
tarafindan gelistirilen “Destination (Place) Authenticity (Destinasyon Otantikligi)” 6l¢eginin Tiirkge gegerlilik ve
giivenirlik calismasinin yapilmasidir. Olgegin Tiirk¢eye ¢evrilmesinin nedeni ise Tiirkiye’de dlcegin kullanilmamis
olmasi ve bu bakimdan kiiltiir farkliliklar1 ve kavramlarin ifade edilme sekillerindeki farkliliklarin dikkate alinarak
olgegin ulusal calismalarda gecerlik ve giivenirligini saglamaktir. Destinasyon Otantikligi Olgegi’nin Tiirk¢eye
uyarlanmasi amaciyla Avanos’ta ¢omlek yapimi deneyimine katilan turistlerin destinasyon otantikligi algisini
belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen bu ¢alismanin, herhangi bir destinasyonun otantikligini {iriin, etkinlik ve
mekan baglaminda 6lgmek isteyen arastirmacilara ve konu ile ilgili gelecekte yapilacak olan ulusal caligmalara

referans teskil etmesi beklenmektedir.
Kavramsal Cerceve

Destinasyon Otantikligi

LR I3

Yunanca “authentes” kelimesinden tiireyen otantiklik kavrami (Heitmann, 2011, s. 45), “6zgilin”, “yaratic1”,
“otorite ile hareket eden” ve “el ile yapilan sey” anlamlaria gelmektedir (Bendix, 1997, s. 14; Krdsbacher ve
Mazanec, 2010, s. 227). Tirk Dil Kurumu Sozliigi'nde (2023) otantiklik “eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini
tastyan, orijinal” olarak tammlamrken; Oxford ingilizce Sozliigii nde (2023), “bir belge, eser, sanat eseri vb. ile ilgili
olarak 6zgiin olma gergegi veya niteligi; 6zgiinliilk” seklinde ifade edilmektedir. Bununla birlikte, alanyazinda

2 <c

otantikligin dort farkli anlam1 mevcuttur. Bunlar; “kopyanin aksine orijinal olan”, “yalmizca orijinaline benzemekle

kalmayip ayn1 zamanda tarihsel agidan dogru olan (insa edildigi sekliyle otantiklik)”, “inandirict gériinebilecek kadar

aslina benzeyen (baskalarinin goziine otantik)” ve “otantiklik tiirlerinden herhangi birini onaylayan ve yasal olarak
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gegcerli kilan gii¢” (Bruner, 1994, s. 399) seklindedir. Yapilan tamimlar genel olarak degerlendirildiginde, otantiklik

kavraminin gercekligi cagristirdigin ifade etmek miimkiindiir.

Alanyazin incelendiginde otantikligin tarihsel agidan “sahnelenen otantiklik”, gelisen otantiklik” ve “postmodern
otantiklik” olmak tlizere ii¢ farkli sekilde siniflandirildigr goriilmektedir. Bu siniflandirmaya gore sahnelenen
otantiklikte, otantiklik arayisiyla bir aktiviteye katilan veya bir destinasyonu ziyaret eden bireylerin otantik olmayan,
sahte, taklit ve sahnelenen unsurlarla karsilasmasi kacinilmazdir (MacCannell, 1973) Ayrica, sahnelenen otantiklikte
otantiklik nesneldir ve kisiye gore degismemektedir. Gelisen otantiklikte, otantiklik algisinin kisiden kisiye farklilik
gosterebildigi ve sahnelenen otantiklikteki gibi otantiklik algisinin sabit olmadig: ileri siiriilmektedir (Cohen, 1988).
Bu kapsamda, demografik 6zellikler, beklentiler ve motivasyonlar gibi ¢esitli faktorler, bireylerin otantiklik algisim
etkileyebilmektedir (Heitmann, 2011, s. 50). Postmodern otantiklikte ise bireyler i¢in otantiklik herhangi bir anlam
ifade etmemektedir. Bu bakis acisina gore otantiklik yoktur ve bir nesnenin veya destinasyonun otantik olup olmadigi
bireyler i¢in 6nem arz etmemektedir (Reisinger & Steiner, 2006). Burada 6nemli olan otantiklik degil bireylerin

gerceklestirdikleri deneyimlerden ne kadar zevk aldiklaridir (Cohen, 2003).

Turizm agisindan degerlendirildiginde otantikligin nesnel otantiklik, yapisal otantiklik ve varolugsal otantiklik
olmak {izere li¢ grupta siniflandirildig: dikkat cekmektedir. Bununla birlikte, nesnel otantiklik ve yapisal otantiklik
nesneye dayali otantiklik kapsaminda degerlendirilirken; varolugsal otantiklik aktiviteye dayali otantiklik
kapsaminda degerlendirilmektedir. Alanyazin incelendiginde, nesnel otantikligin genel otantiklik siniflandirmasi
icinde yer alan sahnelenen otantiklige karsilik geldigi anlasilmaktadir. Buna gore nesnel otantikligin ortaya
¢ikabilmesi i¢in net, mutlak ve nesnel birtakim 6l¢iitlerin mevcut olmasi gerekmektedir (Wang, 1999; Heitmann,
2011; Rickly-Boyd, 2012). Dolayisiyla, bu yaklasima gore otantiklik herkes i¢in ayni1 anlami ifade etmekte ve 6znel
olarak degerlendirilmemektedir. Yapisal otantiklikte ise otantikligin 6znel olarak degerlendirilebilen goreceli bir
yapisinin oldugu savunulmaktadir (Cohen, 1988). Bu yoniiyle degerlendirildiginde yapisal otantikligin, genel
otantiklik siiflandirmasi iginde gelisen otantiklige karsilik geldigini ifade etmek miimkiindiir. Son olarak, varolugsal
otantiklik ise nesnel ve yapisal otantikligin yalnizca nesne odakli olmasina yonelik getirilen elestiriler sonucunda
ortaya ¢ikmistir (Wang, 1999). Varolugsal otantiklik, nesnelerin otantikliginden ziyade benlige ve kisisel varolusa
odaklanmaktadir. Varolussal otantiklikte turistler, deneyimlere aktif katilimlari sayesinde otantik bir benlik ve kimlik

duygusu gelistirmektedirler (Sims, 2009).

