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Abstract

The main purpose of this study is to determine the effect of brand consciousness and value consciousness on
brand loyalty and the moderator role of gender on this effect. The data were collected using the survey method.
Individuals over the age of 18 participated in the study. In total, 247 questionnaires were collected. A convenience
sampling method was used. The obtained data were analyzed by SPSS 24 and AMOS 23 programs. Reliability
analysis, factor analysis, and structural equation model analysis were used in the research. As a result of the
research, it has been revealed that brand consciousness and value consciousness have a significant and positive
effect on brand loyalty. This effect differs according to gender groups. It is thought that this study will help people
who do research in the academic field, as well as businesses that want to create brand loyalty.

1 Giris

Sirketler, tiiketicilerin markalarma sadik olmalar1 igin ¢aba harcarlar. Sadik tiiketicilerin bir rakibe ge¢cme
olasilig1 daha diigliktiir, o marka i¢in daha fazla 6demeye isteklidir ve bir markaya sadik olmayan tiiketicilere gore
daha olumlu yanit verir (Liu ve dig., 2017). Ancak tiim tiiketiciler sadik degildir. Farkl tiiketici tiirleri farkl seyler
tarafindan motive edilir. Hangi tiiketici tipinin daha sadik oldugunun ve ¢esitli tiiketici tiplerinin nasil sadik hale
getirileceginin belirlenmesi 6nemlidir. Bazi tiiketiciler i¢in {irliniin markalagmis olmast 6nemli iken, diger
tiiketiciler fiyat/fayda oranina bakarak elde ettikleri degere odaklanirlar. Bu ¢alisma, marka bilincine ve deger
bilincine sahip tiiketicilerin sadakat durumunu karsilastirmaktadir.

2 Literatiir incelemesi

2.1 Marka Bilinci

Ghazali (2011) marka bilincini, tanitimu fazla yapilan, daha pahali ve iyi taninan markalar1 alma ihtiyaci veya
arzusu olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, gii¢lii marka bilincine sahip tiiketiciler, pahali, iyi bilinen, yogun
bir bi¢imde pazarlamasi yapilan markalar1 elde etme istegindedirler. Bu tiiketiciler, markalari moda bilincini
yansitmak, kendi kisilik 6zelliklerini aktarmak ve satin alma riskini azaltmak i¢in kullaniyor (Liao ve Wang, 2009).

2.2 Deger Bilinci

Cogu tiiketici harcadigi paraya karsilik elde ettigi degeri maksimize etmenin yollarini1 aramakta, daha az fiyata
daha yiiksek kalite elde etme c¢abasindadir (Sternquist ve dig, 2004). Degerin tanimlart iki faktor tizerinde
kurulmustur: fiyat ve kalite. Deger bilinci “satin alinan kaliteye bagl olarak fiyat konusundaki duyarlilik” olarak
tanimlanabilir (Lichtenstein ve dig, 1990). Deger bilinci olan tiiketiciler diisiik fiyatlar ve iiriiniin kalitesi ile esit
diizeyde ilgilidirler. Bu tiiketiciler harcamalarina karsilik en yiiksek degeri almak igin fiyatlar1 kontrol etmeye ve
diger markalarin fiyatlarini arastirma egilimindedirler (Sharma, 2011).

2.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, durumsal etkilere ve degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama
cabalarina ragmen, bir markay1 gelecekte siirekli olarak tercih etme veya tekrar satin alma taahhiidiidiir (Oliver,
1997). Sadik miisterilerin, yalnizca fiyat nedeniyle bir rakibe gegme olasilig1 daha diisiiktiir; ayrica sadik olmayan
miisterilere gore daha sik aligveris yaparlar (Tong ve Hawley, 2009). Markaya bagl tiiketiciler, o marka i¢in daha
fazla 6demeye ve bir markaya sadik olmayan veya degisen tiiketicilere gore daha olumlu yanit vermeye isteklidir
(Liu ve dig, 2017).
24  Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Deger bilincine sahip tiiketiciler i¢in fiyat ve indirimler 6nemli oldugu i¢in (Dennis vd., 2010), bu tiiketicilerin
herhangi bir markaya sadik olmayacaklar1 varsayilabilir. Boylece:

H1. Deger bilinci marka sadakatini olumsuz etkileyecektir. Arastirmalar, marka bilincinin marka sadakati
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Ye vd., 2012; Akbarov, 2020). Boylece:

H2. Marka bilinci marka sadakatini olumlu etkileyecektir. Daha 6nceki arastirmalar cinsiyetin farkli degiskenler
arasindaki iliskiyi etkileyebilecegini ortaya koymustur (Akbarov, 2020; Akbarov, 2022):
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H3. Cinsiyet marka bilinci ve deger bilincinin marka sadakati tizerindeki etkisinde moderatér (1limlastirici)
etkiye sahiptir.

Arastirma hipotezlerine dayanarak Sekil 1'deki model Aragtirma Modeli olarak benimsenmistir.

Cinsiyet

Not: DegBil- Deger Bilinci, MarBil- Marka Bilinci
Sekil 1. Arastirma Modeli

3 Metodoloji

Bu arastirmanin amaci marka bilinci ve deger bilincinin marka sadakati iizerinde etkisini belirlemektir.
Aragtirmada, ayni zamanda, s6z konusu iligkide cinsiyetin moderator rolii test edilecektir. Arastirma evreni olarak
Azerbaycan ele alinmis ve 18 yas iizeri vatandaslardan gozatim yoluyla veriler toplanilmistir. Ornekleme ydntemi
olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Google formda hazirlanan anket, kisisel Instagram ve Facebook
hesaplari ile evrene dagitilmistir. Ayni zamanda elden dagitma yontemiyle de anket doldurulmustur. Anket 247
kisi tarafindan doldurulmustur. Ele alinan degiskenleri 6lgen ifadeler ismail (2017) tarafindan yapilan arastirmadan
uyarlanmistir. Veri toplama siireci Agustos 2018 den Ekim 2019'a kadar gergeklesmistir. ifadeler, “Kesinlikle
katilmryorum™ (1) - “Kesinlikle katiliyorum™ (5) kategorilerinin kullanildigi besli Likert tipli bir dlgekte
Olciilmiistiir. Verilerin analizi SPSS 24 ve AMOS 23 programlari ile gergeklestirilmistir.

4 Analiz ve Bulgular

4.1 Demografik ozellikler
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de verilmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu
bekarlar (%78,5), 18-24 yaslilar (%67,6), kadinlar (%58,7) ve 0-250 gelirliler (%68) olusturmaktadir.

Degisken Kategori Say1 Yiizde
Cinsiyet Erkeek s %
siye Kadin 145 58,7
v 18-24 167 67,6
$ 25+ 80 32,4
_ Evli 53 21,5
Medeni durum Bekar 194 78,5
Aylik Gelir (AZN) g‘fff’ ;Sg gi’g
Toplam 247 100

Tablo 1. Demografik ozellikler frekans analizi

4.2  Faktor Analizi ve Giiveilirlik Analizi
Olgekleri olusturan ifadelerin toplandig1 boyutlari belirlemek iizere 3 degiskeni (marka bilinci, deger bilinci ve
marka sadakati) dlgen 11 ifade agiklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Analizde Principal Components ve
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Varimax metodlart kullanilmistir. Analiz sonucunda beklenildigi gibi her bir ifade kendi orijinal degiskeninde
yogunlagmistir. Toplam agiklanan varyans 62,876 olmustur.

Giivenilirliligi belirlemek icin Cronbach's Alpha metodu kullanilmistir. Giivenilirlik katsayilart her 3 faktor icin
de 0.700in tizerinde ¢ikmugtir.

Her iki analizin sonuglar1 Tablo 2'de verilmistir.

KMO=0,826, Bartlett: df=55, Approx.Chi-Square=868,611 p<0,001
Faktor Faktor | Agiklanan | Cronbach's
Yiiki Varyans Alpha
Deger Bilinci
Bir iiriine harcadigim para karsiliginda aldigim kaliteni maksimuma 0.841
cikarmaya galisirim ’
Aligveris ederken ddedigim paranin karsiliginda en yiiksek faydani 23294 0.796
aldigimdan emin olmak i¢in farkli markalarin fiyatlarim 0,835 ’ ’
kargilagtirtyorum
Uriin alirken ddedigim paranin tam karsiligin1 almak isterim 0,706
Uriiniin kalitesine en az fiyati kadar 6nem veriyorum 0,698
Marka Bilinci
Marka adi iiriiniin kalitesinin gostergesidir 0,798
Bazen marka oldugu i¢in iiriine daha fazla 6demege hazirim 0,718 22,075 0,767
Uriin alirken marka adina dikkat ediyorum 0,709
Fiyat1 yiiksek olan {iriinler kalitelidir 0,709
Marka Sadakati
Her zaman satin aldigim bir markaya giivenirim 0,808
Kendimi bir markaya sadik olarak géormekteyim 0,700 17,508 0,705
Cok emin olmadigim bir seyi denemektense, daha 6nce aldigim bir
0,684
markaya sadik kalirim
Toplam Agiklanan Varyans 62,876

Tablo 2. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

4.3  Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Marka bilinci ve deger bilincinin sadakat iizerindeki etkisini belirlemek ve bu etkide cinsiyetin moderator roliinii
ortaya ¢ikarmak i¢in yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir.

Model uyumu degerleri, CMIN/SD (Ki Karenin Serbestlik derecesine orant) = 2,386, GFI (uyum iyiligi indeksi)
= 0,934, CFI (karsilastirmali uyum indeksi) = 0,932, RMSEA (yaklagik hatalarin ortalama karekokii) = 0,075
olarak bulunmustur. Bu degerler yazinda belirtilen degerlere gore kabul edilebilirdir (Veysel ve Varol, 2015).

YEM analizi ¢iktist Tablo 3'te genel olarak, Tablo 4'te ise cinsiyet gruplarina gore verilmistir. Hem marka
bilincinin (b=0,242; p<0,001), hem de deger bilincinin (b=0,636; p=0,005) marka sadakati iizerinde olumlu etkisi
bulunmustur (Tablo 3)

Regresyon katsayilar P Hipotez
sadakat |<--- |degbil |0,242 0,005 HI1 - Ret
sadakat |<--- | marbil | 0,636 Hkok H2 - Kabul

Tablo 3. YEM analizi ¢iktis

Tablo 4'ten goziiktiigii lizere erkek grubunda deger bilincinin marka sadakati iizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamuistir (p>0,05). Kadinlarda ise deger bilinci marka sadakatini olumlu bir sekilde etkilemektedir (b=0,295;
p=0,05). Marka bilincinin marka sadakati iizerinde etkisi hem erkek grubunda (b=0,559; p<0,001), hem de kadin
grubunda (b=0,770; p<0,001) anlamli ve olumlu olmustur.

Erkek katihmcilar icin Kadin katihmcilar icin

Regresyon katsayilar P Regresyon katsayillar1  |P
sadakat |<--- |degbil |0,207 0,064 0,295 0,050
sadakat |<--- | marbil | 0,559 Hkk 0,770 *kk

Tablo 4. YEM analizi ¢iktisi: kadin ve erkeklere gore

5 Sonug¢ ve Oneriler

Bu aragtirmanin temel amac1 marka bilinci ve deger bilincinin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek ve
bu etkide cinsiyetin moderator roliinii ortaya koymaktir.
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Analiz sonucunda deger bilinci ve marka bilincinin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi gézlemlenmistir.
Boylece, 1. hipotezin aksine deger bilincinin de marka sadakatini artirdigt belirlenmistir. Fakat marka bilincinin
marka sadakati tizerindeki etkisi daha ¢ok bulunmustur. Bu yiizden marka sadakati olusturmak isteyen firmalar
insanlarda marka bilinci olusturmali, markalar1 ile kaliteni ayn1 baglamda kullanmali, yiiksek fiyatin tiiketiciye
kazandirdig: statiiyii 6ne ¢ikarmalidir.

Arastirma, ayrica, cinsiyetin limlastirict roliinii de belirlemistir. Analiz sonucunda 3. hipotez kabul edilmistir.
Deger bilincine sahip erkekler marka sadakati sergilemeseler de, deger bilincine sahip kadinlar markaya sadiktirlar.
Marka bilincinin marka sadakati iizerinde etkisi her iki grup i¢in gegerli olsa da, kadinlarda bu etki daha yiiksektir.

Marka statiisii yerine degere odaklanan firmalar sadik miisteri yaratmada daha basarisiz olacaklar. Azerbaycan
tiiketicisinin yiiksek deger bilincine (ortalama 4,03) ve diisiik marka bilincine (2,79) sahip olmasi firmalar1 sadakat
konusunda zorlayacaktir. Bu agidan firmalar, markalarin insanlara kazandirdigi duygusal faktorleri de one
¢ikararak 6nce marka bilinci olusturmak ve bunun sonucunda da marka sadakati yakalayabilirler.

Arastirma kisitlar1 olarak ankete katilanlarin daha ¢ok geng, bekar ve az gelirli insanlardan olusumunu ve
ornekleme yontemini belirtmek miimkiindiir. Gelecek arastirmalarin daha kapsayici bir 6rneklemle ve gelirin
moderatdr etkisini de ele alarak yapilmasi yeni perspektif sunabilir. Ozellikle, literatiiriin aksine, deger bilincinin
marka sadakati lizerindeki etkisinin olumlu olusunun nedenleri ortaya konulabilir.
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