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Oz

Tiketicilerin satin alma kararinda sektérde yer alan markalara yonelik tutumlar ile birlikte s6z konusu markalatla
gelistirdikleri iliskiler belirleyici olabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin saghk, glizellik ve estetik gibi insanlarin
hem fiziki hem de duygusal gelisimine katk: saglayan kozmetik ve kisisel bakim markalarina yonelik sevgi ve giiven
duygulari da 6n plana ¢ikabilmektedir. Bu durum da tiiketicilerin bu markalara yénelik ytksek fiyat 6deme istekliligini
artirmaktadir. Buradan hareketle bu calismanin amaci, marka giiveni, marka aski ve yiksek fiyat 6deme istekliligi
arasindaki iligkileri arastirmaktir. Arastirmanin 6rneklemini, kolayda 6rnekleme yontemi ile belitlenen kozmetik ve
kisisel bakim Griinleri satin alan farklt sosyo-demografik 6zelliklere sahip 18 yas ve tizeri tiketiciler olusmaktadir. 575
katilimcidan online anket yontemiyle elde edilen verilerin analizinde dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmustir. Arastirmada tanimlayici istatistiklerin olusturulmasinda SPSS 24.0 programi, YEM
analizinde ise SmartPLS 4.0 kullanilmistir. Elde edilen sonuglar marka giiveninin marka aski ve yiiksek fiyat 6deme
istekliligi tizerinde etkisi oldugunu géstermistir. Ayrica marka askinin yiiksek fiyat 6deme istekliligini etkiledigi tespit
edilirken aynt zamanda marka glveninin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisinde marka agkinin aract role
sahip oldugu da bulunmustur. Elde edilen sonuglar, tiketicilerin kullanmay1 sevdikleri kozmetik ve kisisel bakim
driinlerine yonelik yiksek fiyat 6deme istekliliginde marka aski ve marka gveninin 6énemli belitleyiciler oldugunu
ortaya koymustur.
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The Mediating Role of Brand Love in the Effect of Brand Trust on Willingness to Pay
Price Premium: A Study on Cosmetics and Personal Care Products

Abstract

Consumers' attitudes towards the brands in the sector and their relationships with them can be determinative in their
putchasing decisions. In this context, consumers' feelings of love and trust towards cosmetics and personal care
brands that contribute to people's physical and emotional development, such as health, beauty, and aesthetics, can
also come to the fore. In this case, it increases the willingness of consumers to pay premium prices for these brands.
From this point of view, the purpose of this study is to investigate the relationships between brand trust, brand love,
and willingness to pay premium prices. The study sample consists of consumers aged 18 and over with different
socio-demographic characteristics who purchase cosmetics and personal care products as determined by the
convenience sampling method. We used confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM)
to analyze data obtained from 575 participants by online survey method. For SEM analysis we used the SPSS 24.0
program created descriptive statistics, and SmartPLS 4.0. The results showed that brand trust affects brand love and
willingness to pay premium prices. In addition, while it was determined that brand love affects the willingness to pay
premium prices, it has also been found that brand love has a mediating role in the effect of brand trust on the
willingness to pay premium prices. The results showed that brand love and trust are essential determinants of
consumers' willingness to pay premium prices for cosmetics and personal care products they like to use.
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Girig

Tiketim diizeylerinin ¢ok yitksek seviyelere ciktigi ve bircok farkli alana yayiddigr gliniimuzde,
kozmetik sektorii popiler kiltiiriin de etkisiyle 6nemli bir pazar haline gelmistir. Teknoloji ile bitlikte
gelisen kozmetik sektorii kisisel bakim, glizellik, hijyen, saglik gibi bir¢ok alanda farkli amaclarla insanlara
hizmet etmektedir. 200 milyar Euro'dan fazla tahmini pazar degerine sahip olan kozmetik sektord,
2020'deki buytik arz krizine ragmen, kiiresel bazda giiclu tiiketici talebinin etkisiyle kisa siirede toparlanan
dinamik bir pazardir (Loreal, 2020). Kiiresel ¢apta énemli bir paya sahip olan ve ABD'nin yant sira
diinyanin en biyiik kozmetik tiriinleri pazari olan Avrupa kozmetik ve kisisel bakim pazari, 2021 yilindaki
verilere gére perakende satis fiyatiyla 80 milyar Euro degere sahiptir. Ayrica, kozmetik ve kisisel bakim
sektor, arastirma gelistirmeye de buytk yatirimlar yapan bilim odakli ve yenilik¢i bir sektérdiir. Bu alanda
faaliyet gosteren buyik sitketler, yilik cirolariin yaklastk %5'ini Ar-Ge’ye harcamaktadir (Cosmetic
Europe, 2022).

Teknolojik gelismelere paralel sekilde strdiriilebilir bir biiylimeye sahip olan kozmetik sektérii cok
eskilerden bu yana tiketicilerin 6nemli bir ilgi odagr olmustur. Ancak bu alandaki pazar buytkligu ve
rekabetin  yogunlugu tiiketicilerin karar verme noktasinda daha secici olmalarina yol agmaktadir.
Trketicilerin satin alma kararini vermesinde sektorde yer alan markalara yonelik tutumlart ve gelistirdikleri
iliskiler 6n plana c¢ikmaktadir. Saglhk, gizellik ve estetik gibi insanlarin hem fiziki hem de duygusal
gelisimine katki saglayan bu hassas alanda tiketiciler markalara karst sevgi ve gliven duymak
istemektedirler. Hem kisiler arast hem de pazatlama iliskilerinin temelini olusturan marka aski ve marka
giiveni kavramlarinin tiiketicilerin kozmetik trtnlere yonelik aligveris tutumlarinda da kritik unsurlar
olmast beklenmektedir. Diger taraftan tiketicilerin sagliklari, kisisel bakimlari ve estetik agidan giizel
hissetmeleri icin maddi fedakarliklarda bulunmasi da olagan bir durumdur. Buradan hareketle tiketiciler,
sevdikleri ve giivendikleri markanin triinlerine karst parasal anlamda daha fazla esneklige sahiptir ve daha
yuksek fiyatlar ddemeyi kabul edebilitler. Bu baglamda bu ¢alisma, kozmetik ve kisisel bakim Grtinlere
yonelik, marka giiveni, marka aski ve yiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iligkiyi incelemektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin birbiriyle iliskili olan ti¢ amact bulunmaktadir:

