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Consumers interact with each other in various online environments such as social media
and forums. In these environments, some consumers voluntarily defend brands and provide
brand-related information to other consumers. Researchers have conceptualized the
phenomenon of online brand advocacy in recent years. The aim of this study is to examine
the reliability and validity of the online brand advocacy scale in Turkey and Afghanistan. In
addition, the measurement invariance of the online brand advocacy scale between the two
countries is examined by applying the MICOM procedure. In this context, an online survey
is applied to 294 consumers residing in Turkey and 206 consumers residing in Afghanistan
by making use of the convenience sampling method. Results of the study show that online
brand advocacy has a three-dimensional structure (brand defense, brand information
sharing and brand positivity) in Turkey and Afghanistan. In addition, it is seen that brand
information sharing have insufficient measurement invariance to allow multi-group
analysis between the two countries. The findings show that the increase in Afghan
consumers' brand awareness has a more positive effect on brand defense and brand
positivity than Turkish consumers.
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Tiiketiciler sosyal medya, forumlar gibi ¢ok sayida farkli online ortamlarda birbirleri ile
etkilesimde bulunmaktadir. Bu ortamlarda, bazi tiiketiciler markalar1 goniillii bicimde
savunmakta, diger tiiketicilere marka ile ilgili bilgi saglamaktadir. Online marka
savunuculugu olgusu son yillarda arastirmacilar tarafindan incelenmektedir. Bu ¢aligmanin
amaci, Tilrkiye ve Afganistan’da online marka savunuculugu o6l¢eginin giivenilirlik ve
gecerlik acgisindan incelemektir. Ayrica online marka savunuculugu odlgeginin iki {ilke
arasindaki ol¢lim degismezligi MICOM prosediirii uygulanarak incelenmektedir. Bu
baglamda calismada, Tiirkiye’de ikamet eden 294 tiiketici ve Afganistan’da ikamet eden
206 tiketiciye kolayda Ornekleme yonteminden faydalanilarak online anket
uygulanmaktadir. Arastirma sonucunda, online marka savunuculugunun Tirkiye ve
Afganistan’da ti¢ boyut (marka savunmasi, marka bilgi paylasimi ve marka pozitifligi) bir
yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, marka bilgi paylagimiin, iki iilke
arasinda c¢oklu grup analizlerine imkan saglayacak diizeyde ol¢iim degismezligine sahip
olmadigi goriilmektedir. Bulgular Afgan tiiketicilerin marka farkindaliklarindaki artigin
Tiirk tiiketicilere gore marka savunmasi ve marka pozitifligi tizerinde daha olumlu etkiye
sahip oldugunu gostermektedir.
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GIRIS

Giniimiiziin hizli bir sekilde degisim gosteren ve gelismekte olan kiiresel pazar
ortaminda, rekabette avantaj elde edebilmek i¢in maddi olmayan kaynaklar ve oncelikle de
markalar son derece 6nem kazanmaya baslamistir. Rekabetin giderek artmasi ve oldukga
bilingli tiiketici kitlesinin varligr bu énemin daha da artmasina sebep olmustur. Uluslararasi
markalar, miisteri temelli marka sermayelerini faaliyette bulunduklar1 pazarlarda izleme ve
yatirimlarinin geri doniislerini takip etmek durumundadir (Keller, 2013). Miisteri temelli,
marka sermayesi i¢in gelistirilen modellerde (Keller, 2013 ve Aaker, 1991) marka farkindalig
temel boyutlardandir. Marka farkindalig1 ile baslayan marka sermayesi gelistirme siireci
nihayetinde marka savunuculugu ile sonuglanmaktadir (Kotler, 2017). Online marka
savunuculugu giiclii, etkili, amacli ve tesvik edilmeyen bi¢cimde bir markanin ve ¢ikarlarinin
tiiketiciler tarafindan ¢evrimi¢i temsilidir (Wilk, 2018). Bu temsil markay1 deneyimleyen ya
da gecmiste deneyimlemis tiliketiciler tarafindan gergeklestirilmektedir. Kullanicilarin
yarattig1 bir icerik ile ortaya ¢ikmaktadir.

