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Oz

Tiiketicilerin Griin ve hizmet tercihinde belirsizligin arttigi durumlarda, gergekgi olma, 6zglin olma, glvenilir olma,
surekli yani devamliligi olma, orijinal olma ve dogal olma gibi kavramlariigeren otantiklik, marka basarisinda 6nemli
etmenler arasinda yerini almis ve tiketicilerin referans alacagi bir kaynak olmustur. Hizli servis operasyon tipinde
faaliyet gosteren markalara yonelik marka otantikliginin ol¢tilmesi ile marka otantikliginin tiiketici temelli marka
degeri Uzerindeki etkisinin arastinldigi bu calisma, hizli servis/yemek operasyon tipinde faaliyet gdsteren
isletmelerden alisveris yapan tiiketicilere yonelik yiz ylize anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Verilerin
analizinde ve arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli uygulanmistir. Arastirma sonucunda, orijinallik ve givenirlik/dogallik boyutlarinin, marka
otantikliginin 6lgilmesinde anlamli etkileri oldugu ve marka otantikliginin, genel marka degeri Gzerindeki etkisinin
yuksek oldugu gorilmustir.
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THE EFFECT OF BRAND AUTHENTICITY ON CONSUMER BASED BRAND EQUITY

Abstract

In times of increasing uncertainty within the preferences of product and service, authenticity including concepts
such as individuality, reliability, continuity, originality and naturalness has become a fundamental human resource
and a major factor for brand success. The goal of this study is to measure brand authenticity and the effect of the
brand authenticity on brand equity with the consumer-based perspective. Research data was obtained via face to
face survey method from consumers who bought at fast food service businesses. Exploratory factor analysis,
confirmatory factor analyses and structural equation modeling were employed to investigate the hypothesized
relationships. As a result of the research, it has been found that originality, reliability/naturalness dimensions have
significant effects on the measurement of brand authenticity. In addition, it was observed that overall brand
authenticity has high effect on overall brand equity.
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1. Giris

Gerek guglu isletmelerin gerekse guglu ulkelerin, tuketicileri ve yatirnmcilari yanlarina ¢ekecek ve
yanlarinda tutacak “gligli” markalara ihtiyaci vardir (Friedman, 2003:246). Aaker (1991), basaril
markalarin Griinden farkh olarak fabrikada Uretilmeyen ama miusteri tarafindan alinan, essiz ve
zamansiz oldugunu ifade eder. Dolayisiyla bu agidan bakildiginda rekabetin bdylesi yogun oldugu,
kiresellestigi, tiketici segceneklerinin ¢ogaldigi bir ortamda basarili, zamansiz, essiz kisacasi gigla
marka olmak onemlidir. Bunu saglayabilmek de kuskusuz ki markalarin tiketicilere deger
yaratmasindan ge¢mektedir. Baska bir ifadeyle de belirtmek gerekirse, giicli bir marka, marka ile ilgili
tiim bilesenlerin bir araya gelmesi ile olusturulan gli¢li bir marka degeri ile mimkindir (Gok ve Bulut,
2015).

Otantiklik, bir markanin ne anlama geldigi hakkinda agik bir beyanda bulunmasi ve markanin en
son trendinde bile i¢sel ve digsal 6zellikleriyle kendini ayni sekilde konumlandirmasidir (Schallehn vd.,
2014:192). Otantiklik, bireyin bir markaya, ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgi alanlarina bagl olarak
ylkledigi algilar olarak da tanimlanmaktadir (Zaichkowsky, 1985:342). Ayrica, marka otantikligi, bir
markanin verilen s6z( ile tutulan sézlinln bir olmasi olarak da ifade edilmektedir (Passikoff, 2016).

Gilmore ve Pine (2007:3)’a gore tiiketiciler bir Grin hakkinda gercgeklik algisini Olgtiiklerinde,
otantiklik, tiketici igcin 6énemli bir degerlendirme araci olup, rekabet avantajinin baslica kaynagi
olabilmektedir. Otantiklik, post modern markalagsmada 6nemli bir kavram haline gelip, markalarla
tiiketiciler arasinda derin bir iliski kurulmasina yol agabilmekte (Krom ve Guizel, 2006) ve tliketiciler
marka otantikligi kavramini orijinallik, gergeklik, mekanla iligki ve kultlrel baglantilar kapsaminda
degerlendirmektedir. Pazarlama alaninda yapilan birgok calisma, marka otantikligini bircok kavram ile
iliskilendirmektedir. Bunlar; gerceklik, 6zgunlik, orijinallik, asla yaslanmamak, gelenegi siirdiirme,
dayaniklilik, Gretim sirecinin karakteristikligi, bir otoritenin varligi, kanit, gerceklik, miras, soy agaci,
Uslup tutarlihgi, kalite taahhiidi ve bulundugu yeri animsatmasidir (Bruhn vd., 2012).

Literatiir incelendiginde, marka otantikliginin dlglilmesine yonelik ¢calismalar olmasina ragmen, bu
alanda marka otantikliginin marka degeri Ulzerindeki etkisini 6lgen g¢alismalarin kisith oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci, hizli servis (fast food, self service, take away)
operasyon tipinde faaliyet gosteren markalar igin marka otantikliginin 6l¢iilmesi ile marka
otantikliginin tiketici temelli marka degeri Gizerindeki etkisinin arastiriimasidir. Marka otantikligi icin
Bruhn vd. (2012)’'nin Marka Otantikligi Modeli temel alinmistir. Bu modelden yola cikilarak marka
otantikliginin genel marka degeri Gzerindeki etkisi anlasilmaya calisiimistir.

2.Kavramsal Cergeve
2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka degeri kavraminin teorik temelleri 1979 yilinda Srinivasan tarafindan yazilan bir makaleye
dayanmaktadir. Bu makalede marka degeri kavrami; “markanin Griinden bagimsiz olarak sahip oldugu
deger (fayda)” seklinde ifade edilmistir (Jourdan, 2002). Aaker (1991) marka degerini “bir Grin veya
hizmet tarafindan bir isletmeye ve/veya isletmenin misterilerine sagladigi degeri arttiran ya da
azaltan, bir markayla, markanin adiyla ve simgesiyle baglantil bir dizi varlik ve ylikiimlulikler” seklinde
tanimlamistir. Yoo vd. (2000) ise bir tiiketicinin ayni 6zelliklere sahip markalasmis bir Girlinle markasi
olmayan bir Grin arasindaki se¢im farkhhigini marka degeri olarak ifade etmislerdir.