Destinasyon otantikligi, bir turistik destinasyonun otantikliginin genel bir degerlendirmesi (MacCannell, 1973)
olarak ifade edilmektedir. Otantik unsurlarin yer aldigi destinasyonlar1 ziyaret etmek turistler i¢in 6nemli bir
motivasyondur (Cohen, 1988; Poria, Reichel & Biran, 2006). Turistler, ziyaret ettikleri destinasyonda yerel kiiltiirle
etkilesim halinde olmay1, 6zgiin, essiz ve unutulmaz deneyim elde etmeyi arzulamaktadirlar. Bunun en 6nemli nedeni
ise lirlinlerin, hizmetlerin ve deneyimlerin sahte oldugu giliniimiizde bulunduklar1 ortamlarin otantikligini kaybettigi
diistincesinin  hakim olmasidir. Dolayisiyla turistler, kendi cevrelerinde bulamadiklart otantikligi bagka
destinasyonlarda aramaktadirlar (MacLeod, 2006, s. 192). Otantik destinasyonlarda bulunmak ve yerel kiiltiir ile i¢
i¢e otantik deneyimler yasamak, turistlerin kendilerini ger¢eklestirmesine ve benlik duygularinin gelismesine olanak
saglamaktadir (Grayson & Martinec, 2004). Aymi zamanda otantiklik, destinasyonlarin rekabet avantaji elde
etmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Ciinki{i destinasyonu otantik olarak algilayan turistler, ayni destinasyonu tekrar

ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyeti noktasinda olumlu tavirlar sergileyebilmektedir. Dolayisiyla,
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destinasyonun ge¢misinin, tarihinin, geleneklerinin ve degerlerinin aslina uygun ve gercek bir sekilde sunulmasi
olduk¢a 6nemlidir. Buradan hareketle, konu ile ilgili yapilan otantiklik ¢caligmalarindan farkli olarak bu ¢alismada
kullanilan 6l¢ekte destinasyona iligkin otantiklik algilari iriin, etkinlik ve mekan baglaminda degerlendirilmek
amaciyla Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen “Destination (Place) Authenticity (Destinasyon Otantikligi)”
Olceginin Tiirkge gegerlik ve giivenirlik ¢aligmasi yapilan bu galigma kapsaminda, Avanos’ta ¢omlek yapimi

deneyimine katilan turistlerin destinasyon otantikligine iliskin algilar1 dl¢iilmiistiir.
Yontem
Destinasyon Otantikligi Olceginin Tiirk¢eye Uyarlanma Siireci

Aragtirmada, Spielmann vd., (2018) tarafindan Ingilizce olarak gelistirilen ve bazi ¢alismalarda (Kim & Kim,
2020; Zhao & Li, 2023) kullanlan Destinasyon Otantikligi Olgegi’nin Tiirkce gegerlik ve giivenirlik calismasi
gerceklestirilmistir. Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen Destinasyon Otantikligi Olgegi’nin orijinali {i¢
boyut ve 16 maddeden olugmaktadir. Boyutlar; “uygunluk”, “gergeklik” ve “doniisim” seklindedir. Uygunluk
boyutunda sekiz madde, gerceklik boyutunda dort madde ve doniisiim boyutunda ise dort madde yer almaktadir.
Olgegin orijinalinde, 9’lu Likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum; 9=Tamamen Katiliyorum) derecelendirme
kullanilmistir. Orijinal 6lgekte tespit edilen Cronbach’s alfa katsayist uygunluk boyutu i¢in 0.94 gerceklik boyutu
icin 0.86 ve doniisiim boyutu i¢in 0.84’tiir. Ayrica, Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen orijinal 6lgege iliskin
calismada gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri y2 = 1059.9, df =
303, CF1=0.977, NFI = 0.968, RMSEA = 0.096, PNFI = 0.815 olarak belirlenmistir (Spielmann vd., 2018).

Alanyazin incelendiginde, olgeklerin farkli dillere ceviri ¢calismalarinda genellikle ortak kabul goren hususlar
(Brislin, 1970; Sperber, 2004; Douglas & Craig, 2007; Phongphanngam & Lach, 2019) dikkate alinmis ve bu
dogrultuda birtakim asamalar olusturulmustur. Ilgili literatiirde belirtilen s6z konusu asamalar kapsaminda bu

aragtirmada, Destinasyon Otantikligi Olgegi’nin Tiirk¢eye uyarlanma siireci asagida sunulmustur:

1. Asama: Olgegin Orijinalinin Tiirkgeye Cevrilmesi: ilk olarak dil gegerliligini saglamak amaciyla orijinal
dlcek, dlcegin orijinal yazim dili olan Ingilizce alaninda uzman (ingilizce, isletme-pazarlama ve turizm alaninda
egitim arka planina sahip) ve turizm terminolojisine hakim olan iki akademisyen tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilmistir.
Ceviri islemi, 6l¢ek anlam bakimimdan anlasilir hale gelinceye kadar tekrarlanmigtir. Uzmanlar tarafindan bagimsiz

olarak gergeklestirilen Tiirkge ¢eviriler, aragtirmacilar tarafindan 6lgegin orijinaliyle karsilastirilmigtir.

