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DUYGUSAL BAGLILIGIN, TUKETICi MARKA
KIMLIKLENDIRMESININ VE KURUMSAL IiTIBARIN
BELIRLEYICiSi OLARAK KOZMETIiK MARKALARIN
ALGILANAN ETIiGi

Cagla Pmar UTKUTUG!

oz

Marka etigi konusunda gelisen yeni kaygilara bagli olarak, marka kimligine dayali
tiiketici benlik kavramlari ile markaya yonelik izlenimleri arasindaki iligkilerin daha iyi
anlagilmast gerekmektedir. Bu calisma, geng¢ kadinlar kapsaminda kozmetik markalarin
algilanan marka etigi ile tiiketici odakli kurumsal itibar1 arasindaki iliskide duygusal
baghligin ve tiiketici marka kimliklendirmesinin aracilik rollerini analiz etmektedir.
Ayrica galisma kapsaminda kozmetik markalar, bu etkiler agisindan énemli bir fark olup
olmadigmi analiz etmek amaciyla 4P stratejilerine bagh olarak iki gruba ayrilmistir.
Amagl, kolayda ve kartopu ornekleme yontemleriyle ulasilan 271 katilimciya anket
formu elektronik olarak uygulanmistir. Kartopu drnekleme yontemi, kozmetik markalar1
hakkinda benzer ahlaki duruslara sahip iyi egitimli geng¢ kadinlara ulagsmak igin &zellikle
tercih edilmistir. Varsayildig1 gibi, markalar pazarda farkli konumlandirilmis olsalar bile,
algilanan marka etiginin kurumsal itibar1 dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica,
duygusal bagliligin algilanan marka etigi ile tiiketici marka kimliklendirmesi arasindaki
iliskide aracilik etkisinin oldugu, bu etkinin de marka kimligine ve fiyat stratejilerine bagl
olarak degistigi gézlemlenmistir.
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PERCEIVED ETHICALITY OF COSMETICS BRANDS AS A
DETERMINANT OF AFFECTIVE COMMITMENT, CONSUMER-
BRAND IDENTIFICATION AND REPUTATION

ABSTRACT

With regard to the emerging concerns about brand ethicality, the relationships between
consumer self-concepts based on brand identity and their impressions of the brand need
to be better understood. This study analyzes the mediating roles of affective commitment
and consumer-brand identification in the relationship between perceived brand ethicality
and consumer-based corporate reputation of cosmetics brands among young women. In
addition, brands are divided into two groups depending on their price strategies in order
to analyze whether there is a significant difference in terms of these effects, cosmetics.
The questionnaire was electronically conducted to 271 participants reached by purposive,
convenient and snowball sampling methods. The snowball sampling method was
especially preferred to reach well-educated young women with similar moral standing on
cosmetics brands. As assumed, the direct impact of perceived brand ethicality on corporate
reputation is found even if the brands are differently positioned in the market. In addition,
the mediating role of affective commitment in the relationship between perceived brand
ethicality and consumer-brand identification is observed and this role differs depending on
the brands’ identities and their price strategies.

Keywords: Perceived brand ethicality, affective commitment, consumer-brand
identification, corporate reputation, cosmetics, young woman
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1. Giris

2020 yilinda yayinlanan Edelman giliven barometre (Edelman trust barometer)
raporu tiiketicilerin son yillarda kurumsal etik davranisa ilgisinin giderek
arttigini ve giiven algisinin azaldigini ortaya koymaktadir. Kurumsal marka etigi
lizerine literatiiriin genislemesine ragmen (Carrigan ve Attalla, 2001; Ferrell,
Harrison, Ferrell, ve Hair, 2019; Iglesias, Markovic, Singh ve Sierra, 2019;
Luo ve Bhattacharya, 2006; Markovic, Iglesias, Singh ve Sierra, 2018; Sen ve
Bhattacharya, 2001, Shea, 2010; Singh, Iglesias ve Batista-Foguet, 2012; Sierra,
Iglesias, Markovic ve Singh, 2017; Swaen ve Chumpitaz, 2008), tiiketicilerin etik
algilarinin tiiketici odakli kurumsal itibar tizerindeki etkisi (Alwi, Ali ve Nguyen,
2017) tizerine olduk¢a az sayida aragtirma bulunmaktadir (Brunk, 2012).

Kurumsal itibar genel olarak bir igletmenin tim paydaslarmin beklentilerini
karsilama yetenegi olarak tamimlanmaktadir (Fombrun, 1996). Bu tanim kendi
icerigiyle baglantili olarak kurumlarin etik davraniglariin nihai degerlendirmesinin
kurumsal itibar algisint degistirdigini isaret etmektedir. Hunt ve Vitell (1986),
bireylerin etik ¢ikmaz i¢indeyken karar alma siireclerini incelemekte kullanilan
genel pazarlama etigi teorisi (general theory of marketing ethics) olarak
adlandirilan yararl bir gati ortaya koymustur. Bu teori disinda, Alexander’in
(1987) gelistirdigi dolayl karsililik teorisi (indirect reciprocity theory) de fedakar
(altruistic) davranislarin iyi bir itibarin olusumunu destekleyisini agiklamaktadir
(Barclay ve Willer, 2007; Marsh, 2018; Milinski, Semmann ve Krambeck, 2002;
Wilson, 2012: 249). Dolayl karsililik “orijinal takasa dahil olmayan tigiincii bir
taraf tarafindan isbirligine yonelik faaliyetleri ddiillendirilen veya isbirligine aykir
davraniglart cezalandiran davranig” olarak ele almistir (Seinen ve Schram, 2006:
581, 582). Bu teoriyle benzer olarak Bromley (2002) ahlaki degerlendirmelerin
kurumsal itibar1 etkiledigini varsaymustir. Diger yandan, Bendixen ve Abratt
(2007), Worcester ve Dawkins (2005), Brunk (2012) gibi baz1 arastirmacilar etik
olmayan davranislarin uzun dénemli olumsuz sonuglar yaratacagini belirtmistir.

Shea’nin (2010) marka etigi kavramini biligsel degerlendirme kapsamindan daha
da genis ve karmagik bir yap1 olarak ele almasindan sonra, Singh ve digerleri
(2012) duygusal ve davranigsal bilesenleri de ekleyerek kavram i¢in yeni bir ¢at
olusturmustur. Buna bagli olarak, algilanan marka etigi oncelikle markaya karsi
bir duygusal baglilik tetiklemektedir. Sosyal kimlik teorisi ve sinyalizasyon teorisi
de ele alindiginda, olusan duygusal bag benzer benlik semalarinin paylagilmasi
nedeniyle tiiketici marka kimliklendirmesini de kolaylastiracaktir. Ayrica, tiiketici
marka kimliklendirmesinin olusumunda duygulanimsal baslatici unsur olarak ele
alabilecegimiz duygusal baglilik, itibara yonelik degerlendirmeler {izerinde etkili
olabilecek grup i¢i kayirmaciligin (in-group favoritism) (Ellemers vd., 1999:372,
Bergami ve Baggozi, 2000) anahtar yapisi da olabilir.

Marka etigi iizerine son yillarda hizla artan endiseler nedeniyle, akademisyenlerin
ve pazar uygulayicilarinin marka kimligi unsurlarina bagli olarak benlik ve marka



454 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say:: 2, Mayis 2022, ss. 451-480

degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi daha detayli incelemesi olduk¢a 6nemli hale
gelmistir. Bu kapsamda diistiniildigiinde kozmetik markalar, 6zellikle kadinlarin
benlik algisini ortaya koymasi, zenginlestirebilmesi ve degistirebilmesi nedeniyle
uzun siiredir elestirilen pazar unsurlarindan biridir. Kozmetik markalari, kadinlar1
zayif ve geng gibi 6zelliklerle basma kalip kategorilestirmekle elestirilmektedir
(Griner, 2013). Iyi egitimli bekar kadimlarin 6zellikle cinsiyetgi kaliplara daha
giiclii olumsuz tepkiler gdsterdigi belirtilmektedir (Fincher, 2016). D’enbeau
(2011) ve Power’in (2009) belirttigi gibi “gliniimiiziin kapitalist ekonomisinde
finansal siirdiiriilebilirligin ve feminizmin karsilikli olarak hedeflerine ulasabilmesi
icin kadin haklarinin agik¢a verilmesi ve feminizmin yayginlastirilmasi
gereklidir”. Ajitha ve Sivakumar (2017) kozmetik {riinlerin deger, tutum ve
kullanim aligkanliklarinin ifade edilmesiyle tiiketicilerin biligsel ve duygusal
degerlendirmelerinde fonksiyonel, sembolik, hedonik olmak tizere farklilagtirici
faydalarla yer alabildigini ortaya koymustur. Bir bagka deyisle, kozmetik {irlinlerin
titketimi sosyal arzu edilebirlik yaratmasi nedeniyle statii ve liiks tiiketim olarak
gortilmektedir (Graham ve Kligman, 1985; Kyle ve Mahler, 1996).