1. Marka gliveninin marka askt Gizerindeki etkisini arastirmak.
2. Marka giiveni ve marka agkint yiksek fiyat 6deme istekliligi Gzerindeki etkisini arastirmak.

3. Marka giivenin ylksek fiyat 6deme istekliligi tzerindeki etkisinde marka askinin araci rolina
arastirmak.

Teorik Arka Plan ve Hipotez Gelistirme
Marka Aski

Marka agki kavraminin ortaya ¢ikmasinda, Sternberg’in (1986) kisiler arast agk teorisi ve Shimp ve
Madden (1998) tarafindan bu teoriyi titketici nesne iliskilerine uyarlayan c¢alisma biiyik 6neme sahiptir.
Marka agkt kavramu ile ilgili ilk calisma ise Ahuvia (1993) tarafindan gerceklestirilen kisilerin tGrin ve
hizmetlere yonelik askint, kisiler arast ask baglaminda inceleyen ampirik ¢alismadur.

Markalarla kurulan gicli iligkilerin  temelini  kigiler arast aska benzer duygusal bir temel
olusturmaktadir (Fournier, 1998, s. 363). Carroll ve Ahuvia’ya (2000, s. 81) gére markaya olan tutku,
baglilik olumlu degerlendirilmeler ve markaya karst hissedilen olumlu hisler ve ifade edilen sevgi sézleri
marka agkini actklamaktadir. Bagka bir tanima g6re ise marka askt “wiigteriyle marka arasmda, karsilikly, amach,
ok yonlii ve dinamik izellikleri ile karakterize edilen samimi, tutkuln ve kararl bir iliskidir”” (Keh, Pang ve Peng,
2007, s. 84).

Tiketici ile marka arasinda kurulan duygu temelli iliskiler ele alindiginda markaya karst sevgi duyan
tiketicilerden, markaya karsi sadakat gOstermeleri beklenen bir durumdur. Markaya karst gOsterilen
sadakatin olusmasinda ise markaya yonelik sevginin 6nemli bir 6nciilii olan marka gliveni rol almaktadr.
Buradan hareketle de tiketicilerin sevdikleri ve givendikleri markalara ve trlinlerine daha yiksek fiyatlar
O6demeyi kabul edebilecekleri olagan kabul edilebilir.

Marka Guiveni

Tiketici ile markalar arasinda giicli ve uzun vadeli iliskilerin kurulmasinda giiven biiylk 6nem
sahiptir (Hiscock, 2001, s. 1). Ayrica tiketici ile marka arasinda olusacak sevgi baginin kurulmasinda giiven
onemli bir kriterdir. Marka giiveni, tiketici-marka etkilesimi esnasinda tlketicinin markanin giivenilir
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olduguna dair giiven hissi ve tiiketicinin menfaatinden sorumlu oldugu algisina dayanmaktadir (Delgado-
Ballester, 2011, s. 11). Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) tarafindan marka giveni, “szradan bir tiiketicinin,
markanin vadettiklerini yerine getirme yetenegine giivenme isted” olarak tanimlanmaktadir. Tiketici ile marka
arasinda gerceklesen bagarili pazarlama iliskilerinde marka giiveni 6nemli bir bilesendir (Garbarino ve
Johnson, 1999, s. 71).

Pazatlama literatiriinde, marka agkinin 6nemli bir 6nciilii olan marka gliveninin, marka askina etkisini
inceleyen bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Aytekin ve Tastepe, 2020; Celik, 2022; Drennan vd., 2015;
Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016; Madadi, Tortes ve Zufiiga, 2021). Bahsedilen ¢aligmalara benzer
sekilde bu ¢alismada da marka gliveninin, marka askint pozitif yonde etkisi dikkate alinarak ve agagidaki
hipotez ileri stiriilmustiir:

Hji: Marka giiveninin, marka aski iizerinde etkisi vardir.
Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi

Yiksek fiyat 6deme istekliligi, “’bir miisterinin bir jiriin veya hizmet icin harcamak istedigi maksimum para
miktarm ortaya koyarken, tiketicinin parasal birimlerde bir tiiketim veya kunllanim deneyimine atadigy dederin de
dlgiisiidiir.” (Homburg, Koschate ve Hoyer, 2005, s. 85). Baska bir deyisle tiiketici, almak istedigi tirtin veya
hizmetlere bazt durumlarda normalden daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul edebilmektedir.