Kismi en kiiglik kareler (PLS) yontemini kullanan varyansa dayali yapisal esitlik
modellemesi (YEM), uluslararasi pazarlama aragtirmalarinda yapilar arasindaki neden-sonug
iligkilerini belirlemek i¢in kullanilan 6énemli bir ¢ok degiskenli istatistiksel tekniktir (Hair vd.,
2012; Henseler, vd., 2009). PLS yazilimlarint kullanan bir¢ok arastirmaci, birbirinden farkl
yanitlayict gruplart arasinda ki model tahmin sonug¢larmin karsilagtirmasini yapmaktadir.
Ormnegin, Brettel vd. (2008), ii¢ iilkedeki piyasa yoneliminin onciillerini karsilastirmaktadar.
Benzer sekilde, (Singh vd., 2006), uluslararas: tiiketicilerin farkli iilkeler i¢in 6zel olarak
tasarlanmig web sitelerini  kabuliinii ve kullanimin1 analiz etmektedir. Coklu grup
karsilagtirmalari, moderator degiskenin kategorik degisken oldugu durumlarda moderator
etkinin analizi i¢in kullanilmaktadir (Hair vd., 2017). Bu tiir ¢oklu grup karsilastirmalari,
sonuclarin ve bu sonuglarin gecerliligini saglamak i¢in 6l¢iim degismezliginin kurulmasini
gerektirmektedir (Millsap, 2011).

Olgiim degismezliginin degerlendirilmesinde ¢esitli yontemler uygulanmaktadir.
Arastirmacilar tarafindan en sik benimsenen yontemler Steenkamp ve Baumgartner (1998) ve
Vandenberg ve Lance (2000) tarafindan gelistirilmistir. Bu yontemler, yalnizca YEM'deki
ortak faktor modelleri i¢in Onerilmektedir. YEM’de ortiik degiskenler ortak faktor modeli
(reflektif 6lglim), nedensel indikatorler modeli (formatif 6lgiim) ve kompozit modeller olarak
¢ Olclim biciminde ele alinmaktadir. Tiim varyans bazli YEM tekniklerinde, oOrtiik
degiskenler kompozitler olarak modellenmektedir (Henseler vd., 2016). Kompozit modeller
kavramsal olarak farkli oldugundan, mevcut 6l¢iim degismezligi degerlendirme prosediirleri
(Steenkamp ve Baumgartner, 1998; Vandenberg ve Lance, 2000) kompozit modeller igin
gecerli degildir (Hair vd., 2017). Onceki arastirmalarla uyumlu olarak Henseler vd. (2016),
PLS-YEM kullanilirken kompozit modellerin 6l¢iim degismezligini degerlendirmek igin
yapilandirmaya iliskin degigmezligin, bilesimsel degismezligin ve bir kompozitin ortalama
degerinin ve gruplar arasindaki varyansin esitligini i¢eren ii¢ asamali MICOM (measurement
invariance of composite models) prosediiriinii geligtirmistir.

Tiirkiye’de PLS-YEM ile yiiriitiilen caligmalarda MICOM uygulanmasi son yillardaki
caligmalarda (Ural vd., 2020; Cicek ve Almali, 2020; Dedeoglu, 2021; Tungel, 2022) sinirl
da olsa goriilmektedir. Bu ¢alismada, MICOM analizi daha detayli bir bi¢imde anlatilarak,
pazarlama arastirmacilarina bilgi vermek amaglanmaktadir.