Bunlara baglh olarak, bu arastirma geng¢ kadinlarin tercih ettikleri kozmetik
markalaraydnelik algilananmarkaetigiiletiiketici-odaklikurumsalitibar arasindaki
iligkide sirasiyla duygusal baghiligin ve tiiketici marka kimliklendirmesinin seri
aracilik etkisini incelemektedir. Bu etkileri incelerken, kozmetik markalarin
pazarlama stratejileri de dikkate almarak, goreli olarak daha uygun fiyatla
kendini konumlandiran iki marka (A ve B); goreli olarak daha pahalli fiyatla
kendini konumlandiran diger marka (C) kapsaminda gruplararasi karsilastirma da
yapilmigtir. Literatiirde algilanan marka etigi, duygusal baglilik, tiiketici marka
kimliklendirmesi ve kurumsal itibar kavramlar1 birbirileriyle etkilesimleri ile
ele almmistir. Makalenin devaminda ise arastirma modeli, bulgular ve sonug
boliimleri yer almaktadir.

2. Literatiir
2.1. Algilanan Marka Etigi ve Kurumsal itibar

Genel pazarlama etigi teorisine (Hunt ve Vitell, 1986) gore tiiketiciler
icinde bulunduklar1 etik ikilemi hem deontolojik hem de teleolojik agidan
degerlendirmektedir (DeConnick ve Lewis, 1997). Deontolojik bakis agisi,
davraniglarin dogal dogruluguna ya da yanlighigina odaklanirken; teleolojik bakis
agisi, davraniglarin arkasindan karsi karsiya kanilan sonuglari degerlendirir. Buna
bagli olarak, tiiketicilerin kozmetik markalarindan kendi ahlak sistemlerine dayali
olarak insan sagligina uygunluk, iiretim asamasinda hayvanlar iizerinde test
yapmama, katki maddesi igermeme, ¢ocuk is¢i calistirmama, ambalajlarin dogal
gevreye zarar vermemesi vb. gibi beklentileri oldugu belirtilebilir. Bu beklentilerin
gerektigi gibi karsilanmamasi durumunda kurumsal itibarin zayiflayacagi
diistintilmektedir.
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Sinyalizasyon teorisi ve sosyal kimlik teorisine gore, isletmeler sadece paydaslarinin
dikkatini ¢ekerek destek kazanmak icin degil, kimliklerini farklilagtirarak rekabet
avantaji kazanmak icin de c¢aba gostermektedir. Ornegin, isletmeler etik sorunlara
yonelik faaliyetler yiiriiterek rekabetci konumlarini gliglendirmeye c¢alismaktadir
(Iglesias vd., 2019). Etik marka, “cesitli gruplardan olusan paydaslarina diiriistliik,
sorumluluk ve hesap verebilmeyi yansitan marka algis1” olarak tanimlanmaktadir
(Singh vd., 2012). Etik olarak markalasma stratejisi, kurumsal pazarlamanin yapisimi
olusturan kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal tutundurma biitiiniine de (Balmer
ve Greyser, 2006) gonderme yapan, isletmenin toplam marka 6nerisi izerine kuruludur
(Balmer, 2011). Literatiire bakildiginda, bu kavramlar ayn1 zamanda kurumsal itibarin
degerlendirilmesinde de rolii olan kavramlar oldugu goriilmektedir (Roper ve Fill,
2012). Bir¢ok yazar kurumsal itibar1 “miisteriler, ¢alisanlar, yatinnmcilar, devlet ve
toplum gibi bir¢ok paydas grubunun algilartyla sekillenen orgiitsel 6zelliklerin genel
bir degerlendirmesi” olarak tanimlamistir (6r. Deephouse, 2000, Fombrun ve Shanley,
1990, Olins, 1989). Benzerolarak, Fan (2005) ve Alwivedigerleri (2017), markalasmaya
fonksiyonel, duygusal ve toplumsal degerler ile yaklagilmasi durumunda biitiinliigiin,
diirtistliigiin ve hesap verebilirligin kazanimini destekleyecegini ve boylece kurumsal
itibarin da giiclenecegini belirtmislerdir. Yiiksek etik standartlarin eklenmesiyle
daha kaliteli {iriin algis1 desteklenerek kurumsal itibar desteklenebilmektedir (Cretu
ve Brodie, 2007, Wartick, 2002). Sadece iiriin kalite algismin giiglendirilmesi degil;
yasalara, diizenlemelere, toplumsal geleneklere ve kiiltiirel mirasa uyarak (Brunk,
2010a; Brunk, 2010b; Enderle ve Tavis, 1998), toplumsal sorunlarla iliskili projelere
katilarak, dogay1 ve dogal cevreyi koruyan yeni teknolojiler ile siireclere yatirim
yaparak da marka etiginin gili¢lendirilmesiyle kurumsal itibar desteklenebilir. Buna
bagli olarak, asagidaki hipotez kurulmustur:

HI: Algilanan marka etiginin tiiketici-odakli kurumsal itibar iizerinde dogrudan
olumlu etkisi vardir.

2.2. Algilanan Marka Etigi ve Duygusal Baghhk

Baglilik, “iligkisel ortaklar arasinda ortiilii veya agik bir siireklilik taahhiidii”
olarak tanimlanir (Dwyer, Schurr, ve Oh, 1987). Baglilik ticari iliskilerde giiveni
tetikleyen bir faktordiir (Morgan ve Hunt, 1994). Markaya yonelik baglilik normatif
baglilik, duygusal baglilik ve devam baglilig1 (continuance commitment) olarak
incelenir (Allen ve Meyer, 1990). Duygusal bagllik, etik ile iligkili konularla
yakindan ilgilidir (Ttirker, 2009). Duygusal baghilik “orgiitle kimliklenme, orgiite
eklenme ve iligkili olmaya yonelik pozitif hisler’dir (Meyer ve Allen, 1984: 375;
Meyer ve Allen, 1991). Paylasilan degerler, giliven, iyilikseverlik ve iligkisellik
bagliligin 6nemli yonleridir (Fullerton, 2003; Garbarino ve Johnson, 1999; Gruen,
Summers ve Acito, 2000). Baz1 arastirmacilar marka etigi kavramini duygusal
Ogelere odaklanarak ele almistir (Markovic vd., 2018; Shea 2010; Singh vd.,
2012). Singh ve digerleri (2012) ile Markovic ve digerleri (2018) algilanan marka
etigi ile duygusal baglilik arasinda bir iliski oldugunu ve marka etiginin duygusal
baglilig1 etkiledigini bulmustur. Benzer olarak, asagidaki hipotez kurulmustur:
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H?2: Algilanan marka etiginin duygusal baglilik tizerinde dogrudan olumlu etkisi
vardur.

2.3. Algilanan Marka Etigi ve Tiiketici Marka Kimliklendirmesi

Tiiketicilerin kendilerini bir marka ile tanimlamasi tizerine gelistirilen varsayimlar
sosyal kimlik teorisine dayanmaktadir. Tiiketici marka kimliklendirmesi,
“bir markanin tiiketici kimligini ifade etme ve giiclendirme derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Kim, Han ve Park, 2001: 196). Marka tizerinden kimliklendirme
kigisel kimlik ve sosyal kimlik olmak iizere iki farkli yapi iizerinden ortaya
¢ikmaktadir (Del Rio vd., 2001:412). Kisisel kimlik fonksiyonu marka ile
ilgili yakinlik hislerinin gelismesini ve benzer benlik semasinin paylasilmasini
destekler (Carlson et al., 2008: 286); bu sayede 6zerk bir kisi gibi davranan marka
ile 6zdeslesme gerceklesir ve tiiketici, markanin 6zelliklerini ve yansimalarini
kendisininmis gibi algilar (Tuskej vd., 2013). Sosyal kimlik fonksiyonu ise
titketicinin i¢inde olmay1 arzuladigi sosyal gruplar ile bag kurmasinda iletisim
roliinii Gstlenir (Del Rio vd., 2001, p. 412).

Curras-Perrez, Dolz-Dolz, Miquel-Romero ve Sanchez-Garcia’ya (2018) gore,
toplum c¢ikarina olan degerleri destekleyen isletme eylemleri sosyal baglilig:
tetiklemektedir. Toplum ¢ikarina olan degerlerin is uygulamalar tarafindan
desteklenmesi ise, bu tiir uygulamalar1 takip eden tiiketicilerin kendilerini
kurumsal marka ile tanimlamasina izin veren ¢agrisimlart uyandirmaktadir (Sen
ve Bhattacharya, 2001; Du vd., 2007; Maignan ve Ferrell, 2001). Bu nedenle
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Algilanan marka etiginin tiiketici marka kimliklendirmesi tizerinde dogrudan
olumlu etkisi vardir.

