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MARKA OZGUNLUGUNUN TEMEL BOYUTLARININ
BELIRLENMESI: SISTEMATIK BiR LITERATUR TARAMASI

Adem UYSAL'!

Oz

Bu ¢aligma, marka 6zglinliigliniin tanimlanmasina dair kavramsal diizeydeki ¢aligsmalarin
yant sira, ampirik arastirmalar dogrultusunda gergeklestirilen 6l¢ek gelistirme ¢aligmalarini
incelemek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, marka 6zgilinliigiiniin temel boyutlarinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin agiklanmasi hedeflenmigtir. Bu ¢alismada, sistematik
literatiir taramast yontemi kullanilmigtir. Caligmada, ilgili literatiire ulasmak amaciyla
Scopus, Web of Science ve Google Akademik veri tabanlarinda tarama gergeklestirilmistir.
Tarama sonucunda, 20032024 yillar1 arasinda yayimlanmis toplam 40 bilimsel ¢alisma
incelenmistir. Arastirma bulgulari, marka 6zgiinliigiine iliskin hem kavramsal hem de
ampirik ¢aligmalarin farkli boyutlari ele aldigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
literatiirde en sik vurgulanan temel boyutlarin orijinallik, miras, giivenilirlik, samimiyet,
biitiinliik, tutarlilik, kaliteye baglilik, siireklilik, dogallik ve gergeklik oldugu belirlenmistir.
Calisma, hem akademik literatiire hem de uygulamaya yonelik katkilar sunmaktadir.
Kavramsal diizeyde, marka 6zgiinliigiiniin temel boyutlarinin belirlenmesi, ilgili teorik
tartismalara katki saglarken, farkli sektorler ve tiiketici gruplar1 baglaminda gelecekteki
ampirik arastirmalara ve 6lgek gelistirme caligmalarina rehberlik edebilecek niteliktedir.
Yonetimsel agidan ise bu calisma, marka yoneticilerine 6zgiinliik algisin1 giiclendirmek
adina odaklanmalari gereken temel unsurlart belirleme konusunda yol gostermektedir.
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IDENTIFYING THE CORE DIMENSIONS OF BRAND AUTHENTICITY: A
SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

Abstract

This study aims to examine both conceptual studies on the definition of brand authenticity
and empirical research focused on scale development. Accordingly, the study seeks to
identify the key dimensions of brand authenticity and provide an in-depth explanation
of these dimensions. A systematic literature review method was employed in the study.
In this study, a literature search was conducted in the Scopus, Web of Science, and
Google Scholar databases to access relevant literature. As a result of the search, a total
of 40 academic studies published between 2003 and 2024 were examined. The research
findings indicate that both conceptual and empirical studies on brand authenticity address
various dimensions of the concept. In this context, the literature's most frequently
emphasized core dimensions include originality, heritage, credibility, sincerity, integrity,
consistency, quality commitment, continuity, naturalness, and genuineness. This study
provides significant contributions to both academic literature and practical applications.
At the conceptual level, identifying the key dimensions of brand authenticity contributes
to theoretical discussions. It serves as a guide for future empirical research and scale
development studies across different sectors and consumer groups. From a managerial
perspective, the study offers valuable insights for brand managers by highlighting the key
elements they should focus on to enhance perceptions of authenticity.

Keywords: Brand Authenticity, Authenticity Dimensions, Originality, Heritage,

Credibility, Systematic Literature Review
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1. GIRiS

Ozgiinliik, cok boyutlu bir kavram olup pazarlama, sanat ve kiiltiir gibi farkli
disiplinlerde ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir. Pazarlama baglaminda
Ozgiinliik, bireysel ¢ikar odakli yaklasimlara karsilik, samimiyet ve baskalarina
yonelik gercek ilgiyi yansitan bir unsur olarak ele alinmaktadir (Kadirov, 2010).
Sanat alaninda ise bir sanat eserinin kdkenlerinin dogru belirlenmesi ve estetik
degerlerinin degerlendirilmesiyle iligkilendirilmektedir (Dutton, 2005). Kiiltiirel
acgidan 6zgiinliik, cagdas yagamin bir¢ok yoniinii etkileyen temel bir deger olarak
kabul edilmektedir (Hookway ve James, 2015).

Ozgiinliigiin disiplinler arasi niteligi, farkli perspektiflerden ele alinmasina neden
olmaktadir. Bu kavram, bireyin kendine sadik kalmasi, kendini kesfetmesi ve
potansiyelini gerceklestirmesi olarak tanimlanirken (Starr, 2008; Vannini ve
Franzese, 2008), ayn1 zamanda kisinin ger¢ek benligiyle uyum veya uyumsuzluk
hissetmesini igeren bir igsel gdzlem siireci olarak da degerlendirilmektedir (Vannini
ve Franzese, 2008). Literatiirde 6zgiinliik, siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik gibi unsurlar1 igeren bir kavram olarak ele alinirken (Bruhn vd., 2012),
son aragtirmalar 6zgilinligli dogruluk, baglilik, biitiinliik, mesruiyet ve yeterlilik
gibi bilesenleri kapsayan bir tiiketici degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir
(Nunes vd., 2021).

Marka 6zgiinligii, pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir kavram olarak birgok
calismada ele alinmaktadir (Napoli vd., 2014; Tran vd., 2020; Sodergren,
2021). Tiketicilerin 6zgiin olarak algiladiklari markalar1 aktif bir sekilde tercih
etmeleri, marka 6zgiinl{iglinii pazarlama alaninda daha goriiniir hale getirmektedir
(Beverland, 2009; Bruhn vd., 2012). Literatiirde marka 6zgiinliigii, benzersiz bir
tarza sahip olma, tiiketicilere karsi acik ve diiriist olma, ayni zamanda zamanin
ve trendlerin 6tesinde varligini siirdiirebilme gibi 6zelliklerle tanimlanmaktadir
(Campagna vd., 2023). Bununla birlikte, marka 6zgiinliigii genellikle bir markanin
temel degerlerine sadik kalmas1 ve bu degerleri tutarli bir sekilde yansitmasiyla
iligkilendirilmektedir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2023). Arastirmacilar, marka
Ozgilinliigiinii samimiyet, masumiyet ve orijinallik gibi farkli boyutlarla ele
almakta ve dogal, diirlist, sade ve yapayliktan uzak olma gibi niteliklerle
iligkilendirmektedirler (Napoli vd., 2014). Ayrica, marka 6zgiinliigii bir markanin
kendisine ve tiiketicilerine karst samimi, gercek ve tutarli olmasini gerektiren
bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2023). Bu
baglamda, bir markanin benzersiz, mesru ve iddialarma sadik olma derecesi,
marka 6zgiinliigliniin temel gostergeleri arasinda yer almaktadir (Akbar, 2016).
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Pazarlama diinyasinda ozgiinliik degerinin giderek kaybolmasi, tiiketicilerin
modern pazarlamanin algilanan yapayligindan duydugu memnuniyetsizligi
artirmakta ve Ozgiinliige olan talebi giliglendirmektedir (Napoli vd., 2014).
Belirsizligin yogunlastig1 bu ortamda, 6zgiin olmanin 6nemi daha da artmakta;
bu durum, marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasini, marka basarisini desteklemeyi
ve anlaml1 pazarlama uygulamalarini tesvik etmeyi zorunlu kilmaktadir (Kadirov,
2010; Bruhn vd., 2012).

Marka Ozgiinliigli, nispeten yeni ve gelismekte olan dinamik bir kavramdir
(Dickinson, 2011) ve pazar kosullariyla birlikte degisim ve gelisim gostermektedir.
Literatiirde marka 6zgiinliigliniin tanim1 ve boyutlar1 konusunda heniiz ortak bir
goriis birligi bulunmamaktadir. Ozgiin markalarin hangi 6zellikleri tasidigina dair
cesitli yaklasimlar gelistirilmis olsa da, kavramin ¢ok boyutlu yapisi ve etkileri
hala tartigmal1 bir alan olarak varligini siirdiirmektedir (Eggers vd., 2013; Bruhn
vd., 2012; Morhart vd., 2015). Bu durum, marka 6zgiinliigiiniin teorik ¢ercevede
tanimlanmasi ve aciklanmasi konusunda farkli yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla, 6zgiinliik farkli boyutlarla iliskilendirilirken, hangi
ozelliklerin marka 6zgilinliigiinii en iyi sekilde tanimladig1 konusunda literatiirde
bir goriis birligi bulunmamaktadir (Oh vd., 2019).