Bu c¢alisma Tiirkiye ve Afganistan’da yasayan tiiketicilerin Beko beyaz esya
markasina yonelik farkindaliklar1 ve online marka savunuculuk diizeyleri 6lgiimlenmektedir.
Marka farkindaliginin online marka savunuculugu ftzerinde etkileri iilkeler arasinda
karsilagtirilmaktadir. Ayrica online marka savunuculugu Slgeginin gegerlilik ve giivenirliligi
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iki iilkede test edilmektedir. Bunun yaninda online marka savunuculugu 6l¢eginin iki iilke
arasinda c¢oklu grup analizine uygun olup olmadig1 incelenmektedir. Calismanin uluslararasi
faaliyet gosteren markalarin yoneticilerine ve uluslararasi pazarlama alaninda arastirma yapan
arastirmacilara katki saglamasi beklenmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, 1960’lh1 yillardan giiniimiize arastirmacilarin temel olarak
kullandig1 pazarlama metriklerinden biridir (Romaniuk vd., 2017). Marka farkindaligi
kavrami, gelismekte olan ve siirekli degisim halinde olan pazar sartlarinda ve hizla artan
rekabette markanin tiiketici tarafindan farkinda olmasi, markayi tanimasi ile birlikte onun
hatirlanarak diger markalardan ayirt edilebilmesidir. Marka farkindaligi kavrami, tiiketici
tarafindan markanin farkinda olmasi, iiriine ait bilgi ve tecriibeye sahip olmasi ve son asama
olarak satin alabilmesini saglamaktadir (Evcimen, 2020).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin hafizalarinda herhangi bir markanin var olmasinin
getirdigi giicii, farkl sartlar gelistiginde tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilme
becerisi, bireylerin herhangi bir marka hakkinda sahip oldugu iyi ya da kétii bilgilerin toplami
ve tiiketicinin zihninde markanin rakiplerine kiyasla bulundugu yer olarak ifade edilmektedir
(Aktepe ve Bas, 2008). Marka farkindaligi, mevcut bir alicinin, herhangi bir markanin belirli
bir {iriin kategorisinin bir {iyesi oldugunu anlama veya hatirlama becerisi ifade edilirken
(Aaker, 1991), bunun yani sirada tiiketicinin markay1 farkli sartlar altinda tanityabilme becerisi
olarak da tanimlanabilmektedir (Keller, 2003).

Markanin temel taninirh@r ancak markaya karsi tiiketiciler nezdinde farkindalik
olusturularak saglanabilir. Bu nedenle markanin biitlinliyle var olmasi yalnizca tiiketiciler
tarafindan ayirt edilebilmesi ile miimkiindiir. Farkindalik, markanin tiiketicinin hafizasinda
olusturdugu kuvvetli etki olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996).

Marka farkindalig, tiiketicilerin satin alma faaliyetinde son derece 6nemli bir faktor
olarak etki gostermektedir. Tiiketicinin hafizasina yerlesmis olan markalarin, satin alma niyeti
olustugunda tiiketiciler tarafindan oldukca etkili ve istekli olarak tercih edildigi yapilan bir¢ok
arastirmalarla ispatlanmistir. Keller (2003)’e gore marka farkindaligi marka bilinirligi ve
marka hatirlanabilirliginden olusmaktadir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin logo, sembol gibi
marka unsurlarini gordiiklerinde markay1 tanimasi ile ilgilidir. Daha yiiksek diizeyde bulunan
marka hatirlanabilirligi ise belirli bir ihtiya¢ duyuldugunda (6rnegin susuzluk) markanin akla
gelebilmesidir.

1.2. Marka Savunuculugu

Tiiketicilerin marka savunuculugu tiiketicilerin tercihi, ilgisi, begenisi ve bilgisine
cevap veren son derece ileri diizeyde pazara yonelim tiirii olarak tanimlanmaktadir (Lawer ve
Knox, 2006). Marka savunuculugu tiiketicilerin bir markaya kars1 olduk¢a kuvvetli hisleri
bulundugunda, diger tiiketicilere karsi markaya destek verdiklerinde ve markanin
mubhaliflerine kars1 savunduklarinda meydana gelmektedir. (Wilder, 2015). Tiiketiciler bir
markaya kars1 bag olusturdugunda, bu bag tiiketicilerin marka hakkinda olumlu agizdan agiza
iletisim iletileri yaydigi marka savunuculugu ile sonuclanmaktadir (Anderson, 1998). Marka
savunuculugu sosyal agidan ve fiziki agidan olusabilmektedir. Sosyal anlamda bakildiginda,
diger tiiketicilerin markaya karsi olumsuz tavir ve olumsuz goriisler bildirmesi halinde
tiiketicilerin markayr savunmasi ile ilgili olurken; fiziksel acidan marka savunuculugu ise

51



Kutlu, Sagir, Aminzai | International Journal of Economic and Administrative Academic Research, 2(2), 2022, 49-66

tiketicilerin markaya ait olan logo veya ismi igeren iriinleri kullanmasi ve iiriinlerin
koleksiyonunu yapmasi seklindeki tutumlari kapsamaktadir (Aksoy, 2017).