2.4. Duygusal Baghhk ve Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, duygusal ve biligsel tutum yapilarini igermektedir (Fombrun vd.,
2000). Bettencourt (1997) ile Zeithaml, Berry, L. L. ve Parasuraman’in (1996)
belirttigi gibi, iyi bir itibar inang tutarliligina dayali baglilik gerektirmektedir. Giiglii
bir itibar ortak bagliligin bir sonucu olan giivenilirligi isaret eder (Bartikowski vd.,
2011). Bu iligki ayrica ¢ift yonlii olarak ele alinmaktadir. Bartikowski ve Walsh
(2011) duygusal bagliligin olumlu itibar degerlendirmelerini tetikleyebilecegini
belirtmistir. Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Duygusal baghligin tiiketici-odaklt kurumsal itibar iizerinde dogrudan
olumlu etkisi vardir.

2.5. Duygusal Baghlik ve Tiiketici Marka Kimliklendirmesi

Bazi arastirmacilar duygusal bagliligin tiiketicinin bir marka ile kendisini
tanimladig1 zaman olustugunu varsaymasina ragmen (Fullerton, 2003; Gruen
vd., 2000; Harrison-Walker, 2001), tiiketici marka kimliklendirmesi bir markanin
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kimlik 6zelliklerinin belirlenmesi ve kisinin kendi benlik semasi ile karsilastirmasi
gibi yogun bilissel ¢abalar igermektedir. Psikolojik (Zajonc, 1984: 117) ve
noropsikolojik arastirmalar (LeDoux, 1989) duygunun bilis tabanli olmadigini,
duyusal girdilerin direkt amigdalaya ve dolayli olarak neokorteksin ilgili
alanlarma iletildigini kanitlamistir. Amigdalaya hizla islenen veriler, tiiketicinin ne
hissettigini diisiinmeden degerlendirmesine ve tepki vermesine neden olmaktadir.
Bu nedenle giintimiizde norofizyologlar, zihinsel islemenin biiyiik 6l¢iide biligsel
farkindaligin disinda gergeklestigine, tiiketicilerin bilingte yalnizca son iriinleri
islendigine inanmaktadir (Utkutug Bozoklu ve Alkibay, 2016; LeDoux, 1998:
104; LeDoux, 2000: 156). Ayrica, tiiketicilerin sosyal kimliklerini olusturan {i¢
yapidan birinin duygusal bilesen (duygusal baglilik) olmas1 (Bergami ve Baggozi,
2000; Ellemers vd., 1999:372), tiiketici marka kimliklendirmesini etkileyecek ve
giiclendirecek tetikleyicinin duygusal baglilik olabilecegini de desteklemektedir.
Buna gore agagidaki hipotez kurulmustur:

H5: Duygusal baghligin tiiketici marka kimliklendirmesi iizerinde dogrudan
olumlu etkisi vardr.

2.6. Tiiketici Marka Kimliklendirmesi ve Kurumsal itibar

Bazi tiiketicilerin saygi duyulan, {inlii markalar ile kendilerini iliskilendirme
egilimi oldugu bilinmektedir (Bergami ve Bagozzi, 2000). Kuenzel ve Halliday
(2010) itibar ile tiiketici marka kimliklendirmesi arasinda korelasyon oldugunu
ve itibarin tiiketici marka kimliklendirmesini olumlu olarak etkiledigini gosteren
bulgulara ulagmistir. Diger yandan Bhattacharya ve Sen (2003), tiiketici marka
kimliklendirmesinin benligin siirekliligi, benlik saygisi, ayirt edicilik ve kendini
gelistirme gibi bazi temel 6z-tanimlama ihtiyaglarini tatmin etmesi nedeniyle
tiketici ile isletme arasinda daha giigli iligkileri gelistirdigini belirtmistir. Bu
tiir bir kimliklendirme, olumlu bir kolektif saygimnin gelistirilmesi yoluyla grup
ici kayirmaciligr da etkileyebilir. Turner (1978), benligin ve grup benliginin
Ortiismesi ile gruba yonelik kayirmaciligin arttigini belirtmistir. Bu iliski her
iki tarafin kimliklerinin ortiismesi nedeniyle ayn1 zamanda hedefin daha olumlu
degerlendirilmesine de neden olabilir (Galinsky ve Moskowitz, 2000: 709).
Tiiketici benlik semasini bir marka kimligi ile yogun bir sekilde iliskilendiriyorsa,
bu ortiisme ayni zamanda olumlu bir itibar izlenimi de yaratabilir. Buna bagl
olarak agagidaki hipotez varsayilmaktadir:

Ho6: Tiiketici marka kimliklendirmesinin kurumsal itibar iizerinde dogrudan
olumlu etkisi vardir.

2.7. Duygusal Baghhgin ve Tiiketici Marka Kimliklendirmesinin Aracilik
Rolleri

Dolayli karsililik teorisine gore yiiksek itibar beklentisi fedakar davramslan tesvik
edebilmektedir (Barclay, 2015; Barclay ve Willer, 2007; Milinski vd., 2002) ¢ilinkii
insanlar, bagkalarmmn tiyesi olduklar1 grup iiyelerine karsi davranislarina, 6zellikle
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ahlaki normlara uymayan davraniglara karsi duyarlidir (Cosmides ve Tooby,
1989). Ayrica, sosyal kimlik teorisyenleri bir kez ayni grup i¢inde kimliklendirme
gerceklestikten sonra grup tiyelerinin 6nemli 6l¢iide grup ici kayirmacilik sergiledigini
ve grup distiiyelere kars1 6nyargili olduklarimi 6ne siirmektedir (Meyer vd., 2006; Tajfel
ve Turner, 1986). Bu nedenle, tiiketiciler kendilerini bir marka ile kimliklendirdiginde
ve psikolojik olarak onunla i¢ i¢e olduklarini hissettiklerinde, kendilerini o markaya
goniillii olarak adamalart daha olasidir (Lam ve Liu, 2014). Orgiitsel davranis
literatiiriinde ele alinan duygusal olaylar teorisi tarafindan ifade edildigi gibi (Weiss
ve Cropanzano, 1996), bir ¢alisanin ¢alisma ortaminin 6zellikleri, olumlu ve/veya
olumsuz duygusal olaylarin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu olaylarin yasanmasi,
belirli duygusal durumlara yol acar ve bu da is tatmini, baghlik ve 6zdeslesme gibi
is tutumlarinin olusumuna katkida bulunur. Thoresen ve digerleri (2003, s. 917)
tekrarlayan olumlu duygusal deneyimlerin, kurulusla yakinhgr ve o6zdeslesmeyi
tesvik edecegini belirtmistir. Benzer sekilde, tiiketicinin segtigi marka ile yasadigi
deneyimlerde ortaya cikan duygusal bagliligmn, tiiketici marka kimliklendirmesini
destekleyecegi varsayilabilir. Daha detaylandirmak gerekirse, algilanan marka etigi
ne kadar yiiksekse, markaya yonelik duygusal baglilik o kadar geliserek tiiketicinin
kendini sectigi marka ile kimliklendirmesi artacak ve grup i¢i kayirmacilik gelisecegi
icin kurumsal marka itibar1 da daha giiclii algilanacaktir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirma Amaci

Bu arastirma geng kadinlarin tercih ettigi markalar kapsaminda duygusal bagliligin
ve tiiketici marka kimliklendirmesinin algilanan marka etigi ile tiiketici-odakli
kurumsal itibar arasindaki iliskide seri aracilik rollerini incelemek amaciyla
yapilmistir. Arastirma modeli Sekil 1°de sunulmaktadir. Bu modelin testinde kismi
en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yaklasimini benimseyen
SmartPLS 3.2.9 programi kullanilmaktadir.

H5
Duygusal Baglilik Tiiketici Marka Kimliklendirmesi
H2 H6
H4
H3
H1 -
Algilanan Marka Etigi Tiiketici-Odakli Kurumsal itibar

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.2. Veri Toplama

Ankette kullanilan ifadelerin Tiirk¢e’ye cevrilmesinde olasi yanlis yorumlamalar
onlemek i¢in pazarlama ve dilbilim alanlarindan iki uzman ile ¢ift kor ¢eviri iglemi
yapilmistir. Ayrica, “Kurumsal itibar ve Markalasma” dersinde lisans &grencisi
olan bir grup hedef katilimcidan ifadelerin anlasilirligini degerlendirmeleri
istenmistir. Sinif igerisinde 40 6grenci gerekli bilgilendirme yapildiktan sonra
goniillii katilimcilara ulasarak anketin ¢cevrimigi olarak uygulanmasini saglamistir.