2. Asama: Tiirkce Olgegin Orijinal Dile Cevrilmesi: Bir 6l¢gme aracimin farkhi iilkelerdeki arastirmalarda
kullanilmasinda ¢evirinin dogrulugunu test etmek ve cevirideki hatalarin tespit edilmesi amaciyla yaygin olarak
kullanilan tekrar geviri teknigi uygulanmistir. Bu kapsamda 6ncelikle, her iki iilkenin diline (Tiirk¢e ve Ingilizce)
hakim olan dil uzmani iki akademisyen tarafindan 6lgekteki maddeler tekrardan orijinal dile ¢evrilmistir. Daha sonra
ilgili akademisyenler tarafindan 6lcegin orijinali ve geviri versiyonu farkliliklar agisindan karsilagtirilmistir. Bu

islem, akademisyenler tarafindan fikir birligine varildigi noktada sonlandirilmistir.

3. Asama: Uzman Goriislerinin Alinmast: Dil uzmanlarinin goriisleri dikkati alinarak aragtirmacilar tarafindan
Olcekte gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra ifadeler, ciimle yapisi ve anlam gibi hususlar1 degerlendirmek ve dlgege
son halini vermek amaciyla turizm, isletme-pazarlama alaninda uzman bes akademisyenin daha goriislerine

basvurulmustur. Akademisyenlerden gelen geribildirimler de dikkate alinarak dlgekte bazi degisiklikler yapilmis ve
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Olcege son hali verilmistir. Son hali verilen 6l¢ek Tiirkge dil bilgisi ve anlatimi kontroliinii saglamak amaciyla Tiirkge

egitimi alaninda uzman bir akademisyen tarafindan incelenmis ve 6lgegin pilot uygulamasina karar verilmistir.

4, Asama: Pilot Uygulama: Ifadelerin anlagilabilirliginin test edilmesi ve &lgege iliskin olasi hatalarin
onlenebilmesi amaciyla yukaridaki islemler paralelinde orijinal dilden Tiirkgeye geviri islemi tamamlanan Slgegin
pilot uygulamasi gergeklestirilmistir. Pilot uygulama, 19-25 Ekim 2023 tarihleri arasinda Kapadokya’y1 ziyaret eden
ve ¢omlek yapimi faaliyetine katilan 30 yerli ziyaret¢i ile gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen pilot uygulama
sonucunda elde edilen veriler i¢in giivenilirlik analizi yapilmis ve 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0.950 olarak
tespit edilmistir. Ayrica, pilot uygulama sonucunda katilimcilardan 6l¢ek maddelerine iliskin herhangi bir olumsuz
geribildirim alinmamustir. Bu kapsamda, Slgegin arastirma Orneklemine uygun kisilere uygulanmasina karar

verilmistir.
Veri Toplama Siireci

Calismada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Calisma kapsaminda katilimcilara
uygulanan anket form, iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iligkin sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen ve bu
calisma kapsaminda aragtirmacilar tarafindan Tiirk¢eye g¢evrilen {i¢ boyut ve 16 maddeden olusan “Destinasyon
Otantikligi Olcegi” yer almaktadir. Calisma kapsaminda kullamlan 6lgegin orijinalinde, 9’lu Likert tipi
derecelendirme kullanilirken, bu ¢alismada 5°1i Likert tipi (1= Hi¢ Katilmiyorum; 5= Tamamen Katiliyorum)
derecelendirme kullanilmistir. Anket uygulamaya baslanmadan once gerekli olan etik kurul izin belgesi Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu 18.10.2023 tarihi ve

2023/283 karar numarasi ile alinmigtir.

Calismanin evrenini Kapadokya’y1 ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet agisindan evrenin
tamamini arastirma kapsamina dahil etmek mimkiin olmadigi i¢in 6rnekleme ydntemine bagvurulmustur. Bu
kapsamda, ornekleme secilecek bireylerden yalnizca ulasilabilir olanlarin 6rneklem kapsamina dahil edilmesi
(Gegez, 2015, s. 266) amaciyla kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Caligmanin 6rneklemini Kapadokya’y1
ziyaret eden 398 turist olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesinde alanyazinda yer alan ¢alismalar
dikkate alinmistir. Alanyazin incelendiginde gecerlik ve giivenirlik i¢in 6l¢ekteki madde sayisinin en az 10 kat1 kadar
kisiye ulagilmas1 uygun goriilmektedir (Kline, 1993, s. 74; Hair, Ringle & Sarstedt, 2011, s. 144). Buna gore olgekte
16 madde oldugu icin arastirmaya dahil edilmesi uygun goriilen kisi sayisi en az 160 olarak hesaplanmistir. Bununla
birlikte, 11 Kasim 2023-13 Subat 2024 tarihleri arasinda yiiz yiize gerceklestirilen veri toplama siireci sonunda
toplam 430 ankete ulagilmistir. Eksik ve/veya hatali dolduruldugu tespit edilen 32 anket arastirma kapsami diginda

tutulmus ve boylece 398 kullanilabilir anket analize dahil edilmistir.
BULGULAR

Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen “Destination (Place) Authenticity (Destinasyon Otantikligi)”
6lceginin Tiirkce gegerlilik ve giivenirlik ¢caligmasinin yapilmasi amactyla gergeklestirilen arastirmaya katilan 398
kisiden elde edilen veriler 1s181inda, katilimeilarin % 63.3’{inlin kadin % 36.7’sinin erkek oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin % 12.6°s1 18-22, %23.4°11 23-27, % 24.4°1 28-32, % 16.3°1 33-37, %10.371 38-42 ve %13.1°1 43 ve
lizeri yas grubundadir. Ayrica katilimcilarin % 49.5’1 evli, % 50.5°1 ise bekardir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%
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46.5) lisans diizeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin yaklagik %23.4°1 11.403-20.000 TL aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu (%32.7) 6zel sektor galisanidir.
Olcek Maddelerine Iliskin Bulgular