Marka Ozgiinliigii iizerine yapilan arastirmalar genisledik¢e, konunun O6nemi
vurgulanmakta ve daha fazla arastirilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Rosado-
Pinto ve Loureiro, 2023). Bu dogrultuda, marka o6zgilinliglinii tanimlamaya
yonelik ¢abalar, kavramla ilgili bir¢ok boyutun ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Bkz. Tablo 5). Bu durum, marka 6zgiinliigiinii akademik olarak kapsamli bir
sekilde incelenmis olgun bir aragtirma alani haline getirmektedir. Son yillarda
bu alanda yayimlanan artan sayidaki makale, mevcut durumu goézden gegirme
ve gelecekte nasil ilerlenebilinecegine dair degerlendirme firsati sunmaktadir. Bu
nedenle, marka 06zglinligiiniin tanimlanmas1 ve agiklanmasina yonelik daginik
arastirmalarin titiz ve sistematik bir incelemesi, yalnizca mevcut literatiire genel
bir bakis sunmakla kalmayacak, ayni zamanda temel boyutlarin belirlenmesine de
katki saglayacaktir. Boylece, arastirmacilar marka 6zgilinliigiinlin tanimlanmasina
iligkin genel yapiyr daha iyi anlayabilecek ve hangi boyutlarin daha fazla
calisildigini, hangilerinin ise yeterince ele alinmadigini belirleyebilecektir.

Marka Ozgiinligu tlizerine yapilan Onceki literatiir taramalar1 incelendiginde,
bu calismalarin ya kavramin teorik temellerine ve gelisimine odaklandigi
(Sodergren, 2021) ya da bibliyometrik yontemlerle yayin egilimlerini ve aragtirma
kiimelerini analiz ettigi gorilmektedir (Li vd., 2024). Sodergren (2021) ¢aligmast,
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marka 6zglinliglinii ii¢ temel arastirma akimi (gergek ve sahte ayrimi, mesruiyet
fonksiyonu, duygusal ve ahlaki boyutlar) ilizerinden degerlendirme yaparken, Li
vd. (2024) calismasi ise bibliyometrik analiz yoluyla farkli arastirma kiimelerini
(turizm, gida, perakende, pazarlama/yonetim) ortaya koymaktadir. Buna karsin,
Onerilen calisma, marka 6zgilinliigiiniin tanimlanmasina iliskin temel boyutlar
belirlemeye odaklanarak literatiire farkli bir katki sunmayi amaglamaktadir.
Bu yoniiyle, dnceki ¢aligmalarin genis perspektifte sundugu tarihsel ve analitik
cercevelerden farkli olarak, marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasi ve agiklanmasina
iligkin boyutlar1 anlamaya ydnelik daha spesifik bir cergevede bir inceleme
gergeklestirmektedir.

Mevcut literatiirde marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasi ve agiklanmasina yonelik
cesitli boyutlar ortaya konulmus olsa da, bu boyutlarin biitiinciil bir ¢ergevede ele
alinarak bir arada sunulmasi ve en sik kullanilan temel boyutlarin sistematik olarak
analiz edilmesi konularinda bir eksiklik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, bu
calismanin ii¢ temel amact bulunmaktadir:

e Marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasina dair kavramsal diizeydeki ¢alismalarin
yani sira, ampirik aragtirmalar dogrultusunda gergeklestirilen 6l¢ek gelistirme
calismalarinin incelemesi

e Marka 6zgiinliigiiniin boyutlarinin belirlenmesi,
e Bu boyutlar arasinda en yaygin ve temel olanlarin tespit edilerek agiklanmasi.

Temel boyutlarin belirlenmesi, gelecekteki aragtirmalar i¢in bir yol haritasi
sunarken, marka 6zgiinliigiiyle ilgili 61¢ek gelistirme ve mevcut 6l¢lim araglariin
kullanim1 konusunda teorik bir temel saglamaktadir. Ayrica, markalarin hedef
kitleleriyle daha giiclii baglar kurabilmesi ve stratejik kararlarii daha bilingli
alabilmesi agisindan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Calismanin geri kalan kismu su sekilde yapilandirilmstir: i1k olarak, metodoloji
boliimiinde sistematik literatiir taramasi siireci detaylandirilmaktadir. Daha sonra,
arastirma bulgular1 sunulmakta ve ilgili literatiirle olan benzerlikler ve farkliliklar
degerlendirilerek tartisilmaktadir. Son olarak, calismanin akademik ve yonetsel
katkilar1 ele alinmakta, arastirmanin sinirliliklart degerlendirilmektedir ve
gelecekteki arastirmalara yon verecek bir ¢erceve sunulmaktadir.

2. YONTEM

Bu arastirma, sistematik bir literatiir taramasi ¢ergevesinde gergeklestirilmistir.
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Sistematik literatiir taramasi, bir konuya iliskin yaymlanmis ¢alismalarin kapsamli
bir sekilde taranmasi, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerine gore yayinlarin
belirlenmesi, bu yayinlarin degerlendirilmesi, elestirel bir sekilde benzerlik
ve farkliliklarin ortaya konulmasi olarak agiklanmaktadir (Burns ve Grove,
2007; Karagam, 2013). Yontem, belirli bir konu veya ilgi alantyla ilgili birden
fazla yayindan elde edilen bulgularin sistematik olarak aranmasi, filtrelenmesi,
gbzden gecirilmesi, elestirilmesi, yorumlanmasi, sentezlenmesi ve raporlanmasi
stireclerinde standartlastirilmis metodolojileri ve kilavuzlar takip etmektedir (Pati
ve Lorusso, 2018). Bdoylece yontemin temel amaci, bilgi bosluklarini belirlemek
ve mevcut literatiirin kapsamli 6zetlerini saglamaktir (Garcia-Penalvo, 2022;
Ivosevi¢ 2021).

Arastirmada, daha onceki derleme makalelerinde sik¢a atifta bulunulan Armitage
ve Keeble-Ramsay (2009) ile Lehmann ve Koelling (2010) tarafindan kullanilan ve
Tranfield vd. (2003) tarafindan gelistirilen sistematik literatiir inceleme siireci takip
edilmigtir. Bunlar: (1) inceleme protokoliiniin olusturulmasi (dahil etme ve harig
tutma kriterlerini igeren bir literatiir tarama plani), (2) ilgili akademik makalelerin
belirlenmesi, se¢ilmesi ve analiz edilmesi, (3) bulgularin betimsel ve tematik
analiz yoluyla sentezlenerek raporlanmasi. Bu tiir incelemeler, belirli yontemler,
teoriler ve kavramlar etrafinda diizenli ve sistematik bir analiz yapilmasini saglar.
Yani, literatiir, belirli bir diizende ve kategoriye gore yapilandirilir (Rosado-Pinto
ve Loureiro, 2020). Bu tiir bir inceleme, marka 6zgilinliigiiniin tanimlanmasina
iligkin literatiire genel bir bakis sunarken, belirlenen arastirma amaclarina yonelik
cevaplarin bulunmasini kolaylastirmaktadir. Boylece, ¢alismanin kapsami sinirli
tutulmus ve daha derinlemesine bir degerlendirme yapilmasi saglanmistir.

Bu dogrultuda, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerini igeren bir inceleme protokolii
gelistirilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, marka 6zgiinliigii konusundaki
uluslararast yaymlari belirlemek igin 15 Subat 2025 tarihinde Scopus, Web of
Science, Google Akademik veri tabaninda tarama yapilmistir. Konuyla dogrudan
iliskili hem nitel hem de nicel bilimsel caligmalara erisebilmek amaciyla, s6z
konusu veri tabanlarindaki baglik sekmesinden taramalar gergeklestirilmistir.
Taramada, "marka Ozgilinliigiiniin kavramsallastirilmasi” (conceptualization
of brand authenticity), "marka O6zgiinliigii 6lgcegi" (brand authenticity scale),
"marka Ozglinliigliniin boyutlar" (dimensions of brand authenticity), "marka
Ozglnliigiiniin bilesenleri" (components of brand authenticity), "¢ok boyutlu bir
Ozglnliik olgeginin gelistirilmesi ve gecerliligi (development and validation of
a multidimensional authenticity scale)", "0zgiinliigiin dlgiilmesi" (measurement
of authenticity) anahtar kelimeler kullanilmistir. Bdylece, yapilan tarama
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dogrultusunda, 6zgiinligiin agiklanmasi ve tanimlanmasina yonelik kavramsal
diizeydeki caligmalarin yani sira, ampirik ¢aligsmalara dayali olgek gelistirme
arastirmalar1 da bu ¢alismanin kapsamina dahil edilmistir. Zaman kisitlamasi
olmaksizin yapilan tarama sonucunda, toplamda 40 bilimsel ¢alismaya ulasilmistir.

Bilimsel calismalarin elde edilme siireci Sekil 1°de gosterilen PRISMA akis

semasinda detaylandirilmistir

Tespit Etme

Veri tabanlar ve kayitlar yoluyla calismalarin tanimlanmasi

Tespit edilen kayitlar:
Veri tabanlar1 (n=3)
Kayitlar (n=40)

Taramadan 6nce kaldirilan kayitlar:
Yinelenen kayitlar (n=0)

Otomasyon araglar1 tarafindan uygun
degil olarak isaretlenen kayitlar (n=0)

l

Tarama

Taranan kayitlar

Harig tutulan kayitlar
(n=0)

(n=40)
!