Thketicilerin bir marka ile kurduklari duygusal baglar, tiiketicinin marka ve triinleri igin 6zel bir fiyat
Odeyebilme olasiligini artirmaktadir (Thomson, Maclnnis ve Park, 2005, s. 85). Yazarlar tarafindan,
markaya olan duygusal baglilik ile ytksek fiyat 6deme istegi arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan
calismada markaya yonelik duygusal baga sahip tliketicilerin 6zel bir fiyat ddemeyi kabul edebilecegi
sonucuna ulasilmistir. Yalcintekin (2020, s. 123) tarafindan marka askinin dnciilleri ve sonuglatt tizerine iki
farkli driin kategorisinde yapilan calismada, marka agkinin hem hazir giyim kategorisinde hem de
teknolojik iriin kategorisinde yitksek fiyat 6deme istekliligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmgtir.
Santos ve Schlesinger (2021, s. 384) tarafindan internet tabanli televizyon hizmetlerinde marka deneyimi ve
marka sevgisinin, marka sadakati ve ylksek fiyat 6deme istegi Uzerindeki etkilerini test etmeyi amaglayan
calismada, marka askinin TV hizmetlerinde marka sadakati ve yiiksek fiyat 6deme istegi tizerinde 6nemli
bir etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica literatiirde marka askinin ylksek fiyat 6deme istekliligi tzerinde
etkili olduguna dair bir¢ok calisma yer almaktadir (Bairrada, Coelho ve Lizanets, 2019; Roosendans, 2014;
Thomson vd., 2005). Bu arastirmada da bahsedilen calismalara paralel bir distinceyle, marka agkinin
yuksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi dikkate alinarak asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hb>: Marka agkinin, yiiksek fiyat 6deme istekliligi Gizerinde etkisi vardir.

Marka giiveni, satin alma kararini ve satin almaya yonelik tutumlari 6nemli Sl¢lide etkileyen bir
kavramdir. Tiketici, satin alma kararini verirken markaya olan gliven bagi sayesinde fiyat konusunda daha
fazla esneklik gosterebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketici givendigi markanin Griinlerini satin alirken diger
markalardan daha yiiksek bir fiyat 6deme fedakarliginda bulunabilir. Yildiz (2018, s. 480) tarafindan bir
sampuan markast Uzerine gerceklestirilen arastirmada, marka giiveninin, daha fazla 6deme istegini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Moon, Song, Lee, ve Shim (2022) tarafindan teknoloji kabul modeli
temelinde gida kalitesi, kullanushilik, kullanim kolayligi, uygunluk, marka giiveni ve 6deme istekliligi
arasindaki yapisal iliskiyi arastirmayr amaclayan ve Starbucks mobil uygulamast 6rne§i Uzerinde
gerceklestirilen ¢alismada, 6deme istekliliginin kolaylik ve marka giiveninden olumlu etkilendigi sonucuna
ulagtlmistir. Bu baglamda agagidaki hipotez 6ne stiriilmustiir:

H3: Marka giiveninin, yliksek fiyat 6deme istekliligi tizerinde etkisi vardur.

Kalyoncuoglu (2017) tarafindan Starbucks markast lzerine yapilan arastirmada, markaya duyulan
giiven ile marka sadakati iligkisinde marka askinin aracilik roli incelenmistir. Calismanin bulgulari, marka
askinin markaya duyulan glven ile marka sadakati arasindaki iliski tzerinde tam aracilik rolii oldugunu
ortaya koymustur. Bir beyaz esya markasi tizerine yapilan baska bir arastirmada da marka gliveninin satin
alma niyeti izerindeki etkisinde marka askinin aract rolii incelenmistir. Sonuglar, ifade edilen degiskenler
arasinda marka agkinin aracilik roli oldugunu ortaya koymustur (Onurlubas ve Altunigik, 2019). Santos ve
Schlesinger (2021) tarafindan yapilan arastirmada, kesintisiz televizyon hizmetlerinde, marka deneyimi ve
marka askinin marka sadakati ve yitksek fiyat 6demeye istekliligi tizerindeki etkileri ele alinmigtir. Yeni nesil
internet tabanlt dizi, film platformlarindan Netflix’in 220 kullanicisindan elde edilen veriler 1s1g1nda marka
askinin, marka deneyimi ile yiuksek bir fiyat 6demeye istekliligi arasindaki pozitif iliskiye kismen aracilik
ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica literatiirde, marka imajt ile yliksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki
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iliskide marka agkinin dolayli veya direkt aracilik ettigi calismalar yer almaktadir (Aulianda, Hudayah ve
Rahmawati, 2020; Hibban ve Wahyudi, 2022). Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan yapilan calismada bir
markaya giivende ¢ok 6nemli bir olgu olan marka itibarinin daha fazla 6deme niyetine etkisinde marka
askinin aracilik rolii ele alinmustir. Ancak calismanin sonuclart marka itibart ile daha fazla 6deme niyeti
arasinda marka agkinin aracilik roliiniin olmadigint géstermektedir. Turgut ve Giltekin’in (2015, s. 138)
giyim markalart Uzerine yaptiklart arastirmada, marka askinin tekrar satin alma niyetini pozitif sekilde
etkiledigi bulunmustur. Arastirmactlar ayrica marka askinin, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkide aract etkiye sahip oldugu sonucuna da ulagmistir.

Marka aski ve marka glveni tliketicilerin satin alma kararlarinda oldugu kadar markalar icin
Odeyecekleri tcretlerinde de belirleyicisi konumundadir. Literatiirde, marka gliveninin ytiksek fiyat 6deme
istekliligi tizerindeki etkisinde marka askinin aract rolint inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak
yukarida belirtilen calismalara benzer sekilde bu c¢alismada da satin almada 6nemli bir yap: olan marka
askinin benzer 6ncil ve sonuglarindan yola ¢ikarak marka giveni ve yiksek fiyat 6deme istekliligi
iliskisinde aract etkiye sahip oldugu asagidaki hipotezde ileri siirilmustiir:

H4: Marka giveninin ylksek fiyat 6deme istekliligi tUzerindeki etkisinde marka askinin aract rolu
vardir.