Olgek maddelerine iliskin gecerlik ve giivenirlik analizi ile betimsel istatistikler gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
diizeltilmis madde toplam korelasyon, madde silindiginde Cronbach’s Alpha, maddeye iligkin aritmetik ortalama ve
standart sapma, faktdre iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma ile toplam Cronbach’s Alpha katsayisi
belirlenmistir. Calismada kullanilan oOlgege iliskin yap1 gecerliligini tespit etmek amaciyla faktor analizi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen faktdr analizi kapsaminda elde edilen KMO degerleri ve Bartlett’s testi sonuglari
Olcegin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymustur. Bunun yam sira 6lcege iliskin giivenirlik analizi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, 6lcegin genel Cronbahch’s Alpha katsayist 0.937 olarak hesaplanmistir. Her bir
boyutun Cronbahch’s Alpha katsayisi hesaplandiginda; uygunluk boyutu igin 0.880, gergeklik boyutu icin 0.887 ve
doniisiim boyutu i¢in 0.858 olarak tespit edilmistir. Daha sonra agiklayici ve dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.

Olgek maddelerine iliskin bulgular Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Olgek Maddelerine Iliskin Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyonlar;, Cronbach Alfa Katsayilari,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Madde Faktorler Diizeltilmis Madde- Madde Silindiginde Madde Faktor  Cronbach’s
No Toplam Korelasyon Cronbach’s Alpha X +SS X+SS Alpha
Uygunluk 4.17+0.67 0.880
1 0.550 0.936 4.045 + 0.966
2 0.444 0.938 4.680 + 0.623
3 0.630 0.934 4.065 £ 0.957
4 0.689 0.933 4.168 £0.891
5 0.698 0.932 4.178 £0.901
6 0.679 0.933 4.000 + 0.986
7 0.695 0.932 o éggg
8 0.718 0.932 ' '
Gergeklik 4.11+0.81 0.887
9 0.771 0.930 3.979 + 0.954
10 0.731 0.931 4.231+0.923
11 0.752 0.931 4.183+0.916
12 0.728 0.931 4.037 £ 0.965
Doniisiim 4.26+0.72 0.858
13 0.620 e 4359 +0.789
14 0.696 0.932 4206 + 0.885
15 0.677 0.933 4.133 +£0.889
16 0.634 0.934 4.321 +0.850
Toplam 4.1740.65 0.937

Tablo 1 incelendiginde, her bir maddenin diizeltilmis madde-toplam korelasyonlarinin 0.444 ile 0.771 arasinda
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Giivenirlik analizi kapsaminda 6lgegin genel Cronbach’s Alpha katsayisi
0.937 olarak, her bir boyutun Cronbahch’s Alpha katsayisi ise uygunluk boyutu i¢in 0.880, gerceklik boyutu igin
0.887 ve doniisiim boyutu i¢in 0.858 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlara gore boyutlara iliskin
Ol¢iilen aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri uygunluk boyutu igin 4.17 &+ 0.67, gerceklik boyutu igin 4.11
+ 0.81 ve doniigiim boyutu igin 4.17 £ 0.65 olarak tespit edilmistir. Ayrica 5'li Likert derecelendirmeye gore dlgek
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maddelerinin tamaminin genel ortalamasinin 3’iin iizerinde oldugu gériilmektedir. Olgegin genel ortalama ve standart

sapma degeri ise 4.17 £ 0.65 olarak tespit edilmistir.
Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Olgek maddelerine iliskin faktor yiikleri ile faktorlere iliskin 6z deger ve varyans aciklama oranini belirlemek

amaciyla gerceklestirilen agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Agiklayict Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler l?(lili(li(i)ir Ozdeger Va(gg’;ms Klll(l;/l;;atlf
Madde No  Uygunluk 5.204 33.232 33.232
Bu destinasyonda ge¢gmisteki 0.696
1 mekanlarm/etkinliklerin/iiriinlerin dogru bir sekilde
yeniden iiretilmesi i¢in gergek bir ¢aba gosterilmistir.
2 Destinasyon koklii bir mirasa sahiptir. 0.802
Destinasyonda kesfettigim 0.797
3 mekanlarin/etkinliklerin/iiriinlerin dogrulugunu teyit
edebildim.
4 Genel olarak tarih ve efsaneler hakkinda bir fikir 0.554
edindigimi soyleyebilirim.
5 Yerel kiiltiirti yakindan deneyimledim. 0.619
6 Ziyaret ettigim destinasyon ile oradaki iirlinler arasinda 0.724
giiclii bir iligki hissettim.
7 Yerel halkin deneyimime kisisel bir dokunus kattigini 0.688
hissettim.
8 Destinasyondaki mekanlarin/etkinliklerin/iiriinlerin 0.678
gercekten var oldugunu hissettim.
Gergeklik 2.954 18.864 52.096
Bu deneyim, destinasyondaki 0.666
9 mekanlar/etkinlikler/iiriinler hakkindaki gergeklere
inanmami sagladi.
10 Deneyimlerimin tarihsel olarak dogru oldugunu 0.711
hissettim.
11 Kendimi insanlik tarihi ve medeniyeti ile baglantili 0.694
hissettim.
12 Destinasyonda 6grendigim kiiltiirel gelenekleri bugiin 0.717
yeniden canlandirtyorum.
Doniisiim 2.436 15.554 67.650
13 Destinasyonun kiiltiirel geleneklerine saygi gostermek 0.702
icin ¢aba sarf ettim.
14 Destinasyonun kiiltiirel geleneklerini 6grenmek i¢in 0.801
¢aba sarf ettim.
15 Buradaki deneyim beni daha bilgili hale getirdi. 0.704
16 Destinasyon bende ekolojik koruma bilinci kazandirdi. 0.679

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)= 0.939; Bartlett's Test of Sphericity: X2=3914.669