Alinan ¢alismalar

Y

Alinmayan ¢alismalar
(n=0)

(n=40)

Uygunluk i¢in degerlendirilen

calismalar
(n=40)

Dahil Etme

l

Arastirmaya dahil edilmeyen
caligmalar
(n=0)

Incelemeye dahil edilen calismalar

(n=40)

Dahil edilen ¢aligmalarin raporlari

(n=0)

Sekil 1. PRISMA Akis Semast

Sekil 1’de rapor edilen bilimsel calismalar incelenmis ve tiim g¢alismalarin,

marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasina iliskin kavramsal diizeydeki ¢aligmalarin
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yani sira, Ozellikle ampirik bazda yapilan dlgek gelistirme calismalari icerdigi
tespit edilmistir. Bu kapsamda, ilk olarak sistematik literatiir taramas1 sonucunda
belirlenen caligmalarin genel profili ortaya konulmus; daha sonra ise marka
0zglinliigiiniin boyutlar1 belirlenmis ve bu boyutlar arasinda en yaygin olan temel
boyutlar ortaya konulmustur.

3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Tanimlayici istatistikler

Bu c¢alismada, marka 0zgiinliiglinlin tanimlanmasma yonelik kavramsal
aragtirmalarin yani sira, ampirik temelli dlgek gelistirme ¢alismalarinin genel
profilini ortaya koymak ve bu g¢aligmalan sistematik bi¢imde degerlendirmek
amaglanmistir. Elde edilen bulgular ise tablolar araciligiyla sunulmustur. Bu
kapsamda 2003-2024 yillar1 arasinda yapilan ¢aligmalarin yillara gére dagilimi
Tablo 1’de detayl sekilde gosterilmistir.

Tablo 1. Calismalarin Yillara Gore Dagilim1

Tarih Araliklar Calisma Sayisi
2003-2005 5
2006-2010 4
2011-2015 11
2016-2020 13
2021-2024 7

Marka 0Ozglinliigiiniin kavramsallastirilmas1 ve tanimlanmasi iizerine yapilan
akademik c¢aligmalarin yillar i¢indeki dagilimi incelendiginde, artan bir egilim
gozlemlenmektedir. 2001-2010 yillar1 arasinda konuya yonelik akademik ilginin
sinirlt oldugu ve yayin sayilariin diistik seviyelerde kaldigi goriilmektedir. Bu
donemde yalnizca sinirli sayida calisma yapilmistir. 2011-2015 yillar1 arasinda ise
yayin sayilarinda kademeli bir artig gézlemlenmis ve konuya olan akademik ilginin
artmaya basladig1 anlasilmistir. Ozellikle 2015 yilindan sonra, marka dzgiinliigii
konusuna yonelik calismalarin belirgin bir sekilde arttigi dikkat ¢ekmektedir.
2016-2020 yillar arasinda, yayin sayilarinda daha keskin bir yiikselis yasanmis ve
konunun akademik alanda daha fazla ele alindig1 gortilmiistiir. 2021-2024 yillart
arasinda, dnceki doneme kiyasla calisma sayisinda bir azalma gozlemlense de,
konuya yonelik akademik ilginin siirdiigli ve oniimiizdeki yillarda bu alandaki
calismalarin artig gosterebilecegi dngoriilmektedir.
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Tablo 2. Calisma Kategorileri ve Yayin Dilleri

Kategoriler Say1 Yayn Dilleri Say1
Makale 34 Ingilizce 34
Tez 3 Ingilizce 3
Bildiri 2 Ingilizce 2
Kitap 1 Ingilizce 1

Ilgili calismalarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, calismalarin biiyiik
¢ogunlugunun makale formatinda oldugu goriilmektedir. Toplam 32 makale, 3
tez, 2 bildiri, ve 1 kitap bulunmaktadir. Yaym dili agisindan degerlendirildiginde
ise tiim ¢alismalarin Ingilizce olarak yayimlandig: tespit edilmistir. Bu durum,
marka Ozgiinliigli konusundaki akademik literatiiriin uluslararasi diizeyde
gelistigini ve calismalarin biiyiik dlgiide ingilizce yayinlandigim gostermektedir.
Ozellikle makale formatindaki ¢alismalarin sayica {istiinliigii, konunun akademik
aragtirmalarda makale tiiriiyle ele alinmasinin yaygin bir egilim oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 3. Calismalarin En Fazla Yer Yaymlandig1 Dergiler

Dergi isimleri Yayin Sayisi

Journal of Business Research
Journal of Product and Brand Management
Journal of Marketing

Journal of Retailing and Consumer Services

NS S S R

Korean Journal of Sport Science

Tablo 3'te, sistematik literatiir taramasi1 sonucunda incelenen c¢alismalarin en sik
yayimlandigi dergilere yer verilmistir. Bu dergiler, Journal of Business Research
ve Journal of Product & Brand Management olarak one c¢ikmaktadir, her biri
sirastyla 4 ve 3 makale ile en ¢ok tercih edilen dergiler olmustur. Diger dergiler
arasinda ise Journal of Marketing, Journal of Retailing and Consumer Services,
ve Korean Journal of Sport Science yer almakta olup, her biri 2 makale ile ikinci
sirada bulunmaktadir.
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Tablo 4. En Cok Atif Alan Akademik Caligsmalar

. Atf
Yazarlar Calismanin Adi Dergi Ad1 Saysi
Audrezet, A., De Authenticity under threat: Journal of
Kerviler, G., & When social media influencers ourna: q
1. Business 1372
Moulard, J. G. need to go beyond self- R vch
(2020). presentation. esearc
Beverland, M. B. Crafting brand authenticity: Journal of
2. (2005) The case of luxury wines Management 131
' Y ' Studies
Napoli, J.,
Dickinson, S. J., . Journal of
Measuring consumer-based .
3. Beverland, M. brand authenticit Business 1070
B., & Farrelly, F. Y. Research
(2014).
Morhart, F., Malar,
L., Guevremont, Brand authenticity: An Journal of
4. A., Girardin, F., integrative framework and Consumer 1003
& Grohmann, B. measurement scale. Psychology
(2015).
Beverland, M. B. The re'al' thlpg : Branding ' Jouzfnal of
5. authenticity in the luxury wine Business 990
(2006).
trade. Research

Tabloya gore, Audrezet vd (2020)’nin "Authenticity under threat: When social
media influencers need to go beyond self-presentation” baglikli ¢alismasi, 1372
atif ile en ¢ok atif alan ¢alisma olarak one ¢ikmaktadir. Beverland (2005)'in
"Crafting brand authenticity: The case of luxury wines" adli calismas1 1311 atif
ile ikinci sirada yer almaktadir. Napoli vd. (2014)'in "Measuring consumer-
based brand authenticity” adli ¢alismasi ise 1070 atif alarak ii¢lincii sirada yer
almaktadir. Morhart vd. (2015)'in "Brand authenticity: An integrative framework
and measurement scale” baslikli calismast 1003 atif ile dordiincii sirada
yer almaktadir. Son olarak, Beverland (2006)'1n "The 'real thing': Branding
authenticity in the luxury wine trade" adl1 ¢alismas1 990 atif ile en fazla atif alan
besinci ¢alisma olarak siralanmaktadir. Tablodaki atif sayilari Google Akademik
verilerine dayanmaktadir.

3.2. Marka Ozgiinliigiine liskin Boyutlarin Belirlenmesi

Marka 06zgiinliigiine yonelik kavramsal calismalarin yan1 sira, dlgek gelistirme
arastirmalarina iligkin tanimlayici istatistikler incelendikten sonra, ¢aligmanin
bir sonraki asamasinda literatiirde O6ne ¢ikan marka Ozgiinliigii boyutlarinin
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belirlenmesi ve bu boyutlar arasindan en yaygin ve temel olanlarin tespit edilmesi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, marka 6zgiinliigiiniin temel boyutlarini belirlemek
amaciyla 40 akademik calisma incelenmistir. Tablo 5, marka 6zgiinliigiiniin

tanimlanmasina yonelik kavramsal caligsmalar ile 6l¢ek gelistirme arastirmalarinda

ele alinan boyutlar1 bir araya getirerek 6zetlemektedir.