Anket formunda katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir
diizeyi ve tercih ettigi kozmetik markasi gibi demografik bilgiler sorulmustur.
Bu bilgilerden sonra Brunk (2012) tarafindan gelistirilmis Algilanan Marka Etigi
Olgegi (Perceived Brand Ethicality Scale), Podnar (2004) tarafindan gelistirilmis
Tiiketici Marka Kimliklendirmesi Olcegi (Consumer-Brand Identification Scale),
Tuskej ve digerleri (2013) tarafindan gelistirilmis Duygusal Bagliik Olcegi
(Affective Commitment Scale) ve Walsh ve digerleri (2009) tarafindan 15 ifadeye
kisaltilan Tiiketici-Odakli Kurumsal itibar Olgegi (Consumer-Based Corporate
Reputation Scale) ifadelerine yer verilmistir. Tiim 6l¢ek ifadeleri 7°1i Likert (1 =
Tamamen katilmiyorum ve 7 = Tamamen katiliyorum) ile l¢tilmiistiir.

3.3. Orneklem

Arastirma 6reklemini ¢ogunlukla 18-32 yas araliginda, en az lise diplomasina
sahip, Ankara’da yasayan gen¢ kadinlardan olugsmaktadir. Arastirma kapsaminda
2019 y1l1 Kasim ay1 boyunca internet iizerinden 467 anket toplanmis, ancak kontrol
sorularma verilen hatali cevaplar nedeniyle 189 anket kullanim dig1 tutulmustur.
Ayrica 7 anket de birbirinden fakli liiks kozmetik markanin tercih edilmis olmasi
ve markalar arasi karsilastirma icin yeterli bir 6rneklem sunamamasi nedeniyle
arastirmadan ¢ikartilmigtir. Veri toplama siireci sonucunda 271 katilimciya
kolayda ve kartopu Ornekleme yontemleri kullanilarak ulasilmistir. Kartopu
ornekleme yontemi ozellikle benzer ahlaki degerlendirmelere sahip geng
kadinlara erisebilmek icin tercih edilmistir. Orneklemin demografik yapisi Tablo
1’de verilmektedir.

Tablo 1°de gorildugi gibi katilimeilari %82,1°1 18-32 yas araliginda, %82,7’si
en az tiniversite mezunudur. Katilimcilarin kiigiik bir kismi (17 kisi) gelir diizeyini
belirtmese de, cogunlugunun (%78,6) asgari licret (2324 TL/ 391,85 $-Ocak 2020)
ile 10000TL (yaklagik 1686 $-Ocak 2020) arasinda oldugu gézlemlenmistir.
Erisilen 271 kisi temelde {i¢ kozmetik marka arasinda tercih yapmistir. Buna gore
orneklemin yaklasik yarist (%54,2) B markasini, %26,6’s1 A markasini, %19,2’si
ise C markasini tercih etmektedir.
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Tablo 1. Demografik Bilgiler

Degiskenler Toplam
f %
18-25 192 70,8
26-32 32 113
3342 17 6.3
Yas 43-50 17 6.3
51-65 12 4.4
66 + 1 0.4
Toplam 271 100,0
Lise 37 13,7
On Lisans 10 3.7
Egitim Lisans 211 77,9
Yiiksek Lisans 12 4.4
Doktora 1 0.4
Toplam 271 100,0
0- 15 55
2325-5000 110 40,6
5001-7500 61 225
. 7501-10000 42 15.5
?;Ilj; 10001-12500 9 33
12501-15000 6 22
15001+ 11 4.1
Cevapsiz 17 6,3
Toplam 271 100,0
A Markas1 72 26,6
Kozmetik Marka Tercihi B Markast 147 54,2
C Markas1 52 192
Toplam 271 100,0

Kasim 2019 asgari Ucret Seviyesi

4. Bulgular

Bu boliimde, gecerlilik ve giivenilirlik testleri, tanimlayici istatistikler ve model
testleri sunulmaktadir.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri

Aragtirmaya dahil edilen tiim yapilar i¢ tutarlilik giivenilirligi, uyum gegerliligi ve
ayrisim gecerliligi testleri yapilmistir. Tablo 2°de faktor yiikleri, Cronbach Alfa,
bilesik gilivenilirlik (CR) ve AVE degerleri sunulmaktadir. Faktor yiikleri 0,728
ile 0,924 arasinda, Cronbach Alfa degerleri 0,903 ile 0,957 arasinda, CR degerleri
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0,9251le 0,961 arasinda ve AVE degerleri 0,623 ile 0,848 arasinda gézlemlenmistir.
Tiim degerler esik degerlerin iistiinde yer almaktadir (Hair et al. 2006; Hair et
al. 2014). Bu nedenle i¢ tutarlilik giivenilirligin ve bilesik gegerliligin saglandig:
sOylenebilir.

Table 2. Yapilarin faktor yiikleri, Cronbach Alfa, bilesik giivenilirlik ve AVE
degerleri

Faktor Cronbach

Yapi Ifade Viikii Alfa CR AVE
Kil 0,752
Ki2 0,827
Ki3 0,822
L . Ki4 0,839
Tuketlcl-Odak(lIL Ii()urumsal Itibar KI 5 0.819
KI6 0,789
Ki7 0,799

Kisg 0,752 0,957 0,961 0,623
Ki9 0,831
Ki10 0,831
Kill 0,783
Ki12 0,792
Ki13 0,796
Ki 14 0,750
Ki 15 0,728
ME1 0,821
ME2 0,851

0,698

Algilanan Marka Etigi (ME) ME3 0811 0,913 0,933

ME4 0,846
MES5 0,799
ME6 0,883
DBI1 0,919

Duygusal Baglilik (DB) DB2 0,920 0,911 0,944 0,848
DB3 0,924
TMK1 0,875
Tiiketici Marka Kimliklendirmesi =~ TMK2 0,832
(TMK) TMK3 0,885

TMKA 0760 0,903 0,924 0,672
TMKS5 0,739

TMK6 0,820




462 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say:: 2, Mayis 2022, ss. 451-480

Ayrisim gegerliliginin testi i¢in ise hem Fornell ve Larcker Kriteri (1981) hem de
HTMT Kriteri (Henseler et al., 2009) kullanilmistir. Fornell ve Larcker Kriteri’ne
(1981) gore, yapiya ait AVE degerlerinin karekokiiniin (Tablo 3’te parantez iginde
verilen degerler) korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi modelin gegerliligini
gostermektedir. Buna gore, duygusal bagliligina (DB) ait AVE degerinin karekokii
0,921°dir. DB’nin diger yapilarla korelasyon degerleri 0,546 ile 0,787 arasinda
degismektedir. Marka etigine (ME) ait AVE degerinin karekdkii 0,836’dir.
ME’nin diger yapilarla korelasyon degerleri 0,571 ve 0,779°dur. Tiiketici marka
kimliklendirmesine (TMK) ait AVE degerinin karekdkii 0,820°dir. TMK’nin
tiikketici-odakli kurumsal itibar (K) ile korelasyon degerleri 0,583 tiir. Ki’ye ait
AVE degerinin karekokii 0,789’dir. Ki’nin diger yapilarla korelasyon degerleri
0,578 ile 0,779 arasinda degismektedir. Tiim degerler ayrisim gegerliligini
sayilacak niteliktedir. HTMT Kriterine gore ise, hesaplanan HTMT katsayisinin
iligkili yapilar i¢in 0,90 olan esik degerin altinda olmas1 gerektigini; birbiriyle uzak
yapilarda ise 0,85’in altinda olan katsayilarin ayrisim gecerliligini saglayabilecegi
belirtilmistir. Yapilara ait HTMT katsayilarinin 0,596 ile 0,860 arasinda degistigi
goriilmektedir. DB ile TMK birbirini tetikleyen yapilar olmasi itibari ile 0,90
esik degerine uygun olarak ele alinmakta ve ayrisim gegerliligini sagladigi kabul
edilmektedir.