Marka savunuculari; yalnizca markanin daimi satin alicilar1 degil, bunun yani sira
diger markalardan ilgi ¢eken ve farkli Gzellikleri oldugunu diisiinen, markanin giivenilir
miisterisi, takipgisi, diger tiiketiciler tarafindan olumsuz herhangi bir elestiri ile kars1 karsiya
kaldiginda markayr savunma halinde bulunan, markaya ait logoyu ya da ismi kapsayan
tiriinlerde faydalanan, markanin triinlerini biriktiren bunun yani sira markayr animsatan
dovmeler yaptiran, aynit markanin {irettigi yeni tiriinleri denemeye hevesli olan ya da marka
herhangi bir yanls yapsa bile onu affetme egilimi gosteren tiiketicilerdir (Du vd., 2007).

Marka savunuculugu ¢ok sayida marka ile ilgili kavramla iligkilidir. Markaya giiven,
miisteri memnuniyeti, miisteri temelli marka sermayesi, duygusal ve normatif baglilik marka
savunuculugu iizerinde etkili olan en 6nemli degiskenlerdendir (Bhati ve Verma, 2020).
Online marka savunuculugu, Wilk (2018) tarafindan kavramsallastirilmakta ve Wilk (2020)
tarafindan Ol¢ciimlenmesi i¢in bir dlgek Onerilmektedir. Wilk (2020)’ye gore online marka
savunuculugu dort boyuttan olusmaktadir. Marka savunmasi boyutu, markayr baska
tilketicilere kars1 savunma egilimiyle ilgilidir. Marka pozitifligi boyutu tiiketicinin online
ortamlarda markaya yonelik olumlu sozler iletmesini yansitir. Marka bilgi paylasimi ise
tiiketicinin markayla ilgili diger tiiketicilere bilgi (fiyat, indirimler vb.) saglamasi ile ilgilidir.
Sanal pozitif ifadeler boyutunda tiiketicilerin markaya yonelik emojiler kullanmasi
Olclilmektedir.

1.3. Kompozit Modeller I¢in Ol¢iim Degismezligi

Tiiketici davranislart ile ilgili teorilerin uluslararasi kullaniminda ortaya ¢ikan
sorunlardan birisi, yapilart 6lgmekte kullanilan 6l¢lim araglariin kiiltiirler arasinda farksiz
oldugunun gdsterilmesidir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998). Olciim degismezligi,
arastirmacilarin ¢ok gruplu YEM analizlerinde ele almalar1 gereken ¢ok 6nemli bir konudur.
Olgiim degismezligi, fenomeni gézlemlemenin ve incelemenin farkli kosullari altinda, 6l¢iim
islemlerinin ayni nitelige sahip Olgimler verip vermedigini ifade etmektedir (Horn ve
McArdle, 1992).

Arastirmacilar, 6l¢im degismezligi olusturarak, farkli gruba 0Ozgli model
tahminlerinin, farkli igerikten ve Ortiik degiskenlerin gruplar arasindaki anlamlarindan
kaynaklanmamasimi saglar. Ornegin, ortiik degiskenler arasindaki yapisal iliskilerdeki
farkliliklar, yapisal iligkilerdeki gercek farkliliklardan ziyade, alternatif gruplarin yanit
verenlerinin fenomene atfettigi farkli anlamlardan kaynaklanabilir. Benzer sekilde,
uluslararas: farkliliklar, kabul gérme gibi kiiltiire 6zgii yanit tarzlarindan (yani, sorunun
iceriginden bagimsiz olarak sorulara katilma konusunda farkli egilimler; Sarstedt ve Mooi,
2014) ortaya ¢ikabilir.

Henseler vd. (2016), MICOM prosediiriinii, kompozit modellerin dogasina tam olarak
uyacak ve ayni zamanda mevcut prosediirlere olabildigince benzeyecek sekilde
tasarlamiglardir. Varyans temelli YEM teknikleri tipik olarak veri i¢in normal dagilama
uygunluk varsayimlari yapmadigindan (Hair vd., 2017; Lohmdller, 1989), prosediir
parametrik olmayan testlere dayanmaktadir.