Tablo 5. Marka Ozgiinliigii Tanimlanmasinda Kullanilan Boyutlar

Yazarlar Marka Ozgiinliigii Boyutlar
Brown, S., Ozgiinliik olarak “Aura” (Authenticity as an "Aura"), Markanin Ozii
1 R.V. Kozinets, (Brand’s Essence), Tarihi Gelenekle Baglantili Benzersiz Bir Hissiyat
&.F. Sherry Jr.  (Linked to a Unique Sense of Historic Tradition), Gegmisin Ruhu (Spirit
(2003). of the Past)
2 Fine, 2003 Samlmlyet (Smgerlty), Masumiyet (Innocence), Orijinallik (Originality),
Gergeklik (Genuineness
Koklenmis (Rooted), Etik (Ethical), Degistirilmemis (Unspun), Basit
3 Boyle, 2004 (Simple), Stirdiiriilebilir (Sustainable), Giizel (Beautiful), Dogal
(Natural), Insani (Human)
Gray§ on and Miras ve Soy (Heritage and Pedigree), Mekanla Iliski (Relationship to
4  Martinec Place)
(2004)
Miras ve Soy Agaci (Heritage and Pedigree), Stilistik Tutarlilik (Stylistic
Beverland Consistency), Ticari Motiflerin G6z Ard1 Edilmesi (Downplaying
5 @ 0\2) 5) ? Commercial Motives), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Yerle
[liskilik (Authenticity), Uretim Yontemi (Production Method), Biitiinliik
(Integrity)
Beverland Miras ve Soy Gegmisi (Heritage and Pedigree), Stil Tutarlilig1 (Stylistic
6 2006 ’ Consistency), Ticari Motiflerin G6z Ard1 Edilmesi (Downplaying
Commercial Motives), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment)
Alexander, N. Oziin Korunmasi (Preservation of essence), Siireklilik (continuty), Miras
7 .
(2009). (heritage)
Orijinallik (originality), Kalite baglilig1 ve giivenilirlik (quality
8 Liao & Ma commitment and credibility), Miras ve stilin siirekliligi (heritage and
(2009) style persistence), Nadirlik (scarceness), Kutsallik (sacredness), Saflik
(purity).
. Gergek (Real), Gergekgi (Genuine), Ustiin (Superior), Geleneksel
9 Kadirov, 2010 (Traditional), Samimi (Sincere), Biitiinliik (Integrity)
10 Bruhn vd., Siireklilik (Continuity), Orijinallik (Originality), Giivenilirlik
2012 (Reliability), Dogallik (Naturalness)
Spiggle, S., Marka Standartlarii ve Tarzin1 Korumak (Maintaining Brand Standards
1 Nguyen, H. T.,  and Style), Marka Mirasina Saygi Gostermek (Honoring Brand
& Caravella, Heritage), Marka Oziinii Korumak (Preserving Brand Essence), Marka
M. (2012) Somiiriistinden Kagimmmak (Avoiding Brand Exploitation)
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12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

Gundlach &
Neville (2012)

Coary, 2013

Eggers, F.,
O'Dwyer, M.,
Kraus, S.,
Vallaster, C.,
& Giildenberg,
S.,2013

Newman &
Dhar (2014)

Schallehn vd.,
2014

Napoli vd.,
2014

Morhart vd.,
2015

Choi vd., 2015

Guévremont
(2015)

Akbar, 2016

Moulard vd.,
2016

Akbar &
Wymer, 2017

Kososki &
Prado 2017

Fritz vd., 2017

Portal, S.,
Abratt, R., &
Bendixen, M.
(2019).

Marka Mirasi (Heritage), igerikler (Ingredients), Uretim Y6ntemleri
(Production Methods), Orijinallik (Originality), Mekanla [liski
(Relationship to Place)

Orijinal Uriinii Korumak (Maintaining the original product), ilkelere
Baglh Kalmak (Adhering to Principles), Kategori Onciisii Olmak (Being
the Category Pioneer)

Marka Tutarlilig1 (Brand Consistency), Marka Miisteri Odaklilig1 (Brand
Customer Orientation), Marka Uyumu (Brand Congruency)

Uriiniin Uretim Yeri ile Baglantis1 (Product’s Connection to Place of
Production)

Tutarlilik (Consistency), Stireklilik (Continuity), Bireysellik
(Individuality)

Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Miras (Heritage), Samimiyet
(Sincerity)

Siireklilik (Continuity), Giivenilirlik (Credibility), Bitinlik (Integrity),
Sembolizm (Symbolism)

Otorite (Authority), Moda ve Trend Olma (Fashionability), Tutarlilik
(Consistency), Yenilik¢ilik (Innovativeness), Siirdiiriilebilirlik
(Sustainability), Koken ve Miras (Origin and Heritage)

Uzun Omiirliiliik (Longevity), Giivenilirlik (Credibility), Biitiinliik
(Integrity), Sembolizm (Symbolism)

Orijinallik (Originality), Gergeklik (Genuineness)

(1) Orijinallik (Originality), (2) Kalite Taahhtidii ve Giivenilirlik
(Quality Commitment and Credibility), (3) Miras ve Tarzin Siirekliligi
(Heritage and Style Persistence), (4) Nadirlik (Scarceness), (5) Kutsallik
(Sacredness), (6) Saflik (Purity)

Benzersizlik (Unique), Mesruiyet (Legitimate), iddialarna Sadik
(Truthful to its claims), Aldatict Olmayan (Lacking falsity)

Dogaclama (Spontaneity), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Oz
(Essence), Nostalji (Nostalgia), Degerler (Values), Sadelik (Simplicity),
Tasarim (Design), Orijinallik (Originality), Koken (Origin)

Marka Miras1 (Brand Heritage), Marka Nostaljisi (Brand Nostalgia),
Marka Ticarilesmesi (Brand Commercialization), Marka Netligi (Brand
Clarity), Markanin Sosyal Taahhiidii (Brand’s Social Commitment),
Marka Mesruiyeti (Brand Legitimacy), Ger¢ek Benlik Uyumlugu (Actual
Self-Congruence), Calisan Tutkusu (Employee’s Passion)

Orijinality (Originallik), Biitlinliik (Integrity), Guivenilirlik (Credibility),
Siireklilik (Continuity)
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27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Carsana ve
Jolibert , 2018

Tran & Keng
2018

Dwivedi &
McDonald
(2018)

Guévremont,
2018

Joo, S., Miller,
E. G., & Fink,
J.S.(2019)

Lehman, D.
W., O’Connor,
K., Kovacs,
B., &
Newman, G.
E. (2019).

Audrezet vd.,
2020

Lee & Eastin,
2021

Nunes vd.,
2021

Moulard, J. G.,
Raggio, R. D.,
& Folse, J. A.
G. (2021)

Lee & Kang,
2022

Lee, 2022

Campagna,
Christopher
L., Naveen
Donthu, and
Boonghee
Yoo, 2023

Rosado-Pinto,
F., & Loureiro,
S.M. C.
(2024).

Biitiinliik (Integrity), Giivenilirlik (Credibility), Sembolizm (Symbolism),
Siireklilik (Continuity)

Erdem (Virtue), Baglanti (Connection), Gergekgilik (Realism), Estetik
(Aesthetics), Kontrol (Control), Orijinallik (Originality)

Giivenilirlik ve biitlinliik (credibility and integrity), Giiven ve dogallik
(reliability and naturalness), Samimiyet (sincerity).

Seffaflik (Transparency), Erdemlilik (Virtuousness), Yakinlik (Proximity)

Topluluk Bagi (Community Link), Giivenilirlik (Reliability), Baglilik
(Commitment), Uyum (Congruence), lyilikseverlik (Benevolence),
Seffaflik (Transparency), Genis Etki (Broad Impact)

Icsel Degerler ve Dis Ifadeler Arasindaki Tutarlilik (Consistency between
Internal Values and External Expressions), Sosyal Kategori Normlarina
Uyum (Conformity to the Norms of its Social Category), Bir Varlik ile
Kisi, Mekan veya Zaman Arasindaki Baglanti (Connection between an
Entity and a Person, Place, or Time)

Tutkulu Ozgiinliik (Passionate Authenticity), Seffaf Ozgiinliik
(Transparent Authenticity)

Samimiyet (Sincerity), Dogru Onaylar (Truthful Endorsements),
Gortniirliik (Visibility), Uzmanlik (Expertise), Benzersizlik (Uniqueness)

Dogruluk (Accuracy), Baglantililik (Connectedness), Biitiinliik
(Integrity), Mesruiyet (Legitimacy), Orijinalik (Originality), Yeterlilik
(Proficiency)

Ideale Sadakat (True-to-Ideal), Gergege Sadakat (True-to-Fact), Kendine
Sadakat (True-to-Self)

Orijinallik (Originality), Baglantililik (Connectedness), Mesruiyet
(Legitimacy), Otorite (Authority), Spor Ruhuyla (Sport Spirit), Uzmanlik
(Expertise)

Samimiyet (Sincerity), Dogru Onaylar (Truthful Endorsements),
Gortintrlik (Visibility), Uzmanlik (Expertise), Benzersizlik (Uniqueness)

Kendi Kendine Dogrulama/Oz Giiglendirme (Self-authentication/
empowerment), Benzersiz Bir Kimlige Sahip Olma/Orijinallik
(Having a unique identity/originality), Gergeklik/Markaya Sadik Olma
(Genuineness/being true to the brand), Uzun Omiirliiliik/Zamanlara ve
Trendlere Dayanma (Longevity/surviving times and trends)