Tablo 2 incelendiginde, gerceklestirilen faktdr analizi kapsaminda elde edilen KMO degerleri (0.939) ve Bartlett’s
testi (3914,669 (p < .001) sonuglar1 dlgegin faktdr analizine uygun oldugu anlagilmaktadir. Ug alt boyuttaki 16
madde, modelin toplam varyansinin %67.650’sini agiklamaktadir. Toplam varyansin %33.232°sini uygunluk,
%18.864"iinii gerceklik ve %15.554 iinii ise doniisiim boyutu olusturmaktadir. Olgekte yer alan 16 maddenin tamami
disiik faktor yiikiine sahip olmadigi igin herhangi bir madde Glgekten ¢ikarilmamistir. Destinasyon Otantikligi

Olgegi’ne iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari
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Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Sonug¢

RMSEA 0< RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0.078 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.96 Miikemmel Uyum
NNFI 0.97<NNFI<I 0.95<NNFI<0.97 0.96 Kabul Edilebilir Uyum
CFl 0.97<CFI=<l 0.95<CFI<0.97 0.97 Miikemmel Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.041 Miikemmel Uyum

GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.90 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.90<AGFI<I 0.85<AGFI<0.90 0.86 Kabul Edilebilir Uyum
¥2/DF <3 <5 4,825 Miikemmel Uyum

Kaynak: Hu ve Bentler (1999); Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003).

Tablo 3 incelendiginde, uyum indeksleri degerlerinin kabul edilebilir ve miikemmel diizeyde oldugu

goriilmektedir. Sekil 1°de dlgegin dogrulayici faktdr analizine iliskin model sunulmustur.

Sekil 1 incelendiginde, 6l¢egin uyum degerlerinin yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica model igin elde

edilen uyum kriterlerinin tamami degerlendirildiginde Dogrulayici Faktor Analizi siirecindeki herhangi bir madde

Olcekten cikarilmamis ve dlgegin ii¢ boyutlu yapisi dogrulanmaistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Bu c¢alisma Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen Destinasyon Otantikligi Olgegi’nin Tiirkgeye
uyarlanmasi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu kapsamda ¢alisma, Avanos’ta ¢dmlek yapimi deneyimine katilan
turistler {izerinde gerceklestirilmistir. Tablo 2’de sunuldugu iizere, uzman goriisleri dikkate alinarak Tirkceye
cevrilen ve orijinali i¢ boyut ve 16 maddeden olusan Olcegin gecerlik ve giivenirlik analizi gergeklestirilmistir.
Olgekte yer alan maddelerin toplam korelasyonlarmin (0.444-0.771) ve her bir boyutun (uygunluk: 0.880; gergeklik:
0.887 ve doniisiim: 0.858) ve Olgegin genel Cronbach’s Alpha katsayisinin (0.937) yeterli diizeyde oldugu tespit
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edilmistir. Buna gore 6lgegin giivenilir bir 6lgme araci oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Gergeklestirilen agiklayict
faktor analizi kapsaminda elde edilen KMO degerleri ve Bartlett’s testi sonuglar1 drmeklem yeterliligini ve 6lgegin
faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Bu kapsamda, gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonuglari ise
modelin uyum indekslerinin yeterli diizeyde (RMSEA=0.078, NFI=0.96, NNFI=0.96, CFI=0.97, SRMR=0.041,
GFI=0.90, AGFI=0.86, y2/DF=4,825) oldugunu ortaya koymustur.

Bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar 6lgegin orijinali ve diger ¢aligmalarla karsilagtirilmistir. Orijinal 6lgege iliskin
genel ortalama 9’1u Likert tipi derecelendirme {izerinden yiiksek diizeyde (5.03-6.08) oldugu tespit edilmistir. Diger
bir ifadeyle, Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen 6l¢egin orijinali, destinasyon otantikligi algisinin yiiksek
diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Bu calismada da benzer sekilde 5°li Likert tipi derecelendirme iizerinden
Olcegin genel ortalamasi yiiksek diizeyde oldugu (4.17) tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu calisma kapsaminda
Kapadokya’yi ziyaret eden ve ¢comlek yapimi deneyimine katilan turistlerin destinasyon otantikligi algisinin yiiksek
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Spielmann vd., (2018) tarafindan gelistirilen 6lcek bagka calismalarda da
kullanilmis ve benzer sonuglara ulasilmistir. Ornegin, Kim ve Kim (2020) tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri'nden Dogu Asya iilkelerine seyahat eden turistlerin algiladiklar1 destinasyon otantikliginin boyutlarini
arastirmak amaciyla yapilan ¢aligmada, destinasyon otantikligi algisinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte, Zhao ve Li (2023) tarafindan Cin'in Hainan kentindeki Luoyi kdyiinde destinasyon otantikliginin
destinasyon baglilig1 ve sadakati lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen ¢alismada ziyaretgilerin
destinasyon otantikliginin 6zellikle donilisiim boyutunda yer alan ifadelere yiiksek diizeyde katildiklari tespit

edilmisgtir.

Aragtirma kapsaminda turistlerin Kapadokya destinasyonuna iligkin otantiklik algilarinin yiiksek olmasinda
bolgenin sahip oldugu birtakim 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Cesitli otantik unsurlar1 biinyesinde barindiran
Kapadokya bdlgesi, sahip oldugu somut ve somut olmayan kiiltiirel miras unsurlari, kendine 6zgii dogal, kiiltiirel ve
cografi yapisi, turistlere deneyimleme imkani sunulan ¢esitli otantik deneyimsel faaliyetler (¢omlek yapimi, ATV

safari turlari, atli turlar, balon turlar1 vb.) bakimindan turistler igin tercih edilen 6nemli bir destinasyondur.