Yontem
Orneklem ve Veri

Arastirmanin Orneklemini 18 yas ve Uzeri kozmetik ve kisisel bakim triinleri kullanan tiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin ana kitlesini Ttrkiye’deki tiiketiciler olusturdugundan; ana kiitleyi olusturan
bireylerin sayist tam olarak tespit edilemediginden ve ana kiitle hem ulasilamayacak kadar biyiik hem
cografi olarak daginik oldugundan para, ¢aba ve zaman agisindan olduk¢a masraflidir (Maxwell, 1996). Bu
nedenle 6rnekleme yoluna gidilerek olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemine basvurulmustur. Kolayda 6rnekleme yontemi ayrica verilerin toplamasinda hiz, ekonomiklik ve
kolaylik sagladigindan calismanin amacina uygun tiketicilere ulagilabilmesinde fayda saglamaktadir
(Gurbiiz ve Sahin, 2016, s. 134). Bu baglamda bu arastirmada kozmetik ve kisisel bakim markalarini satin
alan farklt sosyo-demografik Ozelliklere sahip tiketiciler c¢alismanin Orneklemine dahil edilmistir.
Aragtirmanin verilerinin toplanmasinda anket yonteminden faydalanilmustir. Veriler, Tirkiye’nin farkli
bolgelerinde 01 Haziran-30 Temmuz 2022 tarihleri arasinda aragtirmanin OSrneklemini  olusturan
tiiketicilerden online anket yoéntemiyle toplanmustir. Elde edilen 610 anketin kontrol edilmesinin ardindan
eksik doldurulan 35 anket elenerek 575 kattlimcinin cevaplart degerlendirme alinmistir.

Veri Analizi ve Aragtirma Modeli

Veri analizinde dogrulayict faktér analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM), ortalama
aciklanan varyans (average extracted variance-AVE), bilesik gtvenilirlik (composite reliability-CR) ve
Cronbach Alpha () kullandmistir. YEM analizinde SmartPLS 4.0, sosyo-demografik degiskenlerin ve
titketicilerin stklikla kullandiklart kisisel bakim ve kozmetik trlnleri ile satin aldiklart kisisel bakim ve
kozmetik markalarina iliskin cevaplarin analizinde ise SPSS 24.0 yazilimi kullanilmistir.

Arastirmanin hipotezlerine dayanarak olusturulan model Sekil 1°de sunulmustut.
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Marka Guveni

Yiksek Fiyat
Odeme
istekhhgi

Marka Askt
........... Dolayli Etki

——» Dogrudan Etki

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Veri Toplama Araglari

Marka Giiveni Oleegi: Marka giiveninin 6lgiilmesinde 57l Likert 6lgegi kullanilarak Bagozzi, Batra ve
Ahuvia (2014) calisgmasindan yararlamlmistir. Altt madde ile 6lciilen marka gliveni degiskeninin bu
calismada hesaplanan Cronbach alfa degeri 0.923tiir.

Marka Agsk: Olgegi: Bu arastirmada marka agki Carroll ve Ahuvia’nin (2006) calismasindan
yararlanilarak Sl¢tilmustiir. Marka giiveninin 6lciilmesinde 5°li Likert olcegi kullanilmustir. Tiketicilerin
marka gliveninin Slciilmesinde kullanilan 6 maddelik 6lcegin Cronbach Alpha degeti yararlanilan ¢alismada
0.910 olarak bulunurken, bu ¢alismada 0.851 olarak ortaya ¢ikmustir.

Yiiksek Fiyat Odeme Lstekliligi Olegi: Tiketicilerin markaya yonelik yiksek fiyat 6deme isteklilikleri Lee,
Hsu, Han ve Kim (2010) calisgmasindan yararlanmilarak Sl¢tilmistir. 5’1 Likert 6lcegi yardimiyla Slciilen ve
¢ maddeden olugan Slcegin Cronbach alfa degeri séz konusu ¢alismada 0,970 olarak bulunmustur. Bu
calismada ise 0,935 olarak bulunmustut.

Anket gerceklestirmeden 6nce veri toplama aract, maddelerin anlasihirligint dogrulamak amaciyla 50
katiimet ile pilot calisma gerceklestirilerek test edilmistir. Katilimeilardan alinan yanitlara dayalt olarak,
veri toplama aracinda yapilan revizyonlar sonrasinda anket formunun nihai hali verilmistir. Bu ¢alisgmada
veri toplama araci olarak kullanilan online anket icin yazilt etik onay alinmustir.

Bulgular
Orneklemin Ozellikleri

Ornekleme ait veriler, katlimeilarin %65.8'1 kadin, %34.2’si erkek oldugunu gostermistir. Bekar
katidimeilarin orani %61.4 iken evlilerin orant ise 38,6’dir. Katilimeilarin %5474 lisans ve tizerinde egitime
sahip oldugunu belirtitken %46’st lise ve daha dustik bir egitim dizeyine sahiptir. 18-25 yas araligindaki
katilicilarin orant %30.2 iken 26-33 yas araligindaki katithimcilarin orant %22.9°dir. Katilimecilar arasinda 34-
41 yas araliginda olan katilimecilarin orant %21.7 iken 42-49 yas araligindakilerin orant %15.1°dir. 50 yas ve
tizerinde olan katilimeilarin orant ise % 10.1°dir. 5500 TL ve alt gelire sahip olan katilimecilarin orant %31.2
iken 5501-7000 TL arasinda gelire sahip olan katitimecilarin orani %34.3’dur. 7001-9000 TL arasinda gelire
sahip olan katiimecilar 6rneklemin %14.8’ini olustururken 9001-11000 TL arasinda gelire sahip olanlar
orneklemin %711.3’ini olusturmaktadir. Katiimeilar arasinda 10001 TL ve tzeri geliri olanlarin orant ise
%8.4’dur.