Gergek Olma (Being Genuine), Ozgiin Olma (Being Real), Kendine ve
Tiiketicilerine Sadik Olma (Being True to Itself and Its Consumers),
Tutarli Davranis (Consistent Behavior), Degerleri Yansitma (Reflecting
Its Values)
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Tablo 5 incelendiginde, marka 6zgiinliigiinilin tek bir degiskenle agiklanamayacak
kadar genis bir kavram oldugu ve farkli boyutlar icerdigi goriilmektedir. Ilk
calismalar, markanin 6zgiinliigiinii degerlendirmek igin birden fazla kriterin
dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir (Bruhn vd., 2012; Napoli vd.,
2014; Morhart vd., 2015). Bu durum, zamanla marka 6zgiinliigliniin 6l¢tiimiinde
kullanilan boyutlarin ¢esitlenmesine ve kapsaminin genislemesine yol agmustir.
Yapilan arastirmalar, marka Ozglnliigiiniin farkli yonlerden ele alindiginm
ve hem tiiketici algis1 hem de markalarin 6zgiinlik olusturma siireglerine
odaklanildigimi gostermektedir. Bu ¢aligmalar, kavramin tanimlanmasina yonelik
farkli perspektifler sunarak cesitli boyutlarin ortaya konmasina katki saglamistir.
Ancak, pazarlama alaninda 25 yili askin siiredir incelenmesine ragmen, marka
Ozgunliigiine dair genel kabul gormiis bir tanimin hala eksik oldugu goriilmektedir.
Mevcut tanimlar ve dlgekler, cogunlukla marka 6zglinliigiiniin belirli yonlerine
odaklanmakta ve kapsam agisindan sinirlt kalmaktadir (Campagna vd., 2023).

Bununla birlikte, marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasinda ortaya konan boyutlar
arasinda bir tutarsizlik oldugu goriilmektedir. Calismalar arasinda birgok boyut
belirgin bir drtiisme gdstermemektedir. Ornegin, kaliteye baghlik (Napoli vd.,
2014), simgesellik (Morhart vd., 2015) ve orijinallik (Akbar ve Wymer, 2017)
gibi boyutlar, diger modellerin bilesenleriyle dogrudan eslesmemektedir. Bazi
kavramlar benzer goriinse de anlamlar1 agisindan tutarsizlik gostermektedir.
Ornegin, marka istismarindan kaginma (avoiding brand exploitation) kavrami
(Spiggle vd., 2012) ve biitiinliik (integrity) kavrami (Morhart vd., 2015),
marka yoneticilerinin dis baskilardan ziyade igsel yonelim ve motivasyonlarina
odaklanmalar1 agisindan benzer bir ¢erceve sunmaktadir. Ancak, biitiinliik ayni
zamanda ahlaki degerler ve sorumluluk gibi unsurlar1 da icermektedir. Morhart
vd. (2015) ve Spiggle vd. (2012) tarafindan yapilan ¢aligsmalar, bu kavramlarin
marka Ozgiinliigiiniin tanimlanmasinda 6nemli bir rol oynadigini ve hangi
boyutlarin dahil edilmesi gerektigi konusunda fikir ayriliklarina neden oldugunu
gostermektedir. Bu durum, 6zgiinliigiin kavramsal ¢ergevesinin netlestirilmesinde
bir belirsizlik yaratmaktadir.

Diger taraftan, baz1 boyutlar kavramsal agidan ortiismektedir. Ornegin, Bruhn vd.
(2012) ve Morhart vd. (2015)’nin sundugu "siireklilik" boyutu benzer 6zellikler
tagimaktadir. Benzer sekilde, Bruhn vd. (2012)’nin "giivenilirlik" boyutu,
Napoli vd. (2014)’nin "samimiyet" boyutu ve Morhart vd.’nin (2015)’ ’nin
"giivenilirlik" boyutu arasinda da belirli kavramsal benzerlikler bulunmaktadir.
Ornegin, marka mirasina bagl kalma (Spiggle vd., 2012), marka mirasi (Napoli
vd., 2014) ve siireklilik (Morhart vd., 2015) kavramlari, zaman i¢indeki tutarliligi
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vurgulamaktadir. Benzer sekilde, giivenilirlik (Morhart vd., 2015) ve igtenlik
(Akbar ve Wymer, 2017) diirtistliik kavrama ile iliskilendirilmektedir.

Tablo incelendiginde, farkli yaklasimlar olmasina ragmen, bazi boyutlarin
bir¢ok akademisyen tarafindan ortak kabul gordiigii goriilmektedir. Bu boyutlar
arasinda gergeklik, orijinallik, siireklilik, kalite bagliligi, miras ve giivenilirlik 6ne
cikmaktadir. Ayrica, marka 6zgiinliiglinii 6l¢mek i¢in kullanilan dlgekler farklilik
gosterse de, bu Slgeklerin genel olarak “tutarlilik (siireklilik, miras), dirtstliik
(glivenilirlik, kalite bagliligl) ve gergeklik (dogallik, ictenlik, diristliik)” gibi
temel unsurlar1 kapsadigi goriilmektedir (Fritz vd., 2017).

3.3. Temel Boyutlarin Belirlenmesi

Calismamizin temel amaglarindan biri de, kavramsal diizeydeki c¢aligmalarin
yani sira, Olgek gelistirme arastirmalarinda/g¢aligmalarinda ele alinan boyutlar
inceleyerek literatiirde en sik vurgulanan temel boyutlar1 belirlemektir. Boylece,
marka Ozgiinligiiniin Ol¢iimiine yonelik saglam bir temel olusturulmakta ve
gelecekteki aragtirmalar igin bir kilavuz sunulmaktadir.

Bu dogrultuda, Tablo 5’te sunulan marka 6zgiinliigii boyutlart incelendiginde,
sistematik literatiir taramas1 sonucunda arastirma kapsamina dahil edilen 40
calismada en fazla tekrar eden temel boyutun "Orijinallik" (14 tekrar) oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla "miras" (11 tekrar), "glivenilirlik" (10 tekrar),
"samimiyet" (8 tekrar), "butiinliik" (7 tekrar), "tutarlilik" (7 tekrar) ve "kaliteye
baglilik" (6 tekrar) takip etmektedir. "Stireklilik" (6 tekrar), "Dogallik" (6 tekrar)
ve "Gergeklik" (6 tekrar) ise nispeten daha az tekrar edilmistir.

Tablo 6. En Fazla Sayida Tekrar Eden Temel Boyutlar

Boyutlar Tekrarlanma Sayisi Boyutlar Tek;zl;;?ma
Orijinallik 14 Tutarlilik 7
Miras 11 Kaliteye Baglilik
Giivenilirlik 10 Siireklilik 6
Samimiyet 8 Dogallik 6
Biitiinliik 7 Gergeklik 6

Bu bulgular, marka 6zglinliigi kavraminin tanimlanmasinda en sik kullanilan
boyutlarin orijinallik, miras ve giivenilirlik gibi unsurlar oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu boyutlarin her biri, markalarin 6zgilinliik algisint nasil inga
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ettigini ve tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini anlamada 6nemli bir
cer¢eve sunmaktadir. Marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasinda en yaygin kullanilan
boyutlara iliskin a¢iklamalar asagida sunulmaktadir.

Orijinallik

Bruhn vd. (2012), orijinallik boyutunu bir markanin yaratici, yenilik¢i ve benzersiz
olmasi olarak tanimlamakta ve bu 6zellikleri, markanin digerleri arasindan siyrilip
one ¢ikmasinda birincil etken olarak gormektedir. Bununla birlikte, orijinallik
boyutu, Uriin ¢esitliliginin fazla oldugu ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda,
titketicinin bir markay1 rakipleriyle karsilastirarak o markanin benzersizligini
algilamasiyla ifade edilmektedir (Moulard vd., 2016). Bir markanin orijinalligi,
markanin benzersiz olmasini ve diger markalardan ayirt edilmesini saglayarak
markaya 6zgilinliik katmaktadir (Bruhn vd.,2012; Moulard vd., 2016)

Ozgiinliik, genellikle orijinalli§in gesitli bigimleriyle iliskilendirilir (Vann,
2006). Bir markanin 6zgiinligi, taklitten ya da tiiretmeden ne kadar uzak oldugu
ve benzersiz bir kimlige sahip olup olmadigina gore tanimlanmaktadir (Akbar
ve Wymer, 2017). Orijinallik ayn1 zamanda markanin pazara yeni ve benzersiz
bir sey sunup sunmadigini1 da ifade etmektedir (Authentic Brand Index, 2008;
Gilmore ve Pine, 2007). Orijinal {iriiniin korunmasi, markanin tiriinlerinden 6diin
vermeden ne dl¢lide muhafaza ettigini ortaya koyan bir gostergedir (Coary, 2013).
Peterson (2005) ise 6zglinliigii, genellikle 'orijinal' olarak tanimlanip, kopyalariyla
karsilastirilarak degerlendirildigini belirtmektedir.