Table 3. Ayrisma Gegerligi (Fornell ve Larcker Kriteri ve HTMT Kriteri)

FORNELL VE LARCKER Kriteri

DB ME TMK Ki
DB (0,921)
ME 0,546 (0,836)
TMK 0,787 0,571 (0,820)
Ki 0,578 0,779 0,583 (0,789)
Not: Parantez i¢indeki degerler yapiya ait AVE degerinin karekokiidiir

HTMT Kriteri

DB ME TMK Ki
DB
ME 0,596
TMK 0,860 0,604
Ki 0,617 0,828 0,606

4.2. Tammlayici Istatistikler

IBM SPSS 22.0 istatistik programi kullanilarak, katilimcilarin aragtirma
degiskenlerine verdikleri cevaplarin ortalamalari incelenmistir. Buna gore
katilimecilarin  algilanan marka etigi ve tiiketici-odakli kurumsal itibar
degerlendirmeleri goreli olarak yiiksek, duygusal baghlik ve tiiketici marka
kimliklendirmesi degerlendirmeleri goreli olarak diisiik tespit edilmistir.
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(X =4.59, X, = 3.10, X .= 3.61, X = 4.65). Bu tanimlayic1 istatistiklere bagh
olarak, markalar arasinda bu degiskenler agisindan anlamli bir istatistiksel fark
olup olmadig1 merak edilerek, ek bir test yapilmistir. Buna gore kurumsal itibar,
duygusal baglilik ve tiiketici marka kimliklendirmesi a¢isindan markalar arasinda
anlamli bir farklilik bulunamamistir (FKI(2’268)=2.545,p>.05;(FDB(2,268)=.277,p>.05;
( Frukeaes=1-390,p>.05). Ancak B markasinin algilanan marka etiginin A ve C

markasindan daha yiiksek oldugu goriilmistir (F ,,  =3.994,p=.02).

(2,268)

4.3. Arastirma Modeli Testi

Arastirmada model testine gegilmeden once VIF, R? ve f2 degerleri incelenmistir.
Bu degerler Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Modele ait VIF, R? ve f*> degerleri

Degiskenler VIF R? f2
ME—DB 1,000 0,295 0,423
DB—TMK 1,423 0,915

0,643
ME—TMK 1,423 0,075
DB—KIi 2,726 0,024
TMK—Ki 2,815 0,640 0,009
ME—Ki 1,530 0,754

VIF degerleri Hair ve digerleri’nin (2014) belirttigi gibi dogrusallik problemi
yasanmamasi i¢in esik deger olan 4,0’ altinda, 1,000 ile 2,815 arasindadir. R?
degeri 0 ve 1 arasinda degerlendirilen bir katsayidir ve 0 degerine yakinlagtiginda
modelin aciklama giiclinliin diisiik, 1 degerine yaklagmasi durumunda ise
modelin aciklama giicliniin yliksek oldugunu ifade eder. Modelde yer alan araci
degiskenlerden ilki DB nin agiklanma giicii goreli olarak orta (0, 295) iken, ikinci
araci degisken olan TMK nin agiklanma giicii (0,643) ve Ki’nin ac¢iklanma giicii
(0,640) goreli olarak yiiksektir. Model testi i¢in R* degerine yonelik kesin bir
esik deger belirtilmemekle birlikte elde edilen degerin 0,10 olarak hesaplanmasi
yeterli olarak goriilmektedir (Dogan, 2018: 34). Cohen (1988), R* degeri igin
gecerli araliklar1 [0,02< R?degeri<0,13] kiigtik, [0,13< R* degeri<0,26] orta ve
[0,26< R? degeri] biiyiik etkiye sahip olarak siniflandirmistir. > degeri ise etki
biiyiikliglinii agiklamaktadir. Degerin 0,02 ve iizeri olmasi diisiik; 0,15 ve iizeri
olmasi orta; 0,35 ve iizeri olmasi ise yliksek olarak agiklanmaktadir (Cohen, 1988;
Dogan, 2018: 35). Modelin etki biiyiikliigiine (f2) bakildiginda TMK nin Ki’ye
etkisinin olmadigi, DB nin Ki’ye ve ME’nin TMK ’ya etkisinin diisiik oldugu,
diger etkilerin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

A, B ve Cmarkalarmim, web sayfalar1 ve genel iletisim araglar incelendiginde, pazarda
birbirinden farkli 4P stratejileri uygulayan, ayirt edici kimlikere sahip markalar oldugu
goriilmiistiir. A markasi ulusal, B ve C markas1 uluslararas1 markalardur. Iclerinden
sadece C markasi organik iirlin vurgusu yapmakta ve goreli olarak daha yiiksek
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fiyatlandirma stratejisi uygulamaktadir. B markasi, siipermarketler ve diger kozmetik
perakende magazalarim birlikte tercih ettigi yaygin dagitim stratejisini benimserken, C
markasi sadece kendi marka ismi altinda kurdugu perakende magazalarla tiiketicilere
ulagmaktadir. A markasi ise, az sayida iiriinlinii siipermarketler aracihigi ile, cogu
iirtintinii ise C markasi gibi kendi marka ismi altinda kurdugu perakende magazalar
iizerinden tiiketicilere ulastirmaktadir. Tiiketicilerin bu markalarla yasadiklar
deneyimler de diisiiniildiigiinde, markalara yonelik kavramsallagtirma giiclesmektedir.
Yine de tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gére modelde yer alan etkilerin degisip
degismedigi merak edilerek, ayrica test edilmistir.

Model testinde araci degiskenler yokken ME’den Ki’ye hesaplanan yol katsay1si
hem genel (= 0,628; p<0,001) olarak hem de her kozmetik marka i¢in anlamlidir
(A markas1 p=0,775; p< 0,001, B markas1 = 0,540; p< 0,01, C markas1 = 0,488;
p< 0,001). Dolayistyla H1 dogrulanmistir. Aract degiskenlerin modele eklenmesi
ile hesaplanan yol katsayilari ise Tablo 5’te goriilmektedir.

Tablo 5. Arastirma modeli etki katsayilar

Yol Standardize p SS t P
ME— DB 0,614 0,045 13,589 0,000
ME— TMK 0,135 0,061 2,191 0,029
Tiim Markalar ME— KI 0,691 0,051 13,514 0,000
DB— TMK 0,778 0,045 17,388 0,000
DB— Ki 0,109 0,113 0,961 0,337
TMK— Ki 0,645 0,087 7,422 0,000
ME— DB 0,026 0,143 0,179 0,858
A Markasi ME— TMK 0,828 0,092 8,998 0,000
ME— KI 0,823 0,105 7,858 0,000
DB— TMK 0,040 0,227 0,177 0,859
DB— Ki 0,064 0,174 0,366 0,715
TMK— Ki 0,645 0,087 7,422 0,000
ME— DB 0,694 0,062 11,237 0,000
B Markasi ME— TMK 0,100 0,081 1,229 0,219
ME— KI 0,638 0,096 6,680 0,000
DB— TMK 0,838 0,066 12,722 0,000
DB— Ki 0,114 0,194 0,589 0,556
TMK— Ki 0,183 0,184 0,991 0,321
ME— DB 0,395 0,107 3,693 0,000
C Markas1 ME— TMK 0,507 0,137 3,711 0,000
ME— Ki 0,460 0,361 1,276 0,202
DB— TMK 0,486 0,121 4,012 0,000
DB— Ki -0,058 2,468 0,024 0,981

TMK— Ki 0,406 2,574 0,158 0,875
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Bulgular incelendiginde tiim markalar ve her bir marka i¢in, duygusal bagliligin
titketici-odakli kurumsal itibar iizerinde kozmetik markalar kapsaminda bir
etkisi olmadigi (p> 0,05) gorilmiistiir. Ayrica bazi yollarin genel olarak anlamli
olmasina ragmen, markalar tek tek incelendiginde bu etkilerin degistigi de tespit
edilmistir. B ve C markalar1 i¢in marka etiginin duygusal baglilik tizerinde olumlu
bir etkisi (B markas1 = 0,062; p= 0,000, C markas1 f= 0,107; p= 0,000) s6z
konusu iken, bu yol A markasi i¢in anlamsizdir (p> 0,05). A ve C markalari i¢in
marka etiginin tiiketici marka kimliklendirmesine etkisi (A markas1 = 0,828;
p= 0,000, C markasi = 0,507; p= 0,000) olduke¢a yiiksekken, B markasi i¢in bu
etki anlamsizdir (p> 0,05). A ve B markalar1 i¢in marka etiginin tiiketici-odakli
kurumsal itibar {izerindeki etkisi (A markast p= 0,823; p= 0,000, B markas1 =
0,638; p=0,000) dikkat ¢ekiciyken, C markasi i¢in bu etki anlamsizdir (p> 0,05).
B ve C markalan icin duygusal bagliligin tiiketici marka kimliklendirmesine
iizerinde olumlu bir etkisi (B markas1 = 0,838; p= 0,000, C markas1 = 0,486;
p= 0,000) mevcutken, bu yol A markasi i¢in anlamsizdir (p> 0,05). Son olarak
ise, tilkketici marka kimliklendirmesinin tiiketici-odakli kurumsal itibar tizerindeki
etkisi sadece A markasi kapsaminda gozlemlenmistir (A markasi f= 0,645; p=
0,000); diger markalar i¢in bu etki s6z konusu degildir (p> 0,05).