Kozmetik ve Kigisel Bakim Uriinlerine Ait Ozellikler

Bu calismada tiketicilere en stk kullandiklart kozmetik ve kisisel bakim trilinlerinin hangileri olduklart
sorulmustur. Katiimeilarin verdikleri cevaplarda Nivea (%22.7) ilk sirada yer alirken L'Oréal (%021.6)
ikinci, Avon (%16.7) ile ticlinct sirada yer almistir. Yves Rocher markasini kullananlarin orant %15.8 iken
Farmasi markasint kullanan katilimetarin orant %13.6°dir. Katthmedarin %9.6’st ise bu markalarin disinda
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kalan markalart kullandiklarim belirtmistir. Bu markalar arasinda La Roche, Johnson's Baby, Neutrogena,
Arko, Garnier, Bioderma ve Rochcell markalari 6n plana ¢ikmugtir.

Tiketicilere kozmetik ve kisisel bakim triinlerinden hangilerini kullandiklart sorulmus ve ¢oklu cevap
seceneklerinden birden fazla secenedi isaretleyebilecekleri ifade edilmistir. Coklu cevap setine gbre analiz
edilen verilere ait bulgular agiz ve dis bakim triinlerinin (dis macunu, agiz bakim sulari, dis ipi, dis fircas
vb.) katitimecilarin %82.2’si tarafindan kullanildigini, sa¢ bakim drtinlerinin (sampuan, sa¢ kremi, sa¢ boyasi,
sa¢ bakim yaglari, sa¢ maskesi, serumlar vb.) ise katthmcilarin %75.7’si tarafindan kullanddigini ortaya
koymustur. El-vicut bakim trtinlerini (viicut spreyi, patfiim, deodorant, roll-on, nemlendiriciler, kremler
vb.) kullanan katiimecilarin orant %69.3 iken yiiz bakim Urlnlerini (temizleyici tonikler, kremler, 6zel
serumlar, cilt maskeleri, vitaminler, nemlendiriciler vb.) kullanan tiketicilerin orant %57.7°dir. Ayak bakim
driinleri, dug ve banyo triinleri vb. diger bakim driinlerini kullanan katilimcilarin orani ise %45.9’dur.

Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Arastirmada kullanilan Olgekler aragtirmact tarafindan Turkge’ye uyarlanmistir. Translation-back
traslation yontemi ile 6ncelikle hem hedef dil hem de kaynak dile hakim olan akademisyenler tarafindan
hedef dil olan Turkge’ye ¢evrilmistir. Daha sonra ceviriler konunun uzmanlar tarafindan incelenmigtir.
Uzman goriisleri dikkate alinarak ifadeler kaynak dil olan Ingilizce'ye cevrilmistir. Ingilizce’ye gevrilen
ifadeler, orijinalleri ile karsdastirldmis ve benzer olduklart bulunmustur. Daha sonra 6lgeklerin yapi
gecerliligi analiz edilmistir. Tablo 1'de goruldugi tizere tim faktor yukleri 0,50'n tizetindedir (Hair, Black,
Babin, ve Anderson 2010, s. 710). Bu baglamda 6lgeklerin yapr gecerliligi agisindan orijinalleri ile uyumlu
oldugunu ifade etmek mimkindir.

Bu ¢alismada kullanilan gegerlilik testlerinden biri yakinsak gegerliliktir. Yakinsak gegerlilik, ortalama
aciklanan varyans (average variance extracted-AVE) araciligtyla degerlendirilmistir. Tablo 1°de yer alan tim
yapilarin AVE degetleri 6nerilen 0.50 degerinden yiiksektir (Fornell ve Larcker, 1981, s.46). Ayrica tim
faktor yukleri 0,50'nin tizerinde bulunmustur (Hair vd., 2010, s. 710). Hair, Ringle ve Sarstedt’e (2017, s.
26) gore PLS-SEM’de faktor yikleri 0.70’ten ylksek olmalidir. CR ve o = 0.70 (Hair vd., 2010, s. 777) ve
AVE = 0.50 (Chin, 1998) ise 0.40 - 0.70 araliginda bulunan fakt6r yikleri olan degiskenlerin AVE ve CR
degerleri esik degere ulastigindan Sl¢lim modelinden ¢tkarilmasina gerek duyulmamaktadir (Bkz. Tablo 2).
Buradan hareketle yakinsak gecerliligin saglandigi gérilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Faktir Yiikleri

MG MA YFO
MG1 0.893
MG2 0.866
MG3 0.863
MG4 0.886
MGS5 0.733
MG6 0.857
MAL1 0.817
MA2 0.884
MA3 0.871
MA4 0.859
MA5 0.849
MAG 0.651
YFO1 0.821
YFO2 0.908
YFO3 0.903

Tablo 2’ de yer alan analiz sonuglart modeldeki her yapi icin AVE degerlerinin 0.682 - 0.771; CR
degerlerinin ise 0.910 - 0.940 arasinda degistigini gostermektedir. Dolayisiyla bu degetler 6nerilen
degerlerin tzerinde bulunmustur (Hair vd., 2010, s. 710). Elde edilen sonuclar arastirma modelinin
glivenirligini ve yapi gecerliligini desteklemektedir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglars

Yapilar CR 2 0.70 AVE 2 0.50 o= 0.70
Marka Giiveni (MG) 0.940 07.25 0.923
Marka Agskt (MA) 0.927 0.682 0.904
Yiiksek Fiyat Odeme Isteklilizi (YFO) 0.910 0.771 0.851
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Ayrrt edici gegerlik testi, bu ¢alismada kullanilan gegerlik testlerinden biridir. Ayirt edici gegerliligi
saglamak icin, her bir yaptya ait AVE'nin karekokt, herhangi bir degisken cifti arasindaki korelasyondan
buytk olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 46). Tablo 3’te yer alan sonuglar yapilarin her biri i¢in
hesaplanan AVE'nin karekokiinin modelde yer alan herhangi iki gizil yapt arasindaki kotelasyondan
yiksek bulundugundan ayirt edici gegerlilik saglanmistir. Ayrica Yapilar arasindaki ayrim gecerliliginin
saglanmasinda ayrica HTMT°den (Heterotrait-Monotrait Ratio) yararlanidmistir (Henseler, Ringle ve
Sarstedt, 2014). Bu yaklasima gore ayrim gegetliligi icin 0.90'1n altndaki HTMT oram kabul edilebilir
diizeydedir. Daha yiiksek bir gecetlilige ulagsmak icin oranin 0.85'ten kiigiik olmast gerekmektedir. Tablo
4‘te yer alan HTMT yaklasimina ait sonuglar da ayrim gecerliliginin saglandigina isaret etmektedir.