Aaker ve Keller'in tiketici temelli marka degerine iliskin modelleri, konunun teorik olarak
anlasilmasi ve tiiketici temelli marka degerine yonelik en ¢ok bilinen modelleri ortaya koyduklari icin
onemli yere sahiptir. Keller (1993) tiketici temelli marka degerini, markanin pazarlanmasinda
tiketicinin marka bilgilerine dayali olan farkli tepkileri olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991)'in
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calismasina bakildiginda ise yazarin marka degerini olusturan bes boyuttan bahsettigi gorilmektedir.
Bu boyutlar marka degerinin 6ziini olusturan musterilerden, markaya karsi sahip olunan farkindalik,
¢agrisimlar, sadakat, algilanan kalite, diger tescilli marka varliklari gibi genis kapsamli konulari igine
almaktadir. Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini, isletmelerin tiketicilere sundugu mal ve
hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli
aktif ve pasif varliklar toplulugu olarak tanimlamistir. Marka degerinin olusmasinin isletmenin aktif ve
pasif varliklarinin marka ismi ve sembolu ile iliskili olmasina bagh oldugunu da eklemistir. Aaker’in
(1991) gelistirdigi marka degeri modeli tiketici temelli marka degeri ile ilgili calismalarda en sik
basvurulan modellerden biridir.

2.2. Marka Otantikligi

Otantiklik kavrami, giivenilirlik anlamina gelen, Latincede ‘authenticus’ ve Yunancada ‘authentikos’
kelimelerinden tliremis olup, onaylanmaya deger, otoriter, hayali, yanls veya sahte olmayan,
orijinaline uyan anlamlarina gelmektedir (Cappannelli ve Cappannelli, 2004). Otantiklik, beseri bilimler
ve sosyal bilimlere olan uygunlugu nedeniyle, genis kavramsal ¢agrisimlari akla getirmektedir (Coary,
2013). Pazarlama arastirmasinda, otantiklik kavramina yonelik ¢ok az tanimlama oldugunu soylemek
mimkindar. Otantiklik birgok farkli kavrami ¢agristirdigindan dolayi arastirmalarda farkli kavramlar ile
aciklandig gorilmektedir.

Tiketici davranislarinda otantiklik kavrami son derece tartismali, tek bir anlama indirgenmesi zor
bir kavram olarak aktarilmakta ve ¢esitli sekilde ifade edilmektedir (Leigh vd., 2006). Literatire
bakildiginda tutarli olan nokta, otantikligin genellikle asil, gercek ve/veya dogru olani kapsamayan
seklinde aciklanmasidir (Beverland ve Farrelly, 2009). Marka tzerine yapilan ¢alismalarda, siklikla
otantiklik rekabet avantajinin nemli bir kaynagi olarak tanimlanmakta ve 6zellikle sikintili ve gliven
sorunlarinin oldugu durumlarda genel bir care olarak ifade edilmektedir (Eggers vd., 2013; akt:Demirel
ve Yildiz, 2015).

Marka otantikliginin butlnsel bir kavram ile ifade edilebilmesi igin, tiiketicilerin marka otantikligi
algilamalari dikkate alinarak, farkh 6lgekler gelistirilmistir. Marka otantikligi tek boyutlu bir kavram
olmadigindan ¢ok boyutlu 6lglilmesi gerektigi belirtilmistir (Beverland ve Farrelly, 2009). Bu ¢alismada,
marka otantikligini 6lcmek (zere Bruhn vd. (2012) tarafindan ileri slrllen dort farkh boyuttan
faydanilmistir. Bunlar: (1) Sureklilik (continuity); zaman icinde sabit ve/veya suirekli olmak (2) Orijinallik
(originality); yaratici, otantik ve/veya vyenilik¢i olmak (3) Guvenilirlik (reliability); vaatleri yerine
getirmek ve/veya guvenilir olmak ve (4) Dogallik (naturalness); gercek ve/veya dogal olmasidir.

2.3. Marka Otantikligi ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Arasindaki iliski

Marka otantikligi ve tiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiye gecilmeden 6nce ¢alismada
marka otantikligi boyutlarinin marka otantikligi lizerindeki etkisi de belirlenmeye ¢alisiimistir. Bruhn vd.
(2012) yapmis olduklari calismada sureklilik, orijinallik, gtivenilirlik ve dogallik boyutlarina yonelik 15
degiskenli 6lgek hazirlamis ve bu boyutlarin marka otantikligini etkiledigini ortaya koymustur. Schallen
vd. (2014) sureklilik boyutunun marka otantikligi Gzerinde pozitif yonlu etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Morhart vd. (2015) de slireklilik ve gtivenilirlik boyutlarinin marka otantikligi Gzerindeki
etkisine yonelik olarak olumlu sonuglar elde etmislerdir. Literatiirde yer alan bu galismalardan yola
cikilarak asagidaki hipotezler kurulmustur.

H1a: Marka otantikliginin stireklilik boyutu genel marka otantikligi Gzerinde pozitif yonlu bir etkiye
sahiptir.

H1b: Marka otantikliginin orijinallik boyutu genel marka otantikligi tizerinde pozitif yonlu bir etkiye
sahiptir.
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H1c: Marka otantikliginin glivenilirlik boyutu genel marka otantikligi tizerinde pozitif yonli bir etkiye
sahiptir.

H1d: Marka otantikliginin dogallik boyutu genel marka otantikligi zerinde pozitif yonli bir etkiye
sahiptir.