Tablo 6. Arastirma modeline ait aracilik etkileri

Yol Standardize p SS t p VAF

ME— DB— TMK 0,478 0,048 10,031 0,000 0,820
) ME— DB— Ki 0,067 0,070 0,959 0,338
;‘;‘;‘kalar ME— TMK— KI 0,017 0,016 1,028 0,304
DB— TMK— Ki 0,097 0,080 1217 0,224
ME— DB— TMK— Ki 0,060 0,050 1,193 0,233

ME— DB— TMK 0,531 0,122 4332 0,000 0,030
:’larkaSI ME— DB— Ki | 0,026 0,151 0,171 0,864
ME— TMK— Ki 0,002 0,030 0,055 0,956
DB— TMK— Ki 0,052 0,151 0346 0,729
ME— DB— TMK— Ki 0,034 0,02 0331 0,741

ME— DB— TMK 0,582 0,071 8151 0,000 0,874
B ME— DB— Ki 0,079 0,136 0,582 0,560
Markast g, TMK— Ki 0,018 0,026 0,706 0,480
DB— TMK— Ki 0,153 0,160 0,960 0,337
ME— DB— TMK— Ki 0,106 0,112 0,946 0,344

ME—> DB— TMK 0,192 0,075 2,565 0,010 0,438
fhrkas‘ ME— DB— Ki -0,023 1428 0016 0987
ME— TMK— Ki 0,206 0,347 0,593 0,553
DB— TMK— Ki 0,197 2462 0,080 0,936

ME— DB— TMK— Ki 0,078 1,426 0,055 0,956
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Aracilik etkilerine yonelik bulgular incelendiginde, tiim markalar genelinde ve her
bir marka i¢in sadece tek bir yolun anlamli oldugu tespit edilmistir (Tiim markalar
p=0,478; p= 0,000, A markasi B= 0,531; p= 0,000, B markas1 3= 0,582; p= 0,000,
C markasi f= 0,192; p= 0,010). Buna gore, duygusal bagliligin algilanan marka
etigi ile tiikketici marka kimliklendirmesi arasindaki iligkide aracilik rolii mevcuttur.
Ancak, diger aracilik yollari istatistiksel olarak anlamli degildir (p> 0,05). Dolaylh
etkilerin tespit edilmis olmasi sebebiyle, VAF (Varience Accounted For) degeri
ayrica hesaplanmigti. VAF degerinin %80’den biiyiik oldugu kosullarda tam
aracilik, %20 ile %80 arasinda hesaplandiginda kismi aracilik; %20’den kiigiik
olarak gbzlemlendiginde ise aracilik iligkisinin olmadigi belirtilmektedir (Zhao,
Lynch ve Chen, 2010). Hesaplanan VAF degerlerine gore, tim markalarin geneli
(%82) ve B markasi (%87,4) i¢in tam aracilik s6z konusu iken, C markas1 (%43,8)
icin kismi aracilik, A markasi (%3) igin aracilik roliinlin olmadig1 sdylenebilir. Bu
bulgular Tablo 6’da yer almaktadir. Ayrica, elde edilen bulgular dogrultusunda
Tablo7’de kabul edilen ve reddedilen arastirma hipotezleri verilmektedir.

Tablo 7. Hipotezlerin degerlendirilmesi

Hipotez Sonu¢ Hipotez Sonug¢

H1 Desteklendi H4 Desteklenmedi
H2 Desteklendi H5 Desteklendi
H3 Desteklendi H6 Desteklendi

Anlamli bulunan yollar kapsaminda ayrica markalar arasi anlamli farklilik
olup olmadiginin belirlenmesi igin ¢oklu grup analizi yapilmistir. Bunun igin
iic kozmetik markasi gorece pahali kozmetik markalar1 ve gorece daha ucuz
kozmetik markalari olmak iizere iki gruba ayrilmigtir. Goreli olarak pahalli
kozmetik markalar, goreli olarak daha ucuz kozmetik markalara kiyasla, sinirh
bir arza sahip olan ve fonksiyonel kullanim disinda kisisel ve sosyal arzulanma
duygusu markalar olarak tanimlanmaktadir. A Markasi ve B Markasi, C Markasina
gore hemen hemen her dagitim kanalindan daha ucuz ve kolay erisilebilir olarak
bilinmektedir. Buna ek olarak, C markasi digerlerinden farkli olarak kendisini
pazarda organik iiriin olarak konumlandirmakta ve iletisim stratejilerinde bunu
biiylik 6l¢iide vurgulamaktadir. Bu nedenle, markalar arasinda anlamsal olarak
anlamli bir fark olup olmadiginin karsilastirilmast amaciyla A Markas1 ve B
Markas1 ornekleri birlikte gruplandirilmistir. Bu analizin bulgular1 Tablo 8’de
gosterilmistir.
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Tablo 8. Coklu Grup Analizi

B, Markasi- B, Markasi- B, Markasi- B, Markasi-

B. Markasi B Markasi B Markasi B. Markasi
ME— DB 0,237 0,260 0,064 0,017
ME — TMK -0,370 -0,311 0,025 0,034
ME — Ki 0,294 0,058 0,015 0,672
DB — TMK 0,284 0,314 0,022 0,005
DB — Ki 0,056 0,155 0,787 0,405
TMK — Ki -0,241 -0,103 0,161 0,539
ME— DB— TMK 0,275 0,311 0,008 0,000

Sonuglara gore, C markasinin algilanan marka etiginin tiiketici-marka
kimliklendirmesi Uzerindeki etkisi A markast ve B markasina goére daha
giicliidiir. Ancak, A markasi ve B markasi i¢in duygusal bagliligin tiiketici-marka
kimliklendirmesi {izerindeki etkisi C markasindan daha kuvvetlidir. Ayrica,
duygusal bagliligin aracilik roliine sahip yol i¢in de benzer bir sonug, yani A ve B
markasinin daha etkili oldugu goriilmektedir. Ote yandan, algilanan marka etiginin
duygusal baglilik iizerindeki etkisi A markas1 ve C markasi arasinda farklilik
gostermezken, bu etki B ve C markasi arasindaki karsilastirmada B markasi
lehinedir. Algilanan marka etiginin tiiketici-odakli kurumsal itibar iizerindeki
etkisi agisindan ise B ve C markalari arasinda farklilik yokken, A ve C markalar
kiyaslandiginda bu etkinin A markasi i¢in daha gii¢lii oldugu sdylenebilir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Kozmetik markalari, etik agidan tartigmali reklam kampanyalar1 ve iiretim siiregleri
nedeniyle yogun elestirilere maruz kalsa da, giiniimiizde 6zellikle tiiketicilerle
ortak kimlikler gelistirerek daha olumlu bir imaj yaratmak i¢in kendilerini etik
platformlarda konumlandirabilmektedir (Chun, 2016).

Bu baglamda, tiiketici sinizmi hizla yayilirken kozmetik markalarmin zedelenen
itibarin1 onarmak i¢in etik markalagma en etkili strateji olabilir. Tiirk kadinlarinin
son on yilda hem sosyal kimlik hem de iligkiler kurmak i¢in basmakalip dis
gOriiniis stillerinin toplum tarafindan benimsenmesi nedeniyle daha fazla glizellik
kosullanmasina sahip olduklarini belirtmek de &nemlidir. Bugiin Tirkiye’de
giizellik anlayis1 dogalliga dayali Avrupa perspektifinden uzaklagsmaktadir.
Bununla birlikte, iyi egitimli Tiirk gen¢ kadimlari, bir kozmetik markasinin
itibarint etik uygulamalarina gore yorumlamaktadir. Markanin giiglii bir etik
algis1 varsa, tiiketiciler markaya yonelik duygusal baglilik ve/ veya tiikketici marka
kimliklendirmesi gelistirebilirmektedir (Ercis, Unal, Candan ve Yildirim, 2012;
Iglesias vd., 2011; Kim vd., 2001). Buna gore, bu arastirma, kozmetik markalari
arasinda duygusal baglilik ve tiikketici marka kimliklendirmesinin algilanan marka
etigi ile kurumsal itibar arasindaki iliskide seri aracilik etkilerini incelemistir.
Ayrica bu arastirma, markalarin 4P stratejilerindeki (lirlin konumlandirma, fiyat,
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dagitim stratejileri) farkliliklara gbre basit diizeyde bir gruplandirma yaparak,
¢oklu grup model analizi ile tercih edilen markalar i¢in (Marka A ve Marka B/ C
markas1) oneriler gelistirmektedir.