Aragtirmanin  sonuglari, Tiirkce gecerlik ve giivenirlik calismasi gerceklestirilen Destinasyon Otantikligi
Olgegi’nin konu ile ilgili gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda farkli destinasyonlarda ve orneklemlerde
kullanilabilecegini gdstermektedir. Orneklem cesitliligi artirilarak destinasyonlara iliskin otantiklik algist
karsilastirmali olarak incelenebilir. Boylece, ilgili caligmalardan elde edilen sonuglar destinasyon yonetimi ve
rekabeti agisindan degerlendirilebilir. Bu kapsamda bu galigmanin, hem uygulayicilara hem de arastirmacilara katki

saglayacag diislinilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarimin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Anket uygulamaya baglanmadan 6nce gerekli olan etik kurul izin belgesi Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu 18.10.2023 tarihi ve 2023/283

karar numarasi ile alinmastir.

1252



Avan, E. & Pelit, E. JOTAGS, 2024, 12(2)
KAYNAKCA

Atzeni, M., Del Chiappa, G., & Mei Pung, J. (2022). Enhancing visit intention in heritage tourism: The role of object-
based and existential authenticity in non-immersive virtual reality heritage experiences. International Journal of
Tourism Research, 24(2), 240-255.

Bendix, R. (1997). In search of authenticity: The formation of folklore studies. University of Wisconsin Press.

Brislin, R. W. (1970). Back-translation for cross-cultural research. Journal of Cross-Cultural Psychology, 1(3), 185-
216.

Bruner, E. M. (1994). Abraham Lincoln as authentic reproduction: A critique of postmodernism. American
Anthropologist, 96(2), 397-415.

Cohen, E. (1988). Authenticity and commaoditization in tourism. Annals of Tourism Research, 15(3), 371-386.
Cohen, E. (2003). Backpacking: Diversity and change. Journal of Tourism and Cultural Change, 1(2), 95-110.

Douglas, S. P., & Craig, C. S. (2007). Collaborative and Iterative Translation: An alternative approach to back

translation. Journal of International Marketing, 15(1), 30-43.
Erickson, R. J. (1995). The importance of authenticity for self and society. Symbolic Interaction, 18(2), 121-144.

Fu, Y., Liu, X., Wang, Y., & Chao, R. F. (2018). How experiential consumption moderates the effects of souvenir

authenticity on behavioral intention through perceived value. Tourism Management, 69, 356-367.
Gegez, A. E. (2015). Pazarlama Arastirmalar. Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim AS.
Gilmore, J. H., & Pine, B. J. (2007). Authenticity: What Consumers Really Want. Harvard Business Press.

Grayson, K., & Martinec, R. (2004). Consumer Perceptions of iconicity and indexicality and their influence on

assessments of authentic market offerings. Journal of Consumer Research, 31(2), 296-312.

Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet. Journal of Marketing Theory
and Practice, 19(2), 139-152.

Heitmann, S. (2011). Authenticity in Tourism. In Research Themes for Tourism (pp. 45-58). Wallingford UK: CABI.

Heitmann, S. (2011). Tourist behaviour and tourism motivation. In Research Themes for Tourism (pp. 31-44).
Wallingford UK: CABI.

Hong, E. (2021). Understanding the antecedents of perceived authenticity to predict cultural tourists’ behavioral

mtention: The case of Cambodia’s Angkor Wat (Doctoral Dissertation), Ohio University.

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis: Conventional

criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55.

Huyen, N. T., & Thu, N. T. (2023). The Effect of existential authenticity and object-based authenticity on the behavior

intention of slow tourists. International Journal of Management & Entrepreneurship Research, 5(4), 175-185.

Kim, H., & Bonn, M. A. (2016). Authenticity: Do tourist perceptions of winery experiences affect behavioral

intentions?. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 28(4), 839-859.

1253



Avan, E. & Pelit, E. JOTAGS, 2024, 12(2)

Kim, M., & Kim, J. (2020). Destination authenticity as a trigger of tourists’ online engagement on social media.
Journal of Travel Research, 59(7), 1238-1252.

Kline, P. (2014). An Easy Guide to Factor Analysis. Routledge.

Kolar, T., & Zabkar, V. (2010). A consumer-based model of authenticity: An oxymoron or the foundation of cultural
heritage marketing?. Tourism Management, 31(5), 652-664.

Krosbacher, C., & Mazanec, J. A. (2010). Perceived authenticity and the museum experience. In Analysing
International City Tourism (pp. 227-241). Springer, Vienna.

Kumail, T., Qeed, M. A. A., Aburumman, A., Abbas, S. M., & Sadiq, F. (2022). How destination brand equity and
destination brand authenticity influence destination visit intention: evidence from the united arab emirates.

Journal of Promotion Management, 28(3), 332-358.

Loureiro, S. M. C. (2020). How does the experience and destination authenticity influence “Affect”?. Anatolia, 31(3),
449-465.

Lu, J., Hung, K., Wang, L., Schuett, M. A., & Hu, L. (2016). Do perceptions of time affect outbound-travel

motivations and mtention? An Investigation Among Chinese Seniors. Tourism Management, 53, 1-12.

Lu, L., Chi, C. G., & Liu, Y. (2015). Authenticity, involvement, and image: Evaluating tourist experiences at historic

districts. Tourism Management, 50, 85-96.

MacCannell, D. (1973). Staged authenticity: Arrangements of social space in tourist settings. American Journal of
Sociology, 79(3), 589-603.

MacLeod, (2006), Smith, M. K., & Robinson, M. (Eds.). (2006). Cultural Tourism in a Changing World: Politics,

Participation and (re) Presentation. Channel View Publications.

Meng, B., & Choi, K. (2016). The role of authenticity in forming slow tourists' intentions: Developing an extended
model of goal-directed behavior. Tourism Management, 57, 397-410.