Miras

Miras, bir markanin kokli bir gegmise sahip olup olmadigini ve geleneklerini
stirdliirme derecesiniifade etmektedir (Beverland,2006,2009). Miras, ayni zamanda
markanin ilgi ¢ekici bir hikayeye sahip olup olmadigimi da vurgulamaktadir
(Authentic Brand Index, 2008). Bunun yani sira, markanin uzun siiredir devam
eden geleneklere ve zamansiz bir tasarima dayanmasi, gecmisle giiclii bir bag
kurmasi miras kavraminin temel unsurlarindandir (Napoli vd., 2014).

Miras, bir markanin kokli bir gegmise sahip olmasi ve belirli bir zaman ve
mekana baglihgini ifade etmektedir (Boyle, 2004). Ozgiin markalar genellikle
kokenlerine, tarihine, mirasina ve geleneklerine derin bir baghlik gostermektedir
(Fine, 2003; Gilmore ve Pine, 2007; Molleda ve Jain, 2013; Newman ve Dhar,
2014). Newman ve Dhar’a (2014) gore, markalar algilanan 6zgiinliiklerini
artirmak amaciyla kokenlerini ve c¢ikis noktalarmi vurgulama egilimindedir.
Ornegin, Hershey’s cikolatalari, markanin fiziksel kokeniyle giiclii bir bag
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kurarak Hershey/Pennsylvania ile 6zdeslesmistir. Markanin fiziksel kdkeniyle
kurulan bag, markanin temel kimligini sekillendirir ve bu bag, tiiketiciler lizerinde
giiclii bir etki yaratir. Bu etki, markanin kimligini simgeleyen ikonik bir isaret
araciliiyla ortaya ¢ikar ve markanin 6zglinligiinii giiclendirir (Newman ve Dhar,
2014).

Giivenilirlik

Literatiirde giivenirlilik bir markanin tiiketici beklentilerini ne derecede
karsiladigin1 gosteren ve markada, iiriinde veya hizmette vaat edilen sozlerin
yerine getirilmesini ifade eden bir kavramdir (Frazier ve Lassar, 1996; Goldsmith
vd., 2000). Ozgiin markalar, verdikleri sdzleri tutmaya odaklanir ve iistiin
deger yaratmaya yonelik igsel bir baghlik gosterir (Eggers vd., 2013). Marka
Ozgunliginiin glvenilirlik boyutu, genellikle giliven, itibar ve vaatleri yerine
getirme gibi kavramlarla iliskilendirilmektedir. Bu baglamda giivenilirlik,
markanin verdigi sozleri tutma ve yerine getirme ile dogrudan baglantilidir
(Bruhn vd., 2012). Morhart vd. (2015) ise giivenilirligi, bir markanin tiiketicilerin
beklentilerine diiriist ve seffaf bir sekilde yanit vermesi, ayrica vaatlerini yerine
getirmesi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, bir markanin giivenilirligi,
vaatlerini yerine getirme ve tiiketicilerine verdigi sozlerde durma kapasitesini
yansitmaktadir (Morhart vd., 2015).

Bir markanin taahhiitlerini tutarli bir sekilde yerine getirebilmesi i¢in temel
degerlerinin uygulamalar1 ve eylemleriyle uyumlu olmasi1 gerekir (Eggers vd.,
2013). Dolayistyla, bir markanin vaatlerini yerine getirme kabiliyeti, 6zgiinliik
algisinin olusmasinda kritik bir rol oynar; aksi takdirde bu algi tehlikeye
girecektir (Morhart vd., 2015). Diger taraftan, miisteriler marka giivenilirligini
markanin kendileriyle kurdugu seffaf ve diiriist iliskilerle iliskilendirmektedir.
Marka giivenilirligi tiiketiciler tarafindan markanin tutundurma ¢aligmalarinin ve
eylemlerinin arkasinda durma istegi ve becerisi olarak da tanimlanabilmektedir
(Le Bellégo, 2016).

Samimiyet

Samimiyet boyutu, markanin tiiketicileri hayal kirikligina ugratmama gabasini ve
koklii marka degerlerine ne derece sadik kaldigini ifade etmektedir (Authentic
Brand Index, 2008; Napoli vd., 2014). Samimiyet, markanin degerleri ve ilkeleriyle
ne kadar uyumlu oldugu ile ilgilidir (Napoli vd., 2014). Beverland (2005), 6zellikle
liiks sarap endiistrisinde firmalarin, endiistriyel ve retorik unsurlari harmanlayarak
samimi hikayeler olusturdugunu ve ticari motivasyonlarini arka planda tutarak bir
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Ozglnliik algisi yaratabilecegini ifade etmektedir. Markanin degerlerinden 6diin
vermeme konusundaki samimi yaklagimi (Authentic Brand Index, 2008; Napoli
vd., 2014) ve manipiilasyondan uzak, agik ve seffaf bir iletisim kurma cabasi
(Boyle, 2004) 6zgiin bir marka algisinin olugsmasina katki saglamaktadir.

Tutarhhk

Tutarlilik, markanin paydaslarina verdigi sozlerin degerleri ve stratejileriyle uyumlu
olup olmadigini ve tiim marka unsurlarinda (operasyonlar, iletisim, personel vb.
dahil) tutarliligin saglanip saglanmadigini ifade etmektedir. Ayrica, bireysel
calisan degerlerinin marka degerleriyle uyumu ve ¢alisanlarin bu degerleri yerine
getirme konusundaki kararhliklart da tutarliligi belirleyen unsurlar arasindadir
(Eggers vd., 2013). Marka tutarliligi, tiiketicilerin markaya duydugu giivenle
dogrudan iliskilidir. Baska bir deyisle, marka tutarl bir sekilde davrandiginda,
tiikketiciler markadan ne beklemeleri gerektigini net bir sekilde bilirler. Bu durum,
markanin 6zgiinliigiiyle uyumlu bir yap1 sergiler, ¢iinkii 6zgiinliik, giivenilirlik
ve samimiyetle iligkilidir. Tiiketiciler bu giiven temelli iliskiyi kurabildiklerinde,
marka tutarlili§i zamanla marka O6zgiinliigline doniigmektedir. Bunun nedenti,
markanin eylemlerinin gegmisteki davranislarina dayanarak tahmin edilebilir bir
yap1 sunmasidir (Schallehn vd., 2014).

Biitiinliik

Carsana ve Jolibert (2018), biitiinliik boyutunu, tiiketicilerine deger veren, ahlaki
ilkelere dayali hareket eden ve belirli bir ahlaki degerler setine sadik kalan bir
marka oOzelligi olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Morhart vd. (2015),
ozglnliik algilarinin, markanin amaglarinda ve ilettigi degerlerde yansiyan
erdemli bir biitiinliik duygusunu igermesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu boyut,
Holt (2004) tarafindan 6ne siiriilen 6zgiin markalarin ticari kaygilardan bagimsiz
olmasiyla ve Beverland ve Farrelly (2010) tarafindan tanimlanan erdemlilik
kavramiyla ortiismektedir. Holt (2004)'a gore, 6zgiin bir marka ekonomik ¢ikar
giidiisli tastmamali ve derinden sahip olunan degerlere igsel olarak baglh bireyler
tarafindan yayilmalidir.

Siireklilik

Marka 6zglinliigiiniin siireklilik boyutu; istikrar, direng ve tutarlilik gibi kavramlarla
ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle, siireklilik boyutu; bir markanin istikrarl
olmasini, zamana kars1 dayanikliligini, kendi prensiplerine sadik kalmasini ve
kimligi ile davranislarinin zaman i¢inde tutarli olmasini anlatmaktadir (Bruhn vd.,
2012). Ayni zamanda, siireklilik, markanin tarihsel baglami ve gegmisiyle iligkisini
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koruyarak, zamansiz bir varlik olarak kalabilmesini, trendlere yenilmeden 6zgiin
kimligini siirdiirebilmesini de igermektedir (Morhart vd., 2015).

Kaliteye Baghhik

Marka 6zgtinliigiine iliskin kalite baglilig1 boyutu, tiiketicilerin 6zgiinliik algilarim
sekillendirmede kritik bir etken olarak degerlendirilmektedir (Beverland 2006;
Liao ve Ma, 2009; Moulard vd., 2016; Napoli vd., 2014). Beverland (2006, 2009)
ve Napoli vd. (2014) tarafindan tanimlanan kalite taahhtidli, markanin en iyi
malzemeleri ve uzman is¢iligi kullanarak taviz vermeden standartlar1 siirdiirme
konusundaki kararliligin1 vurgulamaktadir. Kaliteye olan bu baghlik, tiiketicilere
markanin degerlerinin gercek oldugu ve tutarh bir sekilde korundugu konusunda
giivence verdigi i¢in 6zgiinliigiin temel taslarindan biridir. Glinlimiiz pazarinda
tikketiciler, kaliteye sarsilmaz bir baglilik gosteren 6zgiin markalar giderek daha
fazla aramaktadir (Alexander, 2009; Lee ve Chung, 2020).