Tablo 3. Korelasyonlar ve AVE lerin Karekokleri

1 2 3
1. MG 0.851%
2. MA 0.704** 0.826*
3. YFO 0.576** 0.546** 0.878*
* AVE degerlerinin karekokii (VAVE)
** Korelasyon katsayist (p<<0.001)

Tablo 4. HTMT Analizi Sonuglar:
1 2 3

1. MG 0.000 0.000 0.000
2. MA 0.765 0.000 0.000
3. YFO 0,.647 0.624 0.000

Gizil degiskenlerin i¢ tutarliligini degerlendirmek icin Cronbach alfa («) ve bilesik giivenilitlik (CR)
kullanilmistir (Hair vd., 2010, s. 777). Tablo 1'deki degetlere 0.70’nin tzetinde bulundugundan Slceklerin
giivenilir oldugu elde edilen sonuglar ile desteklenmistir. Ayrica modelin SRMR degeri 0.058, Chi-square
degeri 652.558 ve NFI degeri de 0.899 olarak bulunmustur.

Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Yapisal esitlik modelinin analiz edilmesinde Kismi En Kicik Kareler Yontemi (Partial Least Square)-
(PLS-SEM) kullanilmistir. Arastirma modelinde istatistiksel bir problem olup olmadigini tespit edebilmek
amactyla dogrusallik, yol katsayilari, R? etki buyiukligi (f2) ve tahmin gici (Q?) analizlerine
basvurulmustur. PLS yol katsayilat: ile ilgili anlamlilik diizeylerini belirleyebilmek i¢in yeniden 6rnekleme
(bootstrapping) teknigi kullanilarak 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinmus (Yildiz, 2020) ve elde edilen
sonuclar Tablo 5’te sunulmustur.

Yapisal esitlik modelinin analizine ait sonuglar Sekil 2’de sunulmaktadir. Buna gére marka giiveni,
marka askint (3=0.704; p<0.001), ve yiiksek fiyat 6deme istekliligini (8=0.380; p<<0.001), pozitif yonde
etkilemektedir. Ayni zamanda marka agkt da yliksek fiyat 6deme istekliligi tGizerinde pozitif etkiye sahiptir
(=0.278; p<0.001). Buna gore Hi, H> ve Hj hipotezleri desteklenmistir. Ayrica marka giiveninin ytksek
fiyat 6deme istekliligine etkisinde marka askinin araci roli bulunmustur (3=0.196; p<0.001). Bu durumda
H4 hipotezi de desteklenmistir. Marka gtiveninin ytiksek fiyat 6deme istekliligine etkisi dikkate alindiginda
marka aski bu etkiyi gliclendirmistir (Sekil 3).
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Sekil 2. Yapusal Egsitlik Modeli Sonuglar:

Dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin yer aldigt Sekil 3 asagida yer almaktadur.

Marka Glveni
$=0.380**

B=0.704%* P p=0.196%

Yiksek Fiyat
.C)deme
Istekliligi

B=0.196**

Marka Askt

B=0.278**

—  » Dogrudan Etki

** p<0.001

Sekil 3. Dogrudan, Dolayle ve Toplam Etkiler
Hipotez testine ait sonuglar Tablo 5 sunulmustur.

Tablo 5. Hipotez Testi Sonuglar:

e Dolayli Etki

YFG1

YFG2

YFG3

Toplam Etki= 0.278 + 0.196 = 0.474

Hipotezler 8 t P VIF £ Q R? SI(_)Illllzl(:;lZfl
MG-> MA 0704 5340 0.000 1000 0983 0493 0.496 H,: Kabul
MG -> YFO 0576 24090 0000 1983  0.016 Ho: Kabul
MA -> YEO 0278 7.372 0000 1983 0062 0328 0.371 Hs: Kabul
MG -> MA -> YEO 0196 5203 0.000 H.: Kabul

Tablo 5te yer alan marka aski ve yiiksek fiyat 6deme istekliligine ait R? degerleri incelendiginde;
marka agkinin varyansinin %49.6; yiksek fiyat 6deme istekliliginin varyansinin ise %37.1 dizeyinde
aciklandigt gorilmektedir. Tabloda yer alan VIF degerleri esik deger olarak kabul edilen 5ten az
oldugundan degiskenler arasinda dogrusallik sorunu bulunmadigina isaret etmektedir (Hair vd., 2017).
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Cohen’e (1988) gore etki buytklugi katsayst (£2) 0.02 ve tizerinde ise dusiik; 0.15 ve tizerinde ise orta; 0.35
ve tzerinde ise yiiksek olarak nitelendirilmektedir. Etki buyiikluga katsayilar (f2) incelendiginde marka
giiveninin (0.983) marka agk: lzerinde yuksek etki buyikligiine; marka giiveninin (0.016) yiiksek fiyat
Odeme istekliligi tizerinde diigik diizeyde etki buyikligine ve marka askinin (0.062) yiksek fiyat 6deme
istekliligi tizerinde disiik diizeyde etkiye sahip oldugu bulunmustur (Cohen, 1988). Ayrica tahmin glci
katsayilarint ifade eden Q2 degetlerinin sifirdan buytk bir degere sahip olmast yapisal modelin marka agki
ve yuksek fiyat 6deme istekliligi konusunda tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2017).