Napoli, J., Dickinson, S. J., Beverland, M. B., & Farrelly, F. (2014). Measuring consumer-based brand authenticity.
Journal of Business Research, 67(6), 1090-1098.

Newman, G. E., & Smith, R. K. (2016). Kinds of authenticity. Philosophy Compass, 11(10), 609-618.

Nguyen-Viet, B., & Van Nguyen, S. (2023). Authentic experience, place attachment, and behavioral intention:
Vietnamese religious tourism. SAGE Open, 13(4).

Novello, S., & Fernandez, P. M. (2016). The influence of event authenticity and quality attributes on behavioral

intentions. Journal of Hospitality & Tourism Research, 40(6), 685-714.

Oxford English Dictionary, (2023). https://www.oed.com/search/dictionary/?scope=Entries&qg=authenticity.
(Erisim Tarihi: 08.09.2023).

Phongphanngam, S., & Lach, H. W. (2019). Cross-cultural instrument translation and adaptation: Challenges and

strategies. Pacific Rim International Journal of Nursing Research, 23(2).

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2011). The Experience Economy. Harvard Business Press.
1254



Avan, E. & Pelit, E. JOTAGS, 2024, 12(2)

Praswati, A. N., Wardani, N. M., & Rohim, M. (2021). The impact of online destination brand experience, destination
brand authenticity and tourist destination image on behavioral intentions. Journal of Indonesian Tourism &

Development Studies, 9(3).

Ramkissoon, H., & Uysal, M. S. (2011). the effects of perceived authenticity, information search behaviour,
motivation and destination imagery on cultural behavioural intentions of tourists. Current Issues in Tourism,
14(6), 537-562.

Reisinger, Y., & Steiner, C. J. (2006). Reconceptualizing object authenticity. Annals of Tourism Research, 33(1), 65-
86.

Rickly-Boyd, J. M. (2012). Authenticity & aura: A benjaminian approach to tourism. Annals of Tourism Research,
39(1), 269-289.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of structural equation models: Tests
of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Methods of Psychological Research Online, 8(2), 23-
74.

Schmitt, B., Brakus, J. J., & Zarantonello, L. (2015). From experiential psychology to consumer experience. Journal
of Consumer Psychology, 25(1), 166-171.

Shi, H., Liu, Y., Kumail, T., & Pan, L. (2022). Tourism destination brand equity, brand authenticity and revisit
mtention: The mediating role of tourist satisfaction and the moderating role of destination familiarity. Tourism
Review, 77(3), 751-779.

Sims, R. (2009). Food, place and authenticity: Local food and the sustainable tourism experience. Journal of
Sustainable Tourism, 17(3), 321-336.

Sperber, A. D. (2004). Translation and validation of study instruments for cross-cultural research. Gastroenterology,
126, 124-128.

Spielmann, N., Babin, B. J., & Manthiou, A. (2018). Places as authentic consumption contexts. Psychology &
Marketing, 35(9), 652-665.

Tiirk Dil Kurumu Séz1Ligi, (2023). https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 12.08.2023).
Wang, N. (1999). Rethinking authenticity in tourism experience. Annals of Tourism Research. 26 (2).

Yeh, S. S., Leong, A. M. W., Hung, C. W., & Huan, T. C. (2024). Destination authenticity influence on tourists'

behavioral intentions, involvement and nostalgic sentiments. Tourism Review.

Yeoman, I., Brass, D., & McMahon-Beattie, U. (2007). Current issue in tourism: The Authentic Tourist. Tourism
Management, 28(4), 1128-1138.

Yi, X, Fu, X,, Yu, L., & Jiang, L. (2018). Authenticity and Loyalty at Heritage Sites: The Moderation Effect of
Postmodern Authenticity. Tourism Management, 67, 411-424.

Yi, X., Lin, V. S., Jin, W., & Luo, Q. (2017). The authenticity of heritage sites, tourists’ quest for existential
authenticity, and destination loyalty. Journal of Travel Research, 56(8), 1032-1048.

1255



Avan, E. & Pelit, E. JOTAGS, 2024, 12(2)

Zhao, Z. F., & Li, Z. W. (2023). Destination authenticity, place attachment and loyalty: Evaluating tourist experiences
at traditional villages. Current Issues in Tourism, 26(23), 3887-3902.

Zhou, G., Chen, W., & Wu, Y. (2022). Research on the effect of authenticity on revisit intention in heritage Tourism.
Frontiers in Psychology, 13.

1256



Avan, E. & Pelit, E. JOTAGS, 2024, 12(2)
Adaptation of the Destination Authenticity Scale into Turkish: Validity and Reliability Study
Eda AVAN
Afyon Kocatepe University, Afyonkarahisar/Tiirkiye
Elbeyi PELIT
Afyon Kocatepe University Faculty of Tourism, Afyonkarahisar/Tiirkiye
Extended Summary

Visiting destinations with authentic elements is an important source of motivation and driving force for tourists.
Authenticity, which forms the basis of destinations visited for cultural purposes, is related to the goods and services
offered by tourists in the relevant destination, as well as the emotional bond between the destination and the tourist.
In this context, destination authenticity includes contextual environments (interaction with local people, etc.) as well
as symbolic, sensory, and tangible components of the destination. Additionally, the authenticity individuals perceive
in the destination can also enable them to develop an authentic sense of self by actively participating in tourism
activities. Therefore, highlighting authenticity in individuals' tourism experience is very important for destinations
to gain and maintain a competitive advantage. Based on this, determining individuals' perceptions of destination

authenticity emerges as an important research problem.