Otantiklik algisinin  anlasilmasi, tuketicilerin  markaya vyonelik algilanan degerini de
aciklayabilmektedir. Markaya yonelik algilanan deger yani marka degeri, tiiketicilerin zihninde firmanin
pazarlama gabalarinin bir kombinasyonu tarafindan olusturulmaktadir. Ayni zamanda, otantik markalar
tuketicilerin zihninde ve hayalinde essiz bir konuma kavusmakta ve rakip markalarin onu takip etmesi
zorlagsmaktadir (Burnett ve Hutton, 2007). Beverland (2005); Gilmore ve Pine (2007) yapmis olduklari
¢alismalarinda, otantikligin marka statlsi, esitlik ve kurumsal itibar igin merkez oldugunu 6ne
sirmuslerdir. Ayrica, otantik markalar, otantik olmayan markalara kiyasla daha fazla marka tiirevi deger
sunmakta; diger bir deyisle, otantik markalar piyasada daha iddiali bir Gine sahip olmakta, tiiketiciler
tarafindan daha fazla giiven duyulmakta ve dolayisiyla da daha fazla marka degerine sahip olmaktadir
(Napolivd., 2014:13). Baska bir calisma, bir etnik restorandaki biitiin otantik unsurlara maruz kalan bir
kisinin olumlu ve keyifli duygularinin, o restoranin marka degerinin olusmasina katkida bulundugunu
ortaya koymustur (Lu vd., 2015:43). Dolayisiyla yapilan calismalar géz 6niinde bulunduruldugunda
marka otantikligi kavraminin marka degeri kavrami ile iliskili oldugunu gérmek miimkiin olmaktadir.
Son hipotez asagidaki gibi kurulmustur.

H2: Genel marka otantikligi genel marka degeri Uzerinde pozitif yonlu bir etkiye sahiptir.
3.Yontem
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin temel amaci, marka otantikligi kavraminin tiiketici temelli marka degeri izerindeki
etkisinin olctilmesidir. Ayni zamanda calismada alt amag olarak marka otantikligi boyutlarinin genel
marka otantikligi Gzerindeki etkisi de 6l¢lilmustir.

Arastirmanin kapsamini ve ana kutlesini hizli yemek/servis isletmelerinden alisveris yapan
tiketiciler olusturmaktadir. Kiiresel otantik markalarin belirlenmesine yonelik Beattie ve Fernley
(2014)’in raporu hizli servis markalarin bu ¢calismada tercih edilmesinde etkili olmustur. Arastirmacilarin
calismalarinda 12000 katihmciya yonelttigi ‘oniki farkli sektorde faaliyet gosteren markalardan
hangisinin otantik davranislar sergiledigine inaniyorsunuz?’ sorusuna katilimcilar en otantik yirmi
kiresel marka icinde KFC ve Mcdonald’s gibi hizli servis markalarini belirtmistir. Yine Schallen vd. (2014)
marka otantikligi modeli gelistirdikleri ve olgtiikleri ¢calismalarinda McDonald’s, Burger King ve KFC
markalarini ele almislardir. Calismalarinin sonucunda bu fast food markalarinin tiiketicinin saghgini
dikkate almak icin Uriin segceneklerini adapte etmelerinin marka otantikliginin bazi bilesenleri igin
onemli bir gosterge oldugunu bulmuslardir. Calismaya daha fazla marka eklemek adina Interbrand’in
2016 yilinda yayinladig1 “En Degerli Markalar” listesinde yer alan ve Tirkiye’de faaliyet gosteren iki fast
food markasi daha dahil edilmistir. Bunlar Arby’s ve Popeyes markalaridir. Sonug¢ olarak bu
calismalardan yola ¢ikilarak McDonald’s, KFC, Burger King, Arby’s ve Popeyes markalari bu ¢alismada
marka otantikliginin genel marka degeri izerindeki etkisini dlgmek icin segilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada, marka otantikliginin marka degeri Gizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik olarak
olusturulan model Sekil 1'de gosterilmektedir. Modelde yer alan degiskenler arasinda neden sonug
iliskilerinin bulunmasi ve arastirmada ilgili iliskilerin test edilmesi hedeflendiginden, olusturulan
arastirma tasarimi tanimlayici arastirma olarak diizenlenmistir. Ayrica, arastirmada katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin ve marka tercihlerinin de ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.
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Marka otantikligi; streklilik, orijinallik, gtivenilirlik ve dogallik alt boyutlarindan olusmaktadir. Bu
boyutlardan sureklilik boyutu dort, orijinallik boyutu doért, givenilirlik boyutu dort, dogallik boyutu g
ve marka degeri dort alt degiskenle dlglilmustir. Marka otantikligini 6lgmek tzere kullanilan dlgekler
Bruhn vd. (2012); Demirel ve Yildiz (2015) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Genel tiiketici temelli marka
degerinin 6lgllmesi ile ilgili olarak 6l¢ek Yoo ve Donthu (2001) nun ¢alismasindan uyarlanmigstir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sureklilik
Orijinallik \
\ Marka Genel Marka
Otantikligi —> Degeri
Guvenilirlik 7
Dogallik

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesini, son lg ay icinde bes farkli fast food zincirinden (McDonald’s, KFC, Burger
King, Arby’s ve Popeyes) birini ziyaret ettigini belirten tiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin timine
ulasmanin zaman ve maliyet bakimindan mimkiin olmayacagindan 6rnekleme yapilmis olup, tesadifi
olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Anketi uygulamadan 6nce, sorulara son seklini vermek ve yanlis anlamalari azaltmak igin, konuya
yakin alanlarda galismalar yapmis 6gretim elemanlarindan 6neri ve yardim alinarak anket formuna son
sekli verilmistir. Anket formu sekillendikten sonra veriler toplanmistir. Arastirmada birinci veri toplama
araci olarak anket yontemi kullaniimis olup, anketler yiiz yiize olarak uygulanmistir. Katilimcilardan
sorulara 5’li Likert 6lgegine gore yanit vermeleri istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Kismen
Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Kismen Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Veri toplama sireci
sonucunda 530 gecerli katilimciya ulasilmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Bu calismada kullanilan &lgeklerin glvenilirligini test etmek igin glvenirlilik analizi, faktorlerle
verilerin ne derece uyumlu oldugunu belirlemek igin dogrulayici faktér analizi ve arastirma
hipotezlerinin test edilmesi igin de yapisal esitlik modelinden yararlanilmigtir.