Bulgular incelendiginde, dogrudan ve dolayli etkilerin markaya gore degistigi
goriilmiistlir. Bu durum, sadece 4P stratejilerinin degil, tiiketicilerin tercih ettikleri
markalar ile deneyimlerinin genel marka degerlendirmeleri iizerindeki 6nemini
de isaret etmektedir. Markalar 4P stratejileri ile farkli sekilde yapilandirilmig
olsalar da, varsayildig1 gibi algilanan marka etiginin tiikketici odakli kurumsal
itibar iizerinde dogrudan etkisi tespit edilmistir. Ayrica, bu iligkinin i¢ine duygusal
baglilik ve tliketici marka kimliklendirmesi eklendiginde, goreli olarak yiikek
fiyathi olan, kendisini organik iiriin olarak konumlandiran ve kendi dagitim
kanalina sahip olan kozmetik marka (Marka C) i¢in bu etki anlamli olmaktan
cikmaktadir. Bu sonug, tiiketicilerin goreli olarak yiiksek fiyatli, organik {iriin
niteligindeki bir markanin itibarin1 6ncelikle etik uygulamalarina bagli olarak
degerlendirmesinden kaynaklaniyor olabilir. Daha sonrasinda ortak degerler ve
taktir edilen ahlaki yap1 tizerine kurulan benlik semalarinin ortiismesi, tiiketiciler
arttk markanin etik uygulamalarimi degerlendirmese de, duygusal baglilik
tizerinden ortak bir kimlik gelismesine yol agabilir. Ayrica, duygusal bagliligin
aksine, tiiketici marka kimliklendirmesinin tiiketici odakli kurumsal itibar
iizerinde etkili oldugu goriilmistiir.

Tiim markalarin genel olarak dogrudan etki sonucglarina bakildiginda, algilanan
marka etigi, hem duygusal bagliik hem de tiiketici-marka kimliklendirmesi
yoluyla kurumsal itibar1 gliglendirmektedir. Ancak duygusal baglilik tiiketici odakl
kurumsal itibar iizerinde dogrudan etkili degildir. Bu durum, kurumsal itibarin
aslinda duygusal degerlendirmeleri de icermesi (Fombrun ve digerleri, 2000)
nedeniyle sasirticidir ve iyi bir itibar, inang tutarliligina dayali bir baglilik gerektirir
(Bettencourt, 1997; Zeithaml ve digerleri, 1996; Bartikowski ve Walsh, 2011).
Ancak bu etkilesim markalar arasinda farklilik géstermektedir. B ve C markasi,
algilanan marka etigi tarafindan yaratilan duygusal baglilik yoluyla tiiketici-marka
kimliklendirmesini gelistirmektedir. C markasindan farkli olarak, B markasinin
algilanan marka etigi de itibarim1 giiglendirmektedir. Ote yandan, A markasi
duygusal baglilig1 tetikleyememis, ancak bir sekilde algilanan marka etigine bagh
olarak tiiketici-marka kimliklendirmesi kurmus ve olumlu bir itibar edinmistir.

Araci etkiler baglaminda ise hem genel olarak hem de her marka igin ayri ayri
istatistiksel olarak yalnizca bir yol anlamli bulunmustur. A markasi igin VAF
degeri oldukca diisiik bulunsa da, algilanan marka etigi, duygusal bagllik
iizerinden tiiketici marka kimliklendirmesini gii¢lendirmektedir. Coklu grup
analiz sonuglarinin gosterdigi gibi, goreli olarak daha ucuz kozmetik markalar
olarak tanimlanan A markas1 ve B markasi, C markasina kiyasla benzer sekilde
algilanmaktadir. Ancak sonuglara gore, goreli olarak yiiksek fiyatli ve organik
iiriin konumlandirmasima sahip olan kozmetik markasi i¢in duygusal baglilik ve
algilanan marka etigi daha belirleyicidir.
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Bu bulgular baz1 teorik ve yonetimsel ¢ikarim sunmakta ve gelecekteki aragtirmalar
igin bir altyap1 olusturmaktadir. Ik basta algilanan marka etigi kavramina dolayh
karsililik, sosyal kimlik ve sinyalizasyon teorilerini biitiinlestiren yeni bir bakig
acistyla yaklagmaktadir. Sosyal kimlik teorisi ve sinyalizasyon teorisi, tiiketici-marka
kimliklendirmesi ve duygusal baglilik kavramlarini agiklamak icin faydali cergeveler
olarak zaten bilinmektedir; ancak bu teoriler itibar kavrami i¢in yetersiz kalmaktadir.
Dolayli karsiliklilik teorisi, fedakar davranislarin nasil iyi bir itibara yol agtigini
aciklar, grup i¢i kayirmaciligl vurgulayarak bu kavramlar arasinda koprii kurar.

Ikinci olarak, pazarda farkli 4P’ler ile kendini konumlandiran markalar igin
farkli yaklasimlar icermektedir. Ilgili sonuglara gore, goreli olarak daha ucuz
kozmetiklerin {irlin/marka yoneticileri, markaya karsi duygusal bir baglilik
yaratmaya c¢alismak yerine, tiiketici-marka kimliklendirmesini ve itibarinin ana
itici giicli olan algilanan marka etigini giiclendirmeye c¢alismalidir. Roper ve
Fill’in (2012) Ryan Air markasini 6rnek vererek belirttigi gibi, goreli olarak ucuz
markalarin itibari, 6nlenemez olumsuz durumlar sonrasinda daha kolay zarar
gorebilmektedir. Ote yandan, goreli olarak pahali kozmetiklerin iiriin/marka
yoneticileri, duygusal bagliligin ve tiiketici-marka kimliklendirmesinin altinda
ahlaki yargilarm yattigini unutmamalidir. Bu algilar itibar degerlendirmelerine
dogrudan etki etmese de algilanan marka etigine zarar veren bir durum markanin
itibarin1 dogrudan etkileyebilir. Ancak bu Oneriler, tiiketicilerin markalarla
dogrudan (liriin kullanim1) ve dolayli yoldan (markaya ait haberler, agizdan agiza
iletisim, diizenlenmis boykotlar vb.) deneyimlerini gozard: etmektedir. Onerilen
stratejiler uygulanmadan 6nce, hedef tiiketici kitlelerinin deneyimleri ve psikolojik
onctilleri de incelenmelidir.

Katkilarina ragmen, bu calismanin gelecekteki caligsmalar icin firsatlar
yaratan sinirliliklart vardir. Birincisi, aragtirmada karar birimi olarak sadece
tic kozmetik markas1 vardir. Katilimeilara tercih ettikleri markalar sorulmus
ve sadece bu ili¢ markanin hedef kitlesine ulasilabilmistir. Tiketicilerin bu
markalarla ilgili siniflandirmalarini belirleyecek sorular sorulmamasi, markalarin
kategorize edilmesini ve Kkarsilastirilmasini  giiclestirmektedir. Markalara
yonelik degerlendirmelerin degistigi goriilmesi nedeniyle, oldukca yiizeysel
bir degerlendirme ile 4P’lerine gore basit bir gruplandirma yapilabilmistir.
Ancak, pazarda karmasik bir insana benzer bir kimlige sahip olarak kendilerini
farklilastiran daha c¢ok sayida marka bulunmaktadir. Gelecekteki arastirmalar,
liiks tiiketime konu olan daha cesitli ve ¢cok sayida markayi da kapsayacak ve
tilketici goziinden bunlar1 dogru bir bicimde kategorize edecek sekilde, marka
aski, marka tutkusu gibi daha yogun duygusal tiiketici tepkilerini, materyalizm
veya sinisizm gibi tiiketici deger ve tutumlarina bagl olarak degerlendirebilir.
Ozellikle tiiketicilerin psikolojik onciillerinin (6rnegin pazari sekillendren
davraniglar gosterme egilimi) markaya yonelik degerlendirmeleri marjinal seviyede
degistirebilecegi diisiiniilmektedir. Ikincisi, bu arastirma, dolayl etkiler sirasinda
tiiketici-marka kimliklendirmesinin itibar {izerindeki etkisinin kaybolmasinin
nedenini agiklayamamigtir. Gelecekteki arastirmalar, itibar lizerinde tam aracilik
etkisi gosterebilecek farkli degiskenler ekleyerek bu sonucu degerlendirmelidir.
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PERCEIVED ETHICALITY OF COSMETICS BRANDS AS A
DETERMINANT OF AFFECTIVE COMMITMENT, CONSUMER-
BRAND IDENTIFICATION, AND REPUTATION

EXTENDED SUMMARY
1 .Introduction

With regard to the emerging concerns about brand ethicality, academics and
practitioners need to understand the relations between the concepts of the self
and the brand evaluations depending on brand identity. In addition, this is of great
importance due to cosmetics brands have been criticized for a long time. Cosmetics
brands predispose to stereotype women as being thin and young (Griner, 2013).
Single women with higher education have strong resisting reactions toward
gender stereotypes (Fincher, 2016). These negative views require more ethical
branding. Considering these, this study analyzes the direct and indirect effects
of affective commitment and consumer-brand identification in the relationship
between perceived brand ethicality and consumer-based corporate reputation of
cosmetics brands among young women.