When studies on authenticity in tourism are examined, it is seen that there are relatively many studies focusing on
the objective, structural and existential dimensions of authenticity. Related studies have been carried out to evaluate
individuals' general perception of authenticity of a destination, regardless of any product or activity. The scales used
in these studies include objective, structural and existential dimensions of authenticity. However, in the scale used in
this study and developed by Spielmann et al., (2018), unlike others, individuals' perceptions of authenticity regarding
the destination are evaluated in the context of product, event and place. As a matter of fact, the subject/selected
destination of this research (Cappadocia/Avanos) contains these elements of authenticity. So much so that one of the
most distinctive elements of authenticity of the Cappadocia destination, which is the application area of this study, is

the pottery activity carried out in the Avanos region.

Therefore, Avanos was preferred as the location. The event includes the participation of individuals visiting
Cappadocia in pottery making activities. The product emerges as a result of the pottery experience carried out in
pottery workshops. In addition, when the dimensions included in the destination authenticity scales developed by
other researchers on the subject are examined, it can be stated that they are not as comprehensive as the scale used in
this study. In this context, the purpose of this study is to conduct a Turkish validity and reliability study of the
"Destination (Place) Authenticity" scale developed by Spielmann et al., (2018). The reason for translating the scale
into Turkish is to ensure the validity and reliability of the scale in national studies by taking into account the cultural
differences and differences in the way the concepts are expressed, since the scale has not been used in Turkey. It is
expected that this study will serve as a reference for researchers who want to measure the authenticity of any

destination in the context of product, activity and place, and for future national studies on the subject.
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In the study, the Turkish validity and reliability study of the Place Authenticity Scale, which was developed in
English by Spielmann et al., (2018) and used in some studies, was conducted. Various steps were followed in the

process of adapting the scale to Turkish:

Stage 1: Translating the Original Scale into Turkish: First of all, in order to ensure language validity, the original
scale was translated into Turkish by two academics who are experts in English, the original writing language of the
scale (having an educational background in English, business marketing and tourism) and who are familiar with
tourism terminology. The translation process was repeated until the scale became understandable in terms of
meaning. Turkish translations made independently by experts were compared with the original scale by the

researchers.

Stage 2: Translating the Turkish Scale into the Original Language: The widely used retranslation technique was
applied to test the accuracy of the translation and to detect errors in the translation when using a measurement tool
in research in different countries. In this context, first of all, the items in the scale were translated back into the
original language by two academics who are linguists who are fluent in the languages of both countries (Turkish and
English). Then, the original and translated version of the scale were compared by the relevant academicians in terms

of differences. This process was terminated at the point where consensus was reached by the academics.

Stage 3: Obtaining Expert Opinions: After the necessary corrections were made to the scale by the researchers,
taking into account the opinions of language experts, the opinions of five more academicians who were experts in
the field of tourism, business-marketing were consulted in order to evaluate issues such as expressions, sentence
structure and meaning and to give the scale its final form. Taking into account the feedback from academics, some
changes were made to the scale and the scale was given its final form. The finalized scale was examined by an
academician who is an expert in the field of Turkish education in order to control Turkish grammar and expression,

and it was decided to pilot the scale.

Stage 4: Pilot Application: In order to test the understandability of the expressions and to prevent possible errors
related to the scale, the pilot application of the scale, whose translation from the original language to Turkish was
completed, was carried out in parallel with the above processes. The pilot application was carried out with 30 local
visitors who visited Cappadocia between 10-25 October 2023 and participated in the pottery making activity.
Reliability analysis was conducted for the data obtained as a result of the pilot application and the Cronbach's Alpha
value of the scale was determined as 0.950. Additionally, no negative feedback was received from the participants
regarding the scale items as a result of the pilot application. In this context, it was decided to apply the scale to people

suitable for the research sample.

The survey technique was used as a data collection tool in the study. The survey form applied to the participants
within the scope of the study consists of two parts. The first part of the survey includes questions about the
demographic characteristics of the participants. The second part of the survey includes the "Place Authenticity Scale”,
which consists of three dimensions and 16 items, developed by Spielmann et al., (2018) and translated into Turkish

by the researchers within the scope of this study. Within the scope of the study, data was collected from 398 people.

This study was carried out to adapt the Place Authenticity Scale developed by Spielmann et al., (2018) into

Turkish. In this context, the study was carried out on tourists who participated in the pottery making experience in
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Avanos. As presented in Table 2, the validity and reliability analysis of the scale, which was translated into Turkish
and originally consisted of three dimensions and 16 items, was carried out by taking into account expert opinions. It
was determined that the total correlations of the items in the scale (0.444-0.771) and each dimension (appropriateness:
0.880; reality: 0.887 and transformation: 0.858) and the general Cronbach's Alpha coefficient of the scale (0.937)
were sufficient. Accordingly, it is possible to state that the scale is a reliable measurement tool. It was concluded that
the KMO values and Bartlett's test results obtained within the scope of the explanatory factor analysis were suitable
for factor analysis of the scale. In this context, the results of the confirmatory factor analysis showed that the fit
indices of the model were at a sufficient level (RMSEA=0.078, NFI=0.96, NNFI1=0.96, CFI=0.97, SRMR=0.041,
GFI=0.90, AGFI=0.86, y2/DF=4.825).

A validity and reliability study of the research data was carried out. The results of the confirmatory factor analysis
carried out within the scope of the research revealed that the fit indices of the model were sufficient. The analyzes
showed that the scale, consisting of three dimensions and 16 items and adapted to Turkish, is a valid and reliable

measurement tool. It is thought that the scale can serve as a reference for future national studies on the subject.

The results of the research show that the Place Authenticity Scale, for which Turkish validity and reliability studies
were conducted, can be used in different destinations and samples in future studies on the subject. By increasing the
sample diversity, the perception of authenticity regarding destinations can be examined comparatively. Thus, the
results obtained from relevant studies can be evaluated in terms of destination management and competition. In this

context, it is thought that this study will contribute to both practitioners and researchers.
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