Dogallik

Marka Ozgiinliigiiniin dogallik boyutu; gergeklik, ictenlik ve yapaylik gibi
kavramlarla ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle, dogallik, bir markanin gergek,
samimi ve dogru olmasini, yapay bir izlenim yaratmamasini ifade eder (Bruhn
vd., 2012). Ayrica, dogallik, markanin kendine ait, taklit veya kopya olmayan bir
kimlige sahip olmasimi da belirtmektedir (Tran ve Keng, 2018). Dogallik ayn
zamanda, markanin dogal siirecleri ve malzemeleri tercih etmesiyle de iliskilidir
(Boyle, 2004; Gilmore ve Pine, 2007). Taklitten uzak, ger¢ek ve samimi olarak
algilanan markalar, rakiplerine kiyasla 6zgiin olarak degerlendirilir ve tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilir (Bruhn vd., 2012).

Gergeklik

"Ozgﬁnlﬁk" terimi, Yunanca “authentikés” kelimesinden tiiretilmis olup, “esas,
gercek” anlamina gelmektedir. Stern (1996), marka o6zgiinliigiinii, markanin
algilanan gergekligi olarak tanimlamaktadir. Grayson ve Martinec (2004)
0zgiinliigiin degerlendirilmesinde kullanilan ipuglarina dayanarak iki tiir 6zgiinliik
gelistirmigtir. Bunlardan ilki, indeksikal 6zgilinliik olup, bir varligin (veya
markanin) gercek olup olmadigini belirlemek i¢in nesnel olarak incelenebilen
somut verilere dayanmaktadir. Napoli vd. (2014), gercekligi, markanin hakikiligi
ve dogrulugu yansitmasi, sahte olmamasi olarak tanimlamaktadir. Kadirov
(2010), gercekligi, bir markanin benzersiz ve essiz bir tarza sahip olmasiyla,
taklit edilemez olarak algilanmasiyla iliskilendirmektedir. Ilicic ve Webster
(2014) ise markalarin tiiketicilerle olan iliskilerinde agiklik ve diiriistliik iizerine
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odaklanmasinin gerceklik algisinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Son olarak, Akbar ve Wymer (2017), gercekligi bir markanin iddialarinda mesru
ve gizlenmemis olarak algilanma diizeyi olarak tanimlarken, Campagna vd.
(2023), marka 6zgiinliigiinti, tiiketicilere kars1 agik ve diiriist olmay1 6nemseyen,
zamana ve trendlere kars1 ayakta kalabilen, benzersiz bir tarza sahip gercek bir
marka olarak tanimlamaktadir.

4. SONUC

Marka 0Ozgiinliigi kavrami pazarlama literatiirinde biiyiik ilgi gdrmiis,
arastirmacilar bu kavramin karmasik yapisina siirekli olarak dikkat cekmis
ve c¢ok yonlii oOzelliklerini vurgulamislardir (Sédergren, 2021). Dolayisiyla,
marka Ozglinligiiniin ne anlama geldigi, hangi unsurlardan olustugu ve nasil
Olciilebilecegi gibi konulara iliskin birgok ¢aligmada farkli boyutlar 6nerilmistir.
Bu caligsmalar, marka 6zgiinliigii kavraminin dinamik ve ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira, bir markanin 6zgiinliigiinii etkili bir sekilde iletmesi, tiiketici
giivenini pekistirmenin yan1 sira, markayla daha gii¢lii bir bag kurulmasim
da saglamaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin basarisini dogrudan
etkilediginden, kavramin teorik ¢ergevede dogru tanimlanmasi ve agiklanmasinin
onemini vurgulamaktadir (Alexander, 2009; Tran vd., 2020; Sodergren, 2021).
Ayrica, tiiketicilerin markalarla 6zgiin baglar kurmaya giderek daha fazla 6nem
vermesi, kavramin ortak noktalarini belirleyerek sistematik bir gercevede ele
almmasinit ve bu dogrultuda etkili marka yonetimi stratejileri gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir.

Bu ¢ercevede ¢aligmada, marka 6zgiinliigiiniin kavramsallastirilmasina yonelik
gerceklestirilen calismalarin yani sira, ampirik diizeydeki Olgek gelistirme
aragtirmalari incelenerek, bu ¢alismalarin ortaya koydugu temel boyutlari tespit
etmeye yonelik bir sistematik literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Bu siirecte,
2003-2024 yillar1 arasinda yayimlanan 40 akademik ¢alismaya odaklanilmis ve bu
calismalarin marka 6zgiinliigii kavraminin tanimlanmasinda belirlenen boyutlar
ortaya konulmustur. Literatiir taramas1 sonucunda, marka o6zgiinliigi ile ilgili
60’1n tizerinde farkli boyut tespit edilmistir. Bu bulgular, marka 6zgilinliigiiniin
¢ok boyutlu yapisini ve kavramin farkli agilardan ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, bulgular, marka 6zgiinliigline yonelik ¢alismalarin 2000
yili civarinda basladigini, ancak 6zellikle 2014 yilindan sonra, 6zellikle de 2020
sonrasi bu konudaki ¢alismalarda 6nemli bir artig yasandigimi gostermektedir.
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Bu da konunun akademik alandaki éneminin giderek arttigimi ve arastirmalarin
bu kavrami daha derinlemesine incelemeye yonelik yogunlastigini ortaya
koymaktadir.

Bununla birlikte, ¢alismanin temel amagclarindan biri, marka 6zgilinliigiiniin
teorik cergevede tanimlanmasi ve agiklanmasinda en yaygin kabul gdren temel
boyutlarin belirlenmesiydi. Arastirma kapsamina dahil edilen 40 caligmanin
sistematik literatiir taramasiyla incelenmesi sonucunda, en fazla tekrar eden
boyutlar sirastyla; orijinallik, miras, giivenilirlik, samimiyet, biitiinliik, tutarlilik,
kaliteye baglilik, stireklilik, dogallik ve gerceklik olarak tespit edilmistir.

Caligsma, sistematik literatiir taramasi ile marka 6zgiinliigliniin ¢ok boyutlu yapisini
ortaya koyarak, literatiirdeki en yaygin kabul goren temel boyutlar1 belirlemis
ve kavramin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla giiglii bir ¢ergceve olusturmustur.
Bu bulgular, hem akademik arastirmalar hem de marka yoneticileri igin marka
Ozgunliigii kavraminin daha saglam bir temel iizerine insa edilmesine ve etkili
bir sekilde ol¢iilmesine olanak saglamaktadir. Sonug olarak, elde edilen veriler,
gelecekteki marka yonetimi stratejilerinin sekillendirilmesine katki saglarken,
literatiire teorik ve metodolojik agidan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Akademik ¢ikarimlar dogrultusunda, marka oOzgilinligliniin gelisen dogasi
gz Oniline alindiginda, farkli baglamlarda dogrulanabilecek evrensel olarak
uygulanabilir bir marka 6zgiinliigii 6lgegine acil ihtiya¢ vardir. Bu ¢alismada
belirlenen boyutlar, boyle bir 6l¢egin gelistirilmesi i¢in bir temel olusturmaktadir.
Ortaya ¢ikan bu boyutlara dayanan ortak bir dlgegin, daha fazla dogrulama ve
pratik uygulanabilirlik saglamak i¢in farkli baglamlarda ampirik olarak test
edilmesi onerilmektedir. Bununla birlikte, marka 6zgilinliigiine iliskin mevcut
calismalarin sinirlt kapsami ve genellikle karmasik ve tutarsiz oldugu géz 6nilinde
bulunduruldugunda, bu boyutlarin belirlenmesinin, gelecekteki aragtirmalar igin
yol gdsterici olmast beklenmektedir.

Yonetimsel ¢ikarimlar agisindan, bu g¢alismada marka Ozgiinliigiiniin temel
boyutlarinin belirlenmesi, pazarlamacilarin marka 6zglinligiinii artirmaya yonelik
stratejiler gelistirmelerine olanak tantyacaktir. Ayrica, bu boyutlarn belirlenmesi,
marka ile tiiketiciler arasindaki iligkileri giiclendirebilir ve pazarda rekabet
avantaji yaratabilecek 6zgiinliikk algilarinin olusmasina onciiliik edebilir. Ciinkdi,
Ozglnliigiin etkili bir sekilde iletilmesi, yalnizca tiiketici giivenini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasindaki bag1 da pekistirir (Fritz vd.,
2017). Ozgiinliigiin dogru bir sekilde agiklanmasi ve tanimlanmasi, pazarlama
stratejilerinin basarisini dogrudan etkileyen kilit bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir
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(Napoli vd., 2014).

Gelecekteki arastirmalar, marka 6zgiinliigiine dair daginik literatiirii birlestirmeye
ve bu kavramla ilgili 6ngoriilerin daha iyi anlagilabilmesi igin giivenilir 6lgiim
cergeveleri gelistirmeye odaklanmalidir. Ayrica, aragtirma alaninin genisletilmesi,
yeni baglamlarin kesfedilmesini tegvik edebilecek daha fazla gelismeye ihtiyag
duymaktadir. Gelecek arastirmalarda, marka 6zglinliigii ile iligkili ek dnciillerin ve
sonuglarin belirlenmesi, kiiltilirler aras1 pazarlama dinamiklerinin incelenmesi ve

spesifik iiriin 6zgiinliigiinlin arastirilmasi gibi potansiyel alanlara odaklanilabilir.

Calismada cesitli kisitlamalar bulunmaktadir. Arastirma, arama kriterlerinde
belirlenen sozciiklerin yalnizca Ingilizce olarak veri tabanlarinda taratilmasi
nedeniyle, farkli dillerdeki literatiir goz ardi edilmistir. Temel boyutlarn
belirlenmesinde, marka 0zglnliigiiniin tanimlanmas1 ve agiklanmasinda
kavramsal ve ampirik diizeydeki ¢alismalarin tamami dikkate alinmis olsa da,
farkli endiistriler, pazarlar veya kiiltiirel baglamlardaki farkliliklar gbz 6niinde
bulundurulmamistir. Bu durum, ¢alismadaki bir diger kisitlamay1 olusturmakta
olup, elde edilen boyutlarin tiim sektorler ve pazarlar igin genellenebilirligini
sinirlayabilmektedir. Ayrica, arastirma yalnizca belirli bir zaman dilimindeki
calismalar1 inceledigi icin, bu zaman araliginin disinda kalan yayinlar dikkate

alinmamustir.
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EXTENDED ABSTRACT

IDENTIFYING THE CORE DIMENSIONS OF BRAND AUTHENTICITY:
A SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

1. Introduction

Brand authenticity is a relatively new and evolving dynamic concept (Dickinson,
2011) that changes and develops in response to market conditions. In the literature,
there is no consensus on the definition and dimensions of brand authenticity
(Eggers et al., 2013; Napoli et al., 2014). While there is no universally accepted
definition of authenticity in the branding context, various approaches highlight
different characteristics of an authentic brand (Bruhn et al., 2012). The dimensions
and effects of brand authenticity remain open to debate, and several unresolved
questions persist in this field (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015).

Brand authenticity is recognized as a complex, multi-faceted construct, yet
scholars have yet to reach a precise definition (Beverland, 2006). This lack of
consensus has led to different theoretical approaches in defining and explaining
brand authenticity. Consequently, while authenticity is associated with various
dimensions, there is no agreement in the literature on which characteristics best
define brand authenticity (Oh et al., 2019).

Although the existing literature has introduced various dimensions to define and
explain brand authenticity, there is a notable gap in systematically analyzing and
presenting these dimensions within a comprehensive framework. Therefore, this
study has three main objectives:

e To review conceptual studies on brand authenticity as well as empirical
research focused on scale development,

e To identify the key dimensions of brand authenticity,

e To determine and explain the most commonly used and fundamental
dimensions.

2. Conceptual / Theoretical Framework

Brand authenticity is recognized as a significant concept in marketing research
and has been examined in numerous studies (Napoli et al., 2014; Tran et al.,
2020; Sodergren, 2021). Consumers' active preference for brands they perceive as
authentic further enhances the visibility and importance of brand authenticity in
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the marketing field (Beverland, 2009; Bruhn et al., 2012). In the literature, brand
authenticity is defined by characteristics such as having a unique style, being
transparent and honest with consumers, and maintaining its presence beyond
trends and time (Campagna et al., 2023). Furthermore, brand authenticity is often
associated with a brand’s adherence to its core values and its consistent reflection
of these values (Rosado-Pinto & Loureiro, 2023).

Researchers approach brand authenticity through various dimensions, including
sincerity, innocence, and originality, and associate it with attributes such as
naturalness, honesty, simplicity, and the absence of artificiality (Napoli et al.,
2014). Additionally, brand authenticity is considered a concept that requires a
brand to be sincere, genuine, and consistent with both itself and its consumers
(Rosado-Pinto & Loureiro, 2023). In this context, the degree to which a brand is
unique, legitimate, and faithful to its claims serves as a fundamental indicator of
brand authenticity (Akbar, 2016).

The diminishing value of authenticity in the marketing world has heightened
consumer dissatisfaction with the perceived artificiality of modern marketing,
reinforcing the demand for authentic brands (Napoli et al., 2014). In an
environment of increasing uncertainty, the importance of authenticity continues to
grow, making it essential to define brand authenticity, support brand success, and
encourage meaningful marketing practices (Kadirov, 2010; Bruhn et al., 2012).

3. Methodology

This study was conducted within the framework of a systematic literature review.
The research follows the systematic literature review process developed by
Tranfield et al. (2003), which has been widely cited in the academic literature
and employed by previous review paper authors (Armitage & Keeble-Ramsay,
2009; Lehmann & Koelling, 2010). This process consists of three main steps:
Developing a review protocol (establishing a literature review plan, including
inclusion and exclusion criteria), Identifying, selecting, and analyzing relevant
academic articles, Synthesizing and reporting the findings through descriptive
and thematic analysis.

Such systematic reviews enable structured and organized analyses within specific
methods, theories, and concepts. The literature is categorized and analyzed based
on a systematic framework (Rosado-Pinto & Loureiro, 2020). This review provides
a comprehensive overview of the existing literature on brand authenticity while
facilitating the achievement of predefined research objectives. Consequently, the
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study's scope has been defined within specific boundaries, allowing for a more in-
depth evaluation of the topic.

Accordingly, a review protocol incorporating inclusion and exclusion criteria was
developed. In line with the research objectives, a systematic search was conducted
on February 15, 2025, using the Scopus, Web of Science, and Google Scholar
databases to identify international publications on brand authenticity. To access both
qualitative and quantitative scholarly studies directly related to the topic, searches
were conducted using the title search function in these databases. The following
keywords were utilized during the search: Conceptualization of brand authenticity,
Brand authenticity scale, Dimensions of brand authenticity, Components of brand
authenticity, Development and validation of a multidimensional authenticity scale,
Measurement of authenticity. This systematic approach ensures a structured and
rigorous examination of brand authenticity within the existing body of knowledge.

4. Findings and Discussion

In line with the screening process, both conceptual studies aimed at explaining and
defining authenticity and empirical scale development studies were included in the
research scope. As a result of a comprehensive search without time restrictions, a
total of 40 scientific studies were identified.

The literature review revealed over 60 different dimensions related to brand
authenticity. These findings highlight the multidimensional nature of brand
authenticity and emphasize the necessity of examining the concept from various
perspectives. Additionally, the results indicate that academic research on brand
authenticity began around the year 2000 but experienced a significant increase,
particularly after 2014 and more notably in the post-2020 period. This trend
underscores the growing academic importance of the concept and the increasing
focus of research on exploring it in greater depth.

One of the primary objectives of this study was to identify the most widely
accepted core dimensions in defining and explaining brand authenticity within
a theoretical framework. Through the systematic literature review of the 40
included studies, the most frequently recurring dimensions were identified as
follows: originality, heritage, credibility, sincerity, integrity, consistency, quality
commitment, continuity, naturalness, and genuineness.

5. Conclusion and Recommendations

This study, through a systematic literature review, has revealed the multidimensional
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nature of brand authenticity, identified the most widely accepted core dimensions
in the literature, and established a strong framework for a better understanding
of the concept. The findings contribute to both academic research and brand
managers by providing a more solid foundation for constructing and effectively
measuring brand authenticity. Consequently, these insights not only aid in shaping
future brand management strategies but also offer a significant theoretical and

methodological contribution to the literature.

From an academic perspective, given the dynamic and evolving nature of brand
authenticity, there is an urgent need for a universally applicable scale that can be
validated across different contexts. The dimensions identified in this study serve
as a strong foundation for the development of such a scale. Furthermore, it is
recommended that a common scale based on these dimensions be empirically tested
across various contexts to ensure further validation and practical applicability.
Considering the limited scope and often complex and inconsistent findings in
existing research on brand authenticity, the identification of these dimensions is
expected to serve as a valuable guide for future studies.

From a managerial perspective, defining the core dimensions of brand authenticity
will enable marketers to develop strategies aimed at enhancing brand authenticity.
Additionally, identifying these dimensions can strengthen relationships between
brands and consumers while fostering authenticity perceptions that contribute to a
competitive advantage in the marketplace. Effectively communicating authenticity
not only enhances consumer trust but also reinforces the bond between consumers
and the brand (Fritz et al., 2017). The accurate definition and articulation of
authenticity emerge as a key factor directly influencing the success of marketing
strategies (Napoli et al., 2014).
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