Yapisal esitlik modeli c¢oklu degiskenler arasindaki iliskileri acgiklamaya c¢alisan istatistiksel
modellerde kullanilan bir tekniktir. Basit ifadeyle, ayri ama karsilikh iliskisi olan ¢oklu regresyon
denklemlerini, ayni anda istatistiksel program ile yapisal modeli tanimlayarak hesaplamaktadir (Hair
vd., 2010:609). Bu nedenle c¢alismada hipotezlerin test edilmesi icin Yapisal Esitlik Modeli’'nden
yararlaniimistir. Yapilan arastirma sonucunda elde edilen verilerinin degerlendirilmesinde SPSS for
Windows 22.0 ve AMOS 18.0 paket programlari kullaniimistir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



132 UITID-1JEAS, 2017 (22. UPK Ahmet Hamdi Islamoglu Ozel Sayisy): 127-144 1SSN 1307-9832

4.1. Tanimlayia istatistikler

Arastirmaya katilan tuketicilerin ¢alisma kapsamindaki hizli servis restoranlarindan hizmet alma
sikligl, her ay aylik gelirinin ne kadarini bu markalardan satin almaya harcadiklari, bu markalardan
hangisini 6ncelikli olarak tercih ettikleri, sosyo-demografik 6zellikleri ve degiskenlere iliskin dagilimlari
ile ilgili veriler elde edilmistir. Katihmcilarin tiiketim aliskanhklari incelendiginde arastirmaya katilan
tuketicilerin bayilk bir ¢ogunlugunun bu markalarin restoranlarini ayda 1-3 kez ziyaret ettigi
gorulmektedir. %31,7 oranla ayda 4-6 kez ziyaret eden tiiketiciler bu grubu takip etmektedir. 7-9 kez
bu markalarin restoranlarini ziyaret edenlerin orani %12,5, 10 ve daha fazla ziyaret eden tiiketicilerin
orani ise %6,6’dir. Arastirmaya katilan tiketicilerin bu hizli servis markalarindan satin almak igin ayhk
gelirlerinden ayda ne kadarini harcadiklarina iliskin elde edilen verilere gore, bu markalari satin almak
icin ayda 26-50 TL ve 51-75 TL harcayan tiketicilerin en blyik orana (%46,6) sahip olduklari
goriilmektedir. Sirasiyla ayda 76-100 TL harcayanlar (%17.4), 100 TL ve lizeri harcayanlar (%14.9) ve 10-
25 (%11.1) harcama yapanlar takip etmektedir.

Yine elde edilen verilere gére McDonald’s, KFC ve Burger King markalarini tercih edenlerin oranlari
birbirine yakin olmakla birlikte Arby’s ve Popeyes markalarinin katilimcilar tarafindan ¢ok daha az tercih
edildigi soylenebilir. Burger King markasinin %40.9 oranla arastirmaya katilan tiiketiciler tarafindan
daha cok tercih edildigini, ikinci sirada %27.2 oranla McDonald’s markasinin, {iglincii sirada ise %16.4
oranla KFC markasinin tercih edildigi gorilmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin %50,8 ‘ini erkeklerin %49.2’sini de kadinlarin olusturdugunu
gormek mimkiindir. Tiketicilerin yaslari itibariyle dagilimlari incelendiginde %52,5’i 18-25 yaslar
arasinda, %29,6’s1 26-33 yaslari arasinda, %10,8’i 34-41 yaslari arasinda yer almaktadir. Diger yas
gruplarinda ise ¢ok daha az katilimci vardir. Ayrica arastirmaya katilan tiketicilerin bayik
cogunlugunun (%70) bekar oldugu gérilmektedir.

Katihmcilarin biyak bir kismi Gniversite mezunu, %10’u lisansistl, %15,7’si lise ve %1,9’u ilkdgretim
mezunlarindan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %36,8’i 2000 TL ve alti arasinda gelir diizeyine,
%42,6’s1 2001 - 4000 TL arasinda gelir diizeyine, %15,7’si 4001-6000 TL arasinda gelir diizeyine, %2,5'i
6001-8000 TL arasinda gelir diizeyine, yine %2.5’i 8001 TL ve Uzeri arasinda gelir diizeyine sahiptir.
Ayrica, katilmcilarin blylk bir gogunlugu (%46,4) 6zel sektor ¢alisani olup, %25,1’i 6grenci, % 10’ u
kamu galisani ve %7’sini ise serbest meslek ¢alisanindan olugmaktadir.

4.2. Kesfedici Faktor Analizi
4.2.1.Marka Otantikligi Bilesenlerine iliskin Faktor Analizi

Katimcilardan elde edilen veriler sonucunda marka otantikligini agiklamada etkili olan faktorler
Tablo 1'de gosterilmistir. Marka otantikligi icin olusturulan olgege ait “Toplam Agiklanan Varyans” ve
“Communalities” tablolari incelendiginde, analize alinan K=15 ifadenin (degiskenin) 6zdegeri 1'den
biylk olan t¢ faktor altinda toplandigi gérilmektedir. Bu ti¢ faktoriin dlcege iliskin agikladiklari varyans
% 70.175'dir. ifadelerle ilgili olarak tanimlanan (¢ faktériin ortak varyanslarinin ise .621 ve .842
arasinda degistigi gorilmektedir. Buna gore, analizde énemli faktor olarak ortaya cikan (¢ faktérin
birlikte, ifadelerdeki toplam varyansin ve olgege iliskin varyansin cogunlugunu agikladigi goriilmektedir.

Ancak, ‘Bu marka natiirel bir marka oldugu izlenimi vermektedir’ ifadesi goreli olarak diger
faktoérlere yakin yiik degerine sahip oldugu icin ¢ikariimistir. Olcekte kalan 14 ifade icin ayni analiz tekrar
edilmistir. ifadelerin icerikleri dikkate alinarak birinci faktére siireklilik, ikinci faktdre orijinallik, Ggiinci
faktore ise glvenirlik ve dogallik isimleri verilmistir. Daha 6nceki ¢alismalarin aksine bu ¢alismada bu
son iki boyutun birlestigi gortilmustar.
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Tablo 1: Marka Otantikligi ile ilgili ifadelere Yonelik Faktér Analizi Sonuglan

BOYUTLAR (FAKTORLER) Faktor Cronbach Agiklanan
Yikleri Alpha Varyans
Sureklilik 0,868 49,863
Bu markanin gegmisten giiniimiize istikrarh bir durusu vardir. 749 833
Bu marka kendi ilkelerine sadik kalir. 688 840
Bu marka devamliligi olan bir markadir. 842 822
Bu markanin uzun zamandir temsil ettigi belirgin bir konsepti vardir. 839 828
Orijinallik 0,867 11,596
Bu marka diger tiim markalardan farkhdir 831 821
Bu marka diger markalar arasinda kolayca fark edilmektedir. 689 860
Bu markanin benzersiz oldugunu disiiniiyorum. 838 831
Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger markalardan 792 807

ayirmaktadir.
Giivenirlik/Dogallik 0,894 8,716
Bu markaya iligkin kisisel deneyimlerim bu markanin verdigi s6zleri

o . . ,621 ,880
tuttugunu gostermektedir
Bu marka neyi vaat ediyorsa onu sunmaktadir. 812 867
Bu markanin vaatleri inandiricidir. 826 865
Bu markanin vaatleri giivenilirdir. ,796 ,867
Bu marka yapmacik bir marka gibi gériinmemektedir. 676 884
Bu marka samimi bir marka oldugu izlenimi yaratmaktadir. 638 886
Toplam Agiklanan Varyans %’si 70,175
Eigenvalue 6,981 1,623 1,220
KMO sampling adequacy ,922
Bartlett's Test of Sphericity 4513,128 sd=91 p=,000

Tablo 2’de genel marka otantikligine iliskin faktor analizi ve guvenilirlik analizi sonuglarina yer
verilmistir. Genel marka otantikligi ifadelerinin 6lcege iliskin toplam agikladigl varyansin %63,918
oldugu gorilmektedir.
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Tablo 2: Genel Marka Otantikligi Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Analizi

Faktor Cronbach Agiklanan
Yiikleri Alpha Varyans
Genel Marka Otantikligi 0,858
1.Bu m?rkamn verdigi vaatlerine yon veren net bir 808 826
felsefesi vardir.
2. Bu marka tam olarak neyi temsil ettigini bilir, 6zline ve
. . . ,783 ,835

karakterine aykiri higbir seye s6z vermez.
3. Bu markanin verdigi s6zler g6z 6niine alindiginda bagka 774 337
bir marka gibi davranmadigi gériilmektedir. ’ ’
4. Bu markanin verdigi s6zler goz 6niine alindiginda hedef

. i, o ,838 ,815
kitlesine yaranmaya ¢alismaz, kendisine olan 6z saygisini
kaybetmez.
5. Bu marka giincel degisimlere uymak igin kendi 792 831
orijinalliginden taviz vermez. ! !
Toplam Agiklanan Varyans %’si 63,918
Eigenvalue 3,196
KMO sampling adequacy ,843
Bartlett's Test of Sphericity 1129,256 sd=10 p=0,000

4.2.2. Genel Marka Degerine iliskin Faktor Analizi

Katilimcilardan elde edilen veriler sonucunda genel marka degeri 6lgegine iliskin faktor analizi
sonuglari ve guvenilirlik analizi sonuglarina Tablo 3’te yer verilmistir. Toplam agiklanan varyansin
%74,592 oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Genel Marka Degeri Faktor Yikleri ve Glivenirlik Analizi

Faktor Cronbach Alfa Agiklanan
Yukleri Varyans
Genel Marka Degeri 0,885
1. Diger markalar ile ayni olsa bile bu markayi satin almak 856 858
daha mantikhdir.
2. Diger markalar bu marka ile ayni dzelliklere sahip olsa
. . . ,904 ,828
bile bu markayi satin almayi tercih ederim.
3. Bu marka kadar iyi baska bir marka olsa bile yine de bu 871 849
markayi satin almayi tercih ederim. ’ ’
4. Eger baska bir marka bu markadan farkli degilse bu
,822 ,874
markayi satin almak daha mantikhdir.
Toplam Agiklanan Varyans %’si 74,592
Eigenvalue 2,984
KMO sampling adequacy ,820
Bartlett's Test of Sphericity 1191,216 sd=6 p=0,000

4.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Yapilan kesfedici faktor analizinden sonra dogrulayici faktér analizi de uygulanmistir. Kesfedici
faktér analizi sonuglarindan yola c¢ikilarak Guvenilirlik ve Dogallik boyutlari sonraki analizlerde
birlestirilmistir. Sonuc¢ olarak Sdreklilik boyutu 4 degisken, Orijinallik boyutu 4 degisken,
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Guvenilirlik/Dogallik boyutu 6 degisken, Genel Marka Otantikligi 5 degisken, Genel Marka Degeri 4
degisken, olmak Uzere toplamda 23 degisken dogrulayici faktér analizine dahil edilmigstir. Dogrulayici
faktor analizi modeli Sekil 2’de yer verildigi gibidir.

Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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Yapisal esitlik modelinin istatistiksel hedefi ¢oklu denklemler ile temsil edilen bir dizi iliskileri test
etmektir. Dolayisiyla diger teknikler igin olan uyum veya tahmini dogruluk 6lgileri burada gokta uygun
degildir. Clinkli burada gerekli olan tek bir iliskinin degil, genel modeli yansitan uyum veya tahmini
dogruluk olculeridir. Arastirmaci daha belirli iliskileri incelemeden 6nce yani hipotezleri test etmeden
once, genel modelin uyumunun kabul edilebilir olup olmadigina bakarak tim modeli ya kabul ya da
reddetmelidir. Burada odak modelin tamami oldugundan eldeki verinin arastirmacinin teorisini ne
kadar iyi agikladigini belirlemek igin bir dizi dlgtlerden yararlanilir (Hair vd., 2010:615). Bu élgllere
model uyum indeksleri denilmekte olup asagidaki tabloda dogrulayici faktér analizi sonucunda elde
edilen model uyum indekslerine yer verilmistir.

Tablo 4: Model Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri Varsayilan Model Doymus Model Kisaltmalar
Ki-kare (x2 ) Degeri 587,229 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 215 0 DF

P 0,000 P

X2 /sd 2,731 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi 0,910 1,000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi 0, 885 AGFI
indeksi

Normlastirilmis uyum 0, 926 1,000 NFI
indeksi

Karsilagtirmali uyum 0,951 1,000 CFI
indeksi

Yaklasik hatalarin 0, 057 RMSEA

ortalama karekokii

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



136 UITID-1JEAS, 2017 (22. UPK Ahmet Hamdi Islamoglu Ozel Sayisy): 127-144 1SSN 1307-9832

Model uyum indeksleri arasinda en dnemli 6l¢ttlerden bir tanesi ki-kare istatistigidir. Analiz sonucu
elde dilen ki-kare istatistigi anlamh ¢iktigi igin (p=0,000) veri ile model arasinda uyum oldugu
sdylenebilmektedir. Ancak yapisal esitlik modelinde veri ile model arasinda uyum oldugunu séylemede
bu istatistik tek basina yeterli degildir. Normlastirilmis ki kare degeri (x2/sd) de bakilan 6lgttlerdendir.
Bu degerin genellikle 3’ten az olmasi istenmektedir (Hair vd., 2010:641). Tabloya bakildiginda degerin
3’0n altinda oldugu gortlmektedir. Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede yararlanilan bir
diger 8lgiit Uyum lyiligi indeksi (GFI)’dir. Bu degerin 0,95’ten biiyiik olmasi istenmekte olup, 0,90’dan
ylksek degerler de kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir (Hair vd., 2010:642). Tabloya bakildiginda
bu degerin de beklenen degeri sagladigi gértilmektedir. Yine NFI ve CFl degerleri de veri ile model
arasindaki uyumu gosteren kriterlerden olup, bu degerlerin de 0,90’dan biiylik olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2010:643).

Tablo 5: Aragtirma Degiskenleri igin Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve S.R.A t A.D* Birlesik Ortalama

Gozlenen degiskenler Guvenilirlik Aciklanan
(CR) Varyans (AVE)

Sureklilik Boyutu 0,76 0,58

S1 ,804 16,255 0,000

S2 ,833 16,631 0,000

S3 ,714 19,973 0,000

sS4 ,704 -

Orijinallik Boyutu 0,82 0,64

01 ,796 20,227 0,000

02 ,739 16,342 0,000

03 ,825 -

04 ,847 21,801 0,000

Giivenilirlik/Dogallik 0,82 0,57

Boyutu

G1 ,755 18,303 0,000

G2 ,795 19,440 0,000

G3 ,782 22,870 0,000

G4 ,788 -

D1 ,703 16,796 0,000

D2 ,718 17,210 0,000

Genel Marka Otantikligi 0,75 0,53

GMO1 ,793 17,361 0,000

GMO2 ,738 16,172 0,000

GMO3 ,711 15,596 0,000

GMoO4 ,728 -

GMOS5 ,672 18,229 0,000

Genel Marka Degeri 0,83 0,66

GMD1 ,802 20,988 0,000

GMD2 ,884 23,759 0,000

GMD3 ,828 -

GMD4 ,744 18,959 0,000

Tablodan da gorilebilecegi gibi bu degerler de yiksek ¢ikmistir. Veri ile model arasindaki uyumu
gosteren bir diger énemli kriter yaklasik hatalarin ortalama karekdkid (RMSEA)’dir. 0,05 altindaki
degerler iyi bir uyumu; 0,05-0,08 arasindaki degerlerin kabul edilebilir bir uyumu gostermekte olup
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(Bayram, 2013:76), burada RMSEA degerinin kabul edilebilir oldugu gorilmektedir. Sonug olarak bu
degerlere bakilarak model ile verinin uyumlu oldugunu séylemek mimkiinddir.

Tablo 5’te ise standartlastiriimis regresyon agirliklari (SRA), standart hatalar (SH) t degerleri,
ortalama aciklanan varyans (AVE) ve birlesik guvenilirlik (CR) degerlerine yer verilmistir.

SRA (standartlastiriimis regresyon agirliklari) degerlerinin 0,5’ten biylk olmasi beklenmekte olup,
tablo 7’den de goriilecegi gibi her bir gizli ve gozlenen degiskenin SRA degerleri gayet yiksek ¢cikmistir.
Calismada ayrica yakinsama gecerliligi de sinanmis olup, bunun igin AVE ve CR degerlerine bakilmistir.
AVE degerinin 0,50’den, CR degerinin ise 0,70’ten biliyik olmasi yakinsama gegerliligin saglanmasinin
sartlarindandir (Hair vd., 2010:666). Tabloda yer aldigi gibi her bir boyutun hem AVE hem de CR degeri
gereken kriterden yiksek ¢ikmis olup, calismada yakinsama gecerliligi saglanmustir.

4.4. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin gegerliligi ve glvenilirligi saglandiktan sonra arastirma
modelinin yapisal analizi gergeklestirilmistir. Yol analizi yapilarak hipotezler test edilmistir. Modelde
toplam 53 degisken yer almakta olup, bu degiskenlerden 23’l gozlenen, 30’u gizli, 28’i egzojen ve 25’i
de endojen degiskendir. Model asagida yer verildigi gibi gizilmistir.

Sekil 3: Arastirma Degiskenlerine iliskin Yapisal Model
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Tablo 6: Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Varsayilan Model Doymus Model Kisaltmalar
Ki-kare (x2 ) Degeri 596,584 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 218 0 DF
P 0,000 P
X2 /sd 2,737 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi 0,909 1,000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi 0,885 AGFI
indeksi
Normlastirilmis uyum 0,925 1,000 NFI
indeksi
Karsilagtirmali uyum 0,951 1,000 CFI
indeksi
Yaklasik hatalarin 0,057 RMSEA

ortalama karekokii
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Yapilan analiz sonucunda elde edilen degerlere yukaridaki tabloda yer verilmistir. Tabloya
bakildiginda analiz sonucu elde dilen ki-kare istatistiginin anlamh ¢iktigi gériilmektedir (p=0,000). Yani
veri ile model arasinda uyum oldugu sdylenilebilir. Ki-kare disindaki uyum modellerine bakildiginda ki-
kare/serbestlik derecesinin x2 /sd = 2,737 oldugunu gérmek muimkindir. Deger 3’Un altinda
oldugundan dolayisiyla veri ile model arasinda mikemmel uyumun varhgindan s6z edilebilir. Model ile
veri arasindaki uyumu goésteren diger kriterler GFI, AGFI, NFI, CFl degeridir. Bu degerler 0-1 arasinda
degisir ve genellikle veri ile model arasinda iyi bir uyumu gostermesi icin 1’e yakin olmasi beklenir.
Tabloda bu degerlere bakildiginda bu degerlerin yiksek oldugu gorilmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu goésteren diger kriter RMSEA degeridir. Daha 6nce de bahsedildigi
gibi bu degerin 0.08’den biiylik olmamasi beklenir. Tabloya bakildiginda bu degerin 0,057 oldugu ve
dolayisiyla veri ile model arasinda iyi bir uyum oldugunu séylemek mimkinddr.