MICOM prosediirii ii¢ adimdan olusmaktadir (Henseler vd., 2016);

1. Yapilandirma degismezligi (configural invariance),
2. Bilesimsel degismezlik (compositional invariance) ve
3. Kompozit degiskenin ortalama degerlerinin ve varyanslarin esitligi.
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Bu adimlar (Sekil 1) , hiyerarsik olarak birbiriyle iliskilidir. Arastirma, yalnizca
onceki adimin analizleri 6l¢lim de§ismezligini destekliyorsa sonraki adimla devam etmelidir.

Sekill. MICOM siireci (Henseler vd., 2016’dan uyarlanmustir)

Olgiim Degismezligi Yok:
1. Adim: Yapilandirma Hayr

degismezligi var mi? > Kompozit degisken tiim gruplarda mevcut degil, Coklu grup

analizi anlaml degil.
‘l, Evet

2. Adim: Bilesimsel

Olciim Degismezligi Yok:
Hayir
3 Kompozit degisken gruplar arasinda farkli bir bigimde

deglsmeth var mi? olusmakta, ¢oklu grup analizi anlamli degil.

i Evet Hayir Kismi Ol¢iim Degismezligi: Yapisal modelin
standartlagtirilmig katsayilar1 gruplar arasinda

3. Adim: Ortalama ﬂ karsilastirilabilir.

degerler ve varyanslar
esit mi?

Evet Tam Olciim Degismezligi: Moderator analizlerine izin
3 veren farkli gruplarin verileri havuzlanabilir.

Arastirmacilar, gruplar arasinda kompozitler arasindaki yapisal iligkilerin
standartlastiritlmis  yol katsayisi tahminlerini uygun bir sekilde karsilagtirmak igin
yapilandirma (Asama 1) ve bilesimsel (Asama 2) degismezligi olusturmalidir. Yapilandirmali
ve bilesimsel degismezlik kurulursa, kismi 6l¢iim degismezliginden bahsedilir; aksi takdirde,
Ol¢iim degismezligi kurulmaz. Kismi 6l¢iim degismezligi kurulursa ve kompozitler, gruplar
arasinda esit ortalama degerlere ve varyanslara (Asama 3) sahipse, tam Olgiim
degismezliginden olusur. Bu durumda, arastirmacilar farkli gruplarin verilerini bir araya
getirebilirler, ancak yine de olasi yapisal model farkliliklarin1 hesaba katmalar1 gerekir.
Verileri daha biiylik bir veri kiimesinde toplamak cazip bir segenektir, ¢linkii s6z konusu
modelin istatistiksel giicii ve genellestirilebilirligi artmaktadir. Ornegin, iki kompozit
arasindaki yapisal bir iligki, her grup i¢in ayr1 ayr analiz edildiginde anlamli ¢ikmayabilir,
ancak havuzlanmis veri seti analiz edildiginde 6nemli hale gelebilir. (Henseler vd., 2016).
Havuzlanmis verileri kullanirken, arastirmacilar, moderator gorevi goren etkilesim etkilerini
dahil ederek potansiyel yapisal heterojenligi hesaba katabilirler (Henseler ve Fassott, 2010).

Adim 1: Yapilandirma Degismezligi

Yapilandirmayla ilgili degismezlik, bir kompozit degiskenin, tim gruplarda ayni
nomolojik agda ve tek boyutlu olarak ortaya ¢ikmasini gerektirir. Yapilandirma
degismezliginin degerlendirilmesi, bu nedenle, tiim gruplarda kompozit degiskenlerin
ozellikleri niteliksel bir bicimde degerlendirilir. Bu asamada ozellikle asagidaki kriterler
karsilanmalidir:

1. Her 6l¢tim modeli, gruplar arasinda ayni gostergeleri kullanmalidir.
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2.Gostergelerin veri girisleri (kodlama, ters kodlama, standardize etme ve eksik veri
icin belirlenen yontem) tiim gruplarda ayni olmalidir.

3. Gruplar arasinda PLS- YEM analizlerinde ayni algoritma ayarlar1 veya
optimizasyon Kriterleri kullanilmalidir.

Yapilandirma degismezligi, ¢ok gruplu analizlerden gegerli sonuglar ¢ikarmak icin
gerekli ancak yeterli bir kosul degildir. Arastirmacilar ayrica yapisal katsayilardaki
farkliliklarin, kompozitin olusturulma seklindeki farkliliklardan kaynaklanmamasini
saglamalidir (Hair vd., 2012; Henseler vd., 2009).