Tartisma, Sonug, Oneriler

Bu aragtirmanin sonuglat1 online anket yardimiyla kolayda 6rnekleme yolu ile elde edilen verilerden
ortaya ¢itkmis olsa da tiketicilerin marka gliveni, marka aski ve ylksek fiyat 6deme isteklilikleri arasindaki
iliskilerin 6nemini ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar aragtirmada ileri siirillen Hi, Ha, Hs ve Hy
hipotezlerinin desteklendigini g&stermektedir. Dolayistyla bu ¢alisgma marka gliveni, marka askt ve yiiksek
fiyat 6deme istekliligi ile ilgili literatiire katkida bulunmaktadir.

Literattirdeki calismalar arastirma bulgularini destekler niteliktedir. Aytekin ve Tastepe (2020), Celik
(2022), Drennan vd. (2015), Karjaluoto vd. (2016), Madadi vd. (2021) ve Turgut ve Giiltekin (2015)
tarafindan yapilan ¢alismalarda marka gliveninin marka askinin 6nemli bir 6nciili oldugunun bulunmasi bu
calismanin bulgulariyla Srtiismektedir. Thomson vd. (2005, s. 85), markaya yonelik duygusal baga sahip
tiketicilerin 6zel bir fiyat 6demeyi kabul edebilecegi sonucuna ulagirken Yalcintekin (2020, s.123) marka
askinin hem hazir giyim hem de teknolojik triin kategorisinde yitksek fiyat 6deme istekliligini pozitif bir
sckilde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Santos ve Schlesinger (2021, s. 384) de benzer sekilde marka agkinin,
TV hizmetlerinde yiiksek fiyat 6deme istegini etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica Bairrada vd. (2019),
Roosendans (2014) ve Thomson vd. (2005) tarafindan yapilan ¢alismalarda, marka agkinin yiiksek fiyat
O6deme istekliligini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagtlmast bu arastirmanin sonuglar ile 6rtismektedir.
Yildiz (2018, s. 480) tarafindan bir sampuan markasi Uzerine gerceklestirilen arastirmada ve Moon vd.
(2022) tarafindan Starbucks mobil uygulamast Ornegi tlizerinde gergeklestirilen arastirmada 6deme
istekliliginin marka gtiveninden olumlu etkilendigi sonucuna ulasimistir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar
bu bulgular1 destekler niteliktedir. Turgut ve Giiltekin’in (2015) giyim markalari tizerine gerceklestirdikleri
calismada, marka agkinin, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide araci etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagsmalart bu ¢alismada elde edilen sonuglarla 6rtiismektedir.

Bu calisgma hem arastirmacilara hem de uygulayicilara, tiketicilerin marka gliveni ve marka agkinin
yiksek fiyat 6deme istekliligi tzerindeki etkilerine yonelik bir dizi sonu¢ sunmaktadir. Marka glveni,
tiketicilerin markalara yonelik tutum, niyet ve davranislarini belitlemede 6nemli bir degisken oldugundan
markaya olan gliven tliketicilerin fiyat konusunda esneklik géstermesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle
tiketicilerin riin ya da markalara yiiksek fiyat 6deme isteklerini anlayabilmede énemli bir énctl olarak
karsimiza c¢tkmaktadir. Marka ile kurulan giicld iligkilerde markaya karst giiven kadar markaya duyulan
sevgl de rol oynamaktadir. Her ne kadar marka giiveni, marka askinin bir 6nctili olsa da aradaki dogrusal
iliski cift yonli bir yapiya da isaret etmektedir. Dolayisiyla titketiciler, sevdikleri ve gliven duyduklari
markalara daha yiiksek bir édeme istekliligi duyabilmekteditler. Ozellikle 2020’deki krize ragmen 200
milyar Euro’nun Uzerinde bir pazar degerine sahip olan kozmetik ve kisisel bakim triinleri sektor,
tiketicilerin saglik, glizellik ve estetik gibi hem fiziksel hem de duygusal gelisimine katki saglayan bir
alandir. Bu nedenle bu calismada kozmetik ve kisisel bakim urinlerine odaklanilmistir. Cinki tiketicilerin
markalara karsi sevgi ve giiven duymalar talebi arttiracagr gibi tiketiciler tarafindan 6demeye razi
olunabilecek tutarlart da 6nemli hale getirmektedir. Gorildigi tizere pazarlama iletisiminde de 6nemli
birer aktér olan marka aski ve marka giiveni tiiketicilerin kozmetik trinlere yonelik aligveris
davranislarinda da kritik unsurlardir. Buradan hareketle kozmetik ve kisisel bakim sektdrii gibi aragtirma
gelistirmeye de biytik yatirtmlar yapan bilim odakli ve yenilik¢i bir sektérde faaliyet gdsteren isletmeler,
kozmetik ve kisisel bakim triinlerine yénelik marka giiveni ve marka askint arttirma yoluna giderek triin ve
markalarina yonelik yiksek fiyat 6deme istekliligi olusturabileceklerdir.