Tablo 7’de arastirma modeline iliskin standardize edilmis regresyon agirliklarina yer verilmistir. Bir
sonraki tabloda ise hipotez testi sonuglari gdsterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modeline iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

SRA Standart tdegeri AD*
Hata
Genel Marka <---  Sureklilik ,093 ,038 1,793 ,073
Otantikligi
Genel Marka <--- Orijinallik ,361 ,053 7,572 *okx
Otantikligi
Genel Marka <---  Guvenilirlik/Dogallik ,539 ,066 8,327 roHE
Otantikligi
Genel Marka Degeri <--- Genel Marka Otantikligi ,628 ,061 12,873 *oEk
Tablo 8: Hipotez Testi Sonuglarinin Ozet Gosterimi

Hipotezler Tahmin
H1a: Marka otantikliginin sureklilik boyutu  Sireklilik > GMO 0,093 Ret

genel marka otantikligi Gzerinde pozitif

yonli bir etkiye sahiptir.

H1b: Marka otantikliginin orijinallik boyutu  Orijinallik > GMO 0,361 Kabul
genel marka otantikligi Gzerinde pozitif

yonli bir etkiye sahiptir.

H1c: Marka otantikliginin Guvenilirlik/Dogallik-> GMO 0,539 Kabul
glvenilirlik/dogallik boyutu genel marka

otantikligi Gizerinde pozitif yonlu bir etkiye

sahiptir.®

H2: Genel marka otantikligi genel marka

degeri Gzerinde pozitif yonlu bir etkiye GMO - GMD 0,628 Kabul
sahiptir.

6 Kesfedici faktér analizi yapildiktan sonra ¢ikan sonuglar dogrultusunda Giivenilirlik ve Dogallik boyutlari tek bir
hipotezde birlestirilmistir.
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5. Sonug ve Oneriler

Gittikge artan kiresel rekabet ortami, tiiketici beklentilerinde yasanan degisimler, ¢ok sayida
markanin mevcut kiresel rekabet ortamina dahil olmasi gibi nedenler isletmeler i¢in markalarini
tiketicilerin gézuinde farklilastirma gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu farkhlagsmada tiketici temelli
marka degeri kavrami ve simdilerde 6nemi daha da fazla ortaya ¢ikan tiiketicilerde sireklilik, dogallik,
orijinallik yani 6zgunlik ve glvenilirlik saglamaya yardimci olan marka otantikligi kavrami 6nemli
olgiide rol oynamaktadir.

Literatiirde, farklh boyutlarla ele alinan marka otantikliginin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki
etkisinin Olglldigu c¢alismalarin  ¢ok kisith oldugu gorilmektedir. Bu c¢alismada literatiirde
anlatilanlardan yola gikilarak markalar i¢in 6nem arz eden marka otantikligi ve tiiketici temelli marka
degeri kavrami ele alinmig olup, marka otantikligi kavraminin genel marka degeri lizerindeki etkisi
arastirilmistir.

Arastirmayi test etmek amaciyla 530 tiiketiciden en ¢ok tercih ettigi hizli servis markasini
(McDonald’s, KFC, Burger King, Popeyes ve Arby’s) dislinerek marka otantikligi ve genel marka degeri
acisindan bu markayi degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma sonuglarina gore orijinallik, streklilik,
guvenilirlik/dogallik boyutlarinin  marka otantikligini pozitif yonde etkilemekte oldugu ve
guvenilirlik/dogallik boyutlarinin ise yapilan kesfedici faktér analizi sonucunda birlestigi géralmustar.

Elde edilen bulgular irdelendiginde, marka otantikligi ile ilgili Gg alt boyut olan orijinallik, stireklilik,
guvenilirlik/dogallik degerlendirmeye tabi tutulmustur. Fast food markalarina yoénelik marka
otantikligin olglilmesinde en 6nemli faktorin glvenirlik/dogallik boyutu oldugu sonuglar
dogrultusunda soylenebilir. Bu dogrultuda katilimcilarin McDonald’s, KFC, Burger King, Popeyes ve
Arby’s markalarina iliskin tiketici deneyimlerinin, bu markalarin verdigi soézleri tutmasi, soz
verdikleriyle uyumlu Grin ve hizmet sunmasi, vaatlerinin inandirici ve glivenilir olmasi, markalarin
samimi oldugu izlenimi vermesi ve yapmacik davranmamasi gibi 6zelliklerin bu tiiketicilerin tercihlerini
onemli ol¢lide bigimlendirdikleri gorilmektedir. Ayni zamanda katilimcilar bu markalarin diger
markalar arasinda kolayca fark edildigini, benzersiz oldugunu, diger tiim markalardan farkh oldugunu
ve kendisini aglk bir sekilde diger markalardan ayirdigini diisinmekte olup, dolayisiyla fast food
markalari i¢in orijinal olmanin da tiketicilerin markalara yonelik marka otantikligi algilamasinda ve
tercihlerinde etkili oldugu soylenebilir. Son olarak marka otantikligi Gzerinde siireklilik boyutunun
anlaml bir etkisini olmadig1 gbzlemlenmistir. Bu durum calismada fast food sektérii ve markalarinin
tercih edilmis olmasindan kaynaklanmis olabilir. Katilimcilarin s6zii gegen fast food markalarini
nispeten yeni olarak gordugi, kendi ilkelerine sadik kalmadigi ve genel olarak nasil bir konsepte sahip
olduklarina yonelik kesin bir gérislerinin olmadigi gorilmektedir. Bu nedenle de sireklilik boyutunun
fast food markalarinda marka otantikligini etkilemede anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasiimistir.
Ozetle, calismada {i¢ boyutta incelenen marka otantikligi boyutlarindan markalarin orijinallik ve
guvenilirlik/dogallik boyutlarinin marka otantikliginin 6l¢tilmesinde ve marka otantikliginin de tuketici
temelli marka degeri yaratmada 6nemli dlgtide etkili oldugu goérilmustir.

Arastirmadan elde edilen bulgular pazarlama ve marka yoneticilerine bir takim oneriler de
sunmaktadir. isletmeler pazarlama stratejileri gelistirirken, rekabet avantajinin elde edilmesinde,
rakiplere gore farkhlik yaratmak ve tiketici nezdinde marka degerini artirmak igin markalarinin otantik
olmasina yani dogal, orijinal, givenilir olmasina dikkat edecek stratejiler gelistirmelidir. Ayrica,
pazarlama iletisim faaliyetlerinde, markanin tutarl faaliyetlerde bulundugu, prensiplerine baglh kaldigi,
kendini benzersiz kildigi, diger markalardan ayristirdigi ve vaatlerinde givenilir oldugu gergeklerinin g6z
dniinde bulundurmasinin faydali olabilecegi gériilmektedir. Ozellikle fast food sektdriinde yasanan hizli
degisimler ve sektore yonelik olarak yapilan sagliksiz beslenmeye yol actigi gibi 6nemli elestiriler, son
zamanlarda bu markalara yonelik olarak ortaya ¢ikan “slow food” yani “yavas gida” gibi akimlar bu
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markalarin tiketici nezdinde degerlerini kaybetmesine neden olabilmektedir. Bu durumda guvenilir,
dogal ve orijinal olmayi gerektiren otantiklik kavrami bu markalar i¢in dnemli bir ¢6ziim yolu olabilir.
Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar da bu goriisi desteklemektedir.

Arastirmanin bir takim kisitlari da bulunmaktadir. Calismanin en 6nemli kisiti sadece hizli servis
restoran markalarin degerlendirilmesi ve istanbul ilindeki tiiketiciler ile sinirli kalmasidir. Elde edilen
sonuglar sadece hizli servis markalarina yonelik marka otantiklerinin 6l¢ctilmesine yoneliktir ve baska bir
alanda faaliyet gosteren markalar icin genellenmesi s6z konusu degildir. Bu kisita ragmen arastirma;
marka otantikliginin 6lglilmesinde ve gelecekteki arastirmalara bir 6rnek teskil etmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Yapilacak galismalarda, farkl sektérde faaliyet gosteren firmalar, farkli degiskenlerle ele
alinabilir.
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Extended Abstract

Aim: In times of increasing uncertainty within the preferences of product and service, authenticity
including concepts such as individuality, reliability, continuity, originality and naturalness has become
a fundamental source and a major factor for brand success. Understanding brand authenticity
perception may help to explain the perceived customer based brand euity. If a brand is perceived as
authentic, it has a unique position in consumers’mind as they are percevied as more reputable and
trustworthy. Brand equity is also built on consumers’ mind in response to coordinated and combined
marketing efforts of firms. As a result, these concepts are thought to contribute each other. Literature
review shows that studies focusing on the measurement of brand authenticity are in majority but the
studies about the effects of authenticity on brand equity is limited. Following this fact, this study aims
to measure brand authenticity of fast food brands and also examine the impact of brand authenticity
on brand equity with the consumer-based perspective.

Method(s): The scope of this study includes consumers who have visited one of five different fast food
chains, operating in Istanbul, in the last three months. These fast-food brands are selected based on
the ratings in Authentic Brands Report by Beattie and Fernley (2014) and Most Valuable Brands list by
Interbrand. This study is a descriptive study and tries to understand the dimensions of brand
authenticity and the relationships between brand authenticity and brand equity. Overall brand equity
scale was adopted from Yoo and Donthu (2001) whereas brand authenticity scale was adopted from
the studies of Bruhn et.al.,(2012) and Demirel and Yildiz (2015). As it is not possible in terms of time
and cost to reach all of the population, sampling procedure has been carried out and participants of
this study was selected with convenience sampling. Research data was obtained via face to face survey
method from consumers who visited fast food service brands in last three months during first two
weeks of April, 2016. Reliability analysis was used to test the reliability of the scales used in this study,
exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis were applied to determine how well the
data were compatible with the factors, and structural equation modeling were employed to investigate
the hypothesized relationships. SPSS for Windows 22.0 and AMOS 18.0 package programs were used
to evaluate the data obtained from the research.

Findings: Descriptive analysis of the research data shows that most of the respondents visit fast-food
restaurants 1 to 3 times per week and majority of them mostly spend 26 TL to 75 TL in these
restaurants. Demographic profile of the respondents is as follows: Males (50.8%) and females (49.2%)
are almost equally represented in this study. Most of the respondents are between the age of 18 to 25
and their marital status is single. University graduates has the highest percentage and the income level
of the respondents is between 2001 TL to 4000 TL. Most of the respondents are working in private
sector. Before testing the research hypothesis, both exploratory and confirmatory factor analysis were
applied to validate the dimensions of brand authenticity, overall brand authenticity and overall brand
equity scales. Exploratory factor analysis results show that reliability and natural dimensions of brand
authenticity scale merge and three dimensions (continuity, originality, reliability/naturalness) explain
the 70.175% of the variance. Results of exploratory factor analysis for overall brand authenticity scale
shows that it is a unidimensional scale and items of this scale explains the 63.918% of the variance.
Overall brand equity scale is also found to be unidimensional and it explains the 74.592% of the
variance. Confirmatory factor analysis was also applied and all fit indices are found to consistent with
reference values. Research hypothesis were tested through Structural Equation Modeling. Hypothesis
testing results show that originality, reliability/naturalness dimensions have significant effects on
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overall brand authenticity. In addition, overall brand authenticity also has a high effect on overall brand
equity.

Conclusion: As firms develop marketing strategies, they must develop strategies that will ensure that
their brands are authentic, that is, they are natural, original, and reliable, in order to gain competitive
advantage, to have a different positioning in comparison to their competitors, and to increase brand
value at the consumer level. It may also be useful in marketing communication activities to consider
the fact that whether the brand is in consistent activities, adheres to its principles, distinguishes itself
from other brands, and is reliable in its promises.
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