2. Literature

An ethical brand can be identified as “the perception of a brand that reflects
honesty, responsibility, and accountability toward various stakeholders” (Singh et
al., 2012). Depending on signaling/ impression theory and social identity theory,
companies strive to attract their stakeholders not only to gain their support but
also to take competitive advantage by the differentiated identities. Some corporate
brands try to enhance their competitive position by investing in ethical issues
(Iglesias et al., 2019). Adding higher ethical standards to its identity can enhance
the corporate reputation (Cretu & Brodie, 2007, Wartick, 2002).

Affective commitment is “the positive feelings of identification with, attachment
to, and involvement in, the (work) organization” (Meyer & Allen, 1984: 375;
Meyer & Allen, 1991). Singh et al. (2012) and Markovic et al. (2018) provided
empirical evidence that customers’ perceived ethicality of a brand has positive
direct and indirect effects on affective commitment.

Consumer—brand identification is “the degree to which the brand expresses and
enhances consumers’ identity” (Kim, Han, & Park, 2001: 196). Identification
occurs with a brand that acts as a pseudo person and the consumer perceives the
brand’s characteristics and reflections as his or her own (Tuskej et al., 2013).
According to Curras-Perrez, Dolz-Dolz, Miquel-Romero, & Sanchez-Garcia
(2019), certain company actions symbolizing prosocial values trigger social
commitment. Sen and Bhattacharya (2001), Du et al. (2007), and Maignan and
Ferrell (2004) indicated that the representation of prosocial values by the business
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practices triggers the association that lets consumers identify their selves with
the corporate brand. While some researchers suggest that affective commitment
occurs when a consumer identifies herself/ himself with a relational partner
(Fullerton, 2003; Gruen et al., 2000; Harrison-Walker, 2001), consumer-brand
identification requires intense cognitive efforts such as the specifying a brand’s
characteristics and the comparison of self-schemas. Psychological (Zajonc, 1984:
117) and neurophysiological studies (LeDoux, 1989) showed that cognition is
not the basis of emotion. The shorter and faster path to the amygdala allows the
emotional stimulus to pre-consciously evaluate and react before thinking about
what a consumer feels. Therefore, it is assumed that perceived brand ethicality
arouses affective commitment, and then consumer-brand identification occurs.

On the other hand, corporate reputation involves affective and cognitive attitudinal
constructions (Fombrun et al., 2000). As Bettencourt (1997) and Zeithaml, Berry,
L. L., & Parasuraman, (1996) alleged, a good reputation requires commitment
based on the belief-consistency. A strong reputation signals its reliability as a
result of mutual commitment (Bartikowski et al., 2011). Bhattacharya and Sen
(2003) stated that consumer-brand identification facilitates stronger relationships
between the customer and company through the satisfaction of consumers’ key
self-definitional needs like self-continuity, self-esteem, self-distinctiveness, and
self-enhancement. This kind of identification can also affect in-group favoritism
through positive collective esteem. Turner (1987) stated that favoritism toward the
in-group increases the merging of self and in-group. This relationship also leads to
the increased self-other overlap that causes more positive evaluations of the target
(Galinsky & Moskowitz, 2000: 709). If the consumer connects her/ his self-schema
intensively with a brand, this overlap may also cause an exxagerated assessment
of reputation. Depending on that, it is suggested that affective commitment and
consumer-brand identification triggered by perceived brand ethicality strengthen
consumer-based corporate reputation.

3. Method

The questionnaire includes the Perceived Brand Ethicality Scale (Brunk, 2012), the
Consumer-Brand Identification Scale (Podnar, 2004), the Affective Commitment
Scale (Tuskej et al., 2013), and the shortened form (15 items) of the Corporate
Reputation Scale (Walsh et al., 2009). All scale items are measured with a 7-point
Likert scale (anchored by 1 = completely disagree and 7 = completely agree).

At the end of the research, 275 participants were reached by purposive, convenient,
and snowball sampling methods. The snowball sampling method was especially
encouraged to reach young women with similar moral evaluations of cosmetics
brands. The majority of participants (82.1%) can be classified as young women
consumers with a bachelor’s degree (82.7%). Although 17 participants did
not state their income levels, most of the participant’s income level (78.6%) is
observed between the subsistence wage level (2324 TL/ 391,85 $ in January 2020)
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and 10,000 TL (approximately equal to 1686 $ in January 2020). In addition, their
primary brand preferences are determined as Brand B (54.2%), Brand A (26.6%),
and Brand C (19.2%)).

4. Findings

The participants’ mean scores related to the perceived brand ethicality and
corporate reputation are high, while their affective commitment and customer-
brand identification are relatively low (= 4.59,=3.10,=3.61, = 4.65).

All constructs were examined in terms of internal consistency reliability,
convergent validity, composite reliability, and discriminant validity tests. Factor
loadings (between .728 and .924), CR coefficients (between .925 and .961), AVE
values (between .623 and .848), and Cronbach’s Alpha values (between .903
and .957) measured above the thresholds (Hair et al. 2006; Hair et al. 2014). For
the discriminant validity, both Fornell and Larcker criterion (1981) and HTMT
criterion (Henseler et al., 2015) were used. Depending on the related findings,
discriminant validity is also achieved.

According to values, the model explains (R?) affective commitment as 29.5%,
consumer identification as 64.3%, and corporate reputation as 64%. VIF, {2, and
Q coefficiencies are observed over the threshold levels. Excluding the mediating
variables, bootstrapping findings represent that perceived brand ethicality has a
positive direct effect on the corporate reputation in terms of all brands (= .628;
p<.001), Brand A (B=.775; p< .001), Brand B (= .540; p<.001), and Brand C
(B= .488; p<.001).

After adding the mediating variables to the model, it was seen that affective
commitment did not affect consumer-based corporate reputation in general (p>
.05). In addition, although some of the paths are generally significant, it has been
found that these effects change when the brands are examined one by one. While
there is a positive effect of perceived brand ethicality on affective commitment
for brands B and C (brand B B=.062; p=.000, brand C =0.107; p=.000), this
path is insignificant for brand A (p> .05). The effect of perceived brand ethicality
on consumer-brand identification for brands A and C is quite high (brand A B=
.828; p=.000, brand C = .507; p= .000) whereas this effect is insignificant for
brand B (p> .05). Although the effect of perceived brand ethicality on consumer-
based corporate reputation for brands A and B is remarkable (brand A = .823;
p=.000, brand B = .638; p=.000), this effect is not statistically meaningful for
brand C (p> .05). Similarly, there is a positive effect of affective commitment on
consumer-brand identification only for brands B and C (brand B = .838; p=.000,
brand C B= .486; p=.000). Finally, the impact of consumer-brand identification
on consumer-based corporate reputation was observed only within the context of
brand A (brand A = .645; p=.000).

Within the context of mediating effects, only one path was found to be significant
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(All brands p= .478; p= .000, brand A = .531; p=.000, brand B p= .582; p =
.000, mark C PB= .192; p= .010). Affective commitment has a mediating role
in the relationship between perceived brand ethicality and consumer-brand
identification. The VAF (Variance Accounted For) values are calculated for each
brand. According to that, there is a full mediation for all brands (82%) and brand
B (87.4%), there is a partial mediation for brand C (43.8%) whereas there is no
mediating role for brand A (3%).

According to multi-group analysis, the effect of the perceived brand ethicality of
brand C on consumer-brand identification is stronger than brand A and brand B. On
the contrary, the effect of affective commitment on consumer-brand identification
is stronger for brand A and brand B compared to brand C. In addition, a similar
result for the path with the mediating role of affective commitment, namely brands
A and B, appears to be more effective.

5. Conclusion

Looking at the overall direct impact results of all brands, perceived brand
ethics strengthens corporate reputation through both affective commitment and
consumer-brand identification, without the direct impact of affective commitment.
This is a surprising result because corporate reputation includes emotional
evaluations (Fombrun et al., 2000) and a good reputation requires commitment
based on belief consistency (Bettencourt, 1997; Zeithaml et al., 1996; Bartikowski
& Walsh, 2011). However, this interaction differs among brands. Brands B and C
enhance consumer-brand identification through affective commitment created by
perceived brand ethicality. Unlike brand C, the perceived brand ethicality of brand
B also strengthens its reputation. Brand A (the relatively cheaper brand) failed to
trigger affective commitment but somehow managed to establish consumer-brand
identification and increased its reputation based on perceived brand ethicality.

These findings offer some theoretical and managerial implications and lay the
groundwork for future research. Initially, it approaches the concept of perceived
brand ethicality from a new perspective, integrating the theories of indirect
reciprocity, social identity, and signaling. Despite their contributions, this study
has limitations that also indicate opportunities for future research. There are more
brands that differentiate themselves by having a complex human-like identity
on the market. These brands should be studied with more complex models. This
research failed to explain why the impact of consumer-brand identification on
reputation was lost during indirect effects. Future research should evaluate this
result by adding variables related to psychological indicators and emotional
responses to the brands that may have a full mediating effect on reputation.