Teknolojik gelismelere paralel sekilde stirdirilebilir bir biiylimeye sahip olan kozmetik sektérii cok
eskilerden bu yana tiketicilerin 6nemli bir ilgi odagi olmustur. Ancak bu alandaki pazar buytkligu ve
rekabetin  yogunlugu tiiketicilerin karar verme noktasinda daha segici olmalarina yol ac¢maktadir.
Thketicilerin satin alma kararini vermesinde sektorde yer alan markalara yonelik tutumlar ve gelistirdikleri
iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Hem kisiler arast hem de pazatlama iliskilerinin temelini olusturan marka
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aski ve marka gliveni kavramlarinin tiiketicilerin kozmetik trtinlere yonelik alisveris tutumlarinda da kritik
unsurlar olmast beklenmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin sagliklari, kisisel bakimlari ve estetik acidan
glizel hissetmeleri i¢cin maddi fedakarliklarda bulunmasi da olagan bir durumdur. Buradan hareketle
tiketiciler, sevdikleri ve glivendikleri markanin Urlinlerine karst parasal anlamda daha fazla esneklige
sahiptir ve daha ytksek fiyatlar 6demeyi kabul edebilitler.

Bu arastirmada tiiketicilerin glnlik hayatlarinda siklikla kullandiklart kozmetik ve kisisel bakim
trtinlerine odaklandmistir. Bu baglamda bu calismada marka gliveninin yiksek fiyat 6deme istekliligi
uzerindeki etkisinde matka agkinin aract rolii kozmetik ve kisisel bakim trlnleri 6zelinde incelenmistir.
Literatiir incelendiginde giyim ve teknoloji gibi trtin gruplarinda da bu ¢ degisken arasindaki iligkilere
yonelik calismalar bulunmaktadir. Ancak bu farkll tirtin gruplarinda s6z konusu aract role iliskin ¢alisma
sayist oldukca sinirhdir. Ayrica bu calismada marka askinin tek bir O6nciili olarak marka giveni
kullanilmigtir. Buradan hareketle marka agkinin onctlleri dikkate alinarak farkl triin kategorilerinde
yapilacak calismalatin literatiire katki saglayacagi dustnilmektedir. Diger taraftan gelecek calismalarda
marka askinin fakll satin alma davranglan ile iligkisinin incelenmesi de 6nem arz etmektedir. Ayrica
spesifik markalar ve 6rneklemler kullanilarak gergeklestirilecek calismalarla isletmeler, uygulayicilar ve
arastirmacilar icin farklt ¢cikarimlar ortaya konulabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The consumers' attitudes toward the brands in the sector and the relationships they develop come to
the fore in their purchasing decisions. In this sensitive area that contributes to a person's physical and
emotional development, such as health, beauty, and aesthetics, consumers want to love and trust brands.
Therefore, brand love and trust, which form the basis of interpersonal and marketing relationships, are
expected to be critical elements in consumers' shopping attitudes toward cosmetic products. On the other
hand, it is normal for consumers to make financial sacrifices for their health, personal care, and
aesthetically pleasing feelings. From this point of view, consumers have more flexibility in monetary terms
and can accept paying higher prices for the products of the brand they love and trust. In this context, this
study examines the relationship between brand trust, brand love, and willingness to pay premium prices
for cosmetics and personal care products. Therefore, this study has three interrelated objectives:

1. Investigating the effect of brand trust on brand love.
2. To investigate the effect of brand trust and brand love on willingness to pay a premium price.

3. To investigate the mediating role of brand love in the effect of brand trust on willingness to pay a
premium price.

Based on the critical literature review carried out with the objectives mentioned above in mind, the
following hypotheses have been put forward:

H1: Brand trust affects brand love.

H2: Brand love affects willingness to pay premium prices.

H3: Brand trust affects willingness to pay premium prices.

H4: Brand love has a mediating role in the effect of brand trust on willingness to pay premium prices.

This research has a quantitative research design. The convenience sampling method determined the
study's sample, which is one of the non-random sampling methods. In this context, in this study,
individuals with different sociodemographic characteristics who buy cosmetics and personal inlay
products were selected as a sample included in the study. To collect data for the research we used the
questionnaire technique obtained from consumers aged 18 and over by online survey method. The
questionnaire form consists of four parts. Demographic data in the first part consists of age, gender,
marital status, education level, occupation, and monthly average personal income. Since the research
focuses on cosmetics and personal care products, the second part includes the brands of these products.
The third section used the study of Bagozzi, Batra, and Ahuvia (2014) for the six items used to measure
brand trust. In the fourth chapter, Catroll and Ahuvia's (2000) study was taken as a reference for six items
used to measure brand love. Finally, in the fifth part, we mentioned consumers' readiness to pay high
prices for the brand according to three items using the study of Lee, Hsu, and Han ve Kim (2010). A 5-
point Likert scale (1: Strongly Disagree...5: Strongly Agree) was used to measure brand trust, love, and
willingness to pay premium prices. After checking 610 questionnaires obtained, 35 incompletely filled
questionnaires were eliminated, and the answers of 575 participants were analyzed. Data analysis was
based on confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM), average vatiance
extracted (AVE), and composite reliability (CR). SmartPLS 4.0 was used in SEM analysis, and SPSS 24.0
software was used in descriptive statistics.

The cosmetics sector, which has sustainable growth in parallel with technological developments, has
been an essential focus of consumers' attention since ancient times. However, the size of the market and
the intensity of competition in this area cause consumers to be more selective in decision-making.
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Therefore, the results of this research reveal the importance of the relationships between consumers'
brand trust, brand love, and willingness to pay premium prices for cosmetics and personal care products.
Furthermore, the results show that the H1, H2, H3, and H4 hypotheses are supported in the research.
Therefore, this study contributes to the literature on brand trust, brand love, and willingness to pay
premium prices.

As it is common for consumers to make financial sacrifices for their health, personal care, and
aesthetic sense, consumers have more flexibility in monetary terms. They pay higher prices for the
products of the brand they love and trust. For this reason, companies operating in science-focused and
innovative sectors that invest heavily in research and development, such as the cosmetics and personal
care sector, creating and increasing brand trust and brand love for cosmetics and personal care products
can make a willingness to pay premium prices for their products and brands. It is a crucial element.
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