Adim 2: Bilesimsel Degismezlik

Bilesimsel degismezlik, bir kompozit degiskenin skorlar1 gruplar arasinda esit olarak
olusturuldugunda gerceklesir. Bilesimsel degismezlige ulasmanin basit bir yolu, sabit
gosterge agirliklari, (6rnegin toplam puanlarla sonuglanan birim agirliklar) kullanmaktir. Bu
durumda, bilesimsel degismezlik tasarimla saglanir. Diger durumlarda, gosterge agirliklari
grup basina tahmin edildiginde, agirliklardaki olasi farkliliklara ragmen bir kompozitin
puanlarinin ayni1 kalmasini saglamak zorunludur (Dijkstra ve Henseler, 2011).

Bilesimsel degismezligi istatistiksel olarak test etmek icin, ¢ korelasyonu iizerinden bir
permiitasyon testi Onerilmektedir (Henseler vd., 2016). Edgington ve Onghena (2007)
tarafindan tanimlanan ilkelere dayanarak, kompozisyonel degismezligin permiitasyon testi,
gozlemlerin gruplara rastgele atanmasi lizerine inga edilmistir ve orijinal korelasyon %5
kuantil ile karsilastirildiginda, %5’e esit ya da biiyiikse o zaman bilesimsel degismezligin
olustugu kabul edilir. ~ Ancak, %5’ten kiiglikse bilesimsel degismezlik olusmadigi
varsayllmaktadir. Ozellikle, niceligin konumu her iki grubun drneklem biiyiikliigiine baglidir.
Calisma kiigiik orneklem boyutlarini igeriyorsa, arastirmacilar sabit agirliklar kullanmay1
diistinmeli veya Hsieh vd. (2008)’in 6nerdigi prosediirii uygulamalidir.

Adim 3: Bilesik Ortalama Degerlerin ve Varyanslarin Esitligi

Cok gruplu bir analiz kullanmak, yapilandiric1 ve bilesimsel degismezlik olusturmay1
gerektirirken, tiim gruplardaki veriyi iceren havuzlanmis veri diizeyinde analizler ¢alistirmak,
kompozit degiskenler icin ortalama degerlerinin ve varyanslarinin esitliginin kurulmasini
gerekmektedir. Buna gore iki grubun yapr puanlar arasindaki ortalama deger ve varyans
farkliliklarinin giiven araliklart sifir igeriyorsa, ortalama degerlerin ve varyanslarin esit oldugu
ve tam 6l¢liim degismezliginin oldugu varsayilabilir (Henseler vd., 2016).

Ortalama degerlerdeki farkliliklarin giiven araliklart ve birinci ve ikinci grubun yapi
puanlart arasindaki varyanslarin logaritmalar1 sifir igeriyorsa, arastirmaci bilesik ortalama
degerlerin ve varyanslarin esit oldugunu varsayabilir. Bu durumda, havuzlanmis veri
diizeyinde analizi kolaylagtiran tam o6l¢iim degismezligi olusturulmustur. Buna karsilik,
birinci ve ikinci yapr puanlart arasindaki ortalama degerler veya varyanslarin
logaritmalarindaki farkliliklar sifirdan 6nemli Ol¢iide farkliysa, arastirmacilar, tam ol¢iim
degismezliginin belirlenemeyecegini ve verileri bir araya getirmemeleri gerektigini kabul
etmelidir (Henseler vd., 2016).

Tam 6l¢ctim degismezligi tespit edilmisse, prensipte verilerin havuzda toplanmasi ve
istatistiksel gligteki artistan yararlanilmasi kabul edilebilir. Bu asamada arastirmacilar,
modellerinin yapisal degismezligine dikkat etmelidir. Cok gruplu analiz, gruplar arasinda
herhangi bir yapisal farklilik ortaya g¢ikarmadiysa, arastirmacilar verileri hemen bir araya
getirebilirler. Tersine, eger ¢oklu grup analizi gruplar arasindaki yapisal farkliliklar olustuysa,
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ilgili model iliskilerindeki yapisal farkliliklar1 hesaba katan ek etkilesim terimleri dahil
edilerek arastirma genisletilmelidir (Henseler vd., 2016).

2. ARASTIRMA YONTEMI

2.1. Aragtirmanin Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Her iki tilkede Beko markasi kullanildigindan, arastirma Tiirkiye’de ve Afganistan’da
yasayan tiiketiciler {izerinde ylriitilmektedir. Arastirmayir olusturmak i¢in faydalanilan
biitgenin ve zamanin kisitli olmasindan dolay: arastirmada kolayda 6rnekleme yonteminden
faydalanilmaktadir. Arastirma verileri online ortamda toplanilmistir. Verileri toplamak igin
online anket formlar1 Kullanilmistir. Anket yapilandirilmis sorular ve 6lgek maddelerinden
olugmaktadir. Veriler Tiirkiye’de ikamet eden 294 tiiketici ve Afganistan’da ikamet eden 206
tiikketici tarafindan cevaplanan anketlerden elde edilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | % Frekans | %
Erkek 99 34 Erkek 186 90
Cinsiyet Cinsiyet
Kadin 195 66 Kadin 20 9,7
Ortalama | 3388 Ortalama 34912
Ayhk AFN
Aylik Gelir " Gelir "
Standart 2451 Standart 45847
Sapma Sapma
Ortalama | 31,82 Ortalama |28
Yas Yas
Standart 9,43 Standart 5.9
Sapma Sapma
flk Okul / ilk Okul /
Orta Okul 27 9.2 Orta Okul 6 2.9
Lise 66 22 . Lise 19 9,2
= N On Lisans < | Egitim On Lisans
Egitim Durumu =
E & / Lisans 159 54 @ |Durumu /| jsans 9 48
V-4
E Yiiksek 5 Yiiksek
= Lisans / 42 14 = Lisans / 82 40
Doktora < Doktora
Evli 138 47 Medeni Evli 120 58
Medeni Durum D
Bekér 156 53 urum Bekar 86 42
Kamu Kamu
Sektorii 70 24 Sektorii 4 36
Ozel Ozel
Sektor 4 25 Sektor 53 26
Serbest Serbest
Meslek Tiirii Meslek 21 9.2 Meslek Meslek B 9.2
Ev Hanimu | 48 16 Tiri Ev Hanimu | 2 1
Ogrenci 42 14 Ogrenci 50 24
Issiz 30 10 Issiz 8 3,9
Emekli 3 1 Emekli 0 0

55



Kutlu, Sagir, Aminzai | International Journal of Economic and Administrative Academic Research, 2(2), 2022, 49-66

2.2. Veri Analizi

Aragtirma verileri iizerinde gerceklestirilen betimleyici istatistik analizleri ve aragtirma
hipotezlerinin test edilmesinde SPSS 22 paket programi kullanilmistir. Olgek gegerliligi ve
giivenirligi ile ilgili analizler ve 6l¢iim degismezligi analizlerinde ise Smart PLS yazilimindan
yararlanilmstir.

Ormeklem biiyiikliigiiniin diisiik olmas1 nedeniyle analizlerde kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir. Bunun yaninda arastirma verilerinin
normal dagilima uymadiklar goriilmektedir. Varyans bazli PLS-SEM analizlerinde verilerin
normal dagilima uymalar1 gerekmemektedir. Ayrica kovaryans temelli yapisal esitlik
modellemesiyle benzer sonuglar verdigi i¢in Consistent PLS algoritmasindan faydalanilmistir.

2.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma anketi ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin demografik
ozellikleri ile ilgili veri toplanmaktadir. Ikinci boliim katilimcilarin Beko markasina olan
farkindaliklarint 6lgmeyi amaglayan 7°1i Likert tipi 5 maddeden olusurken, ti¢lincii boliim ise
tilkketicilerin Beko markasina ait online marka savunuculuk diizeylerini 6lgen 7°1i Likert tipi
16 sorulardan olusmaktadir.

Arastirmada marka farkindaligini 6lgmek igin, Buil vd. (2008) tarafindan gelistirilen
tiketici tabanli marka degeri Olgeginden yararlanilmaktadir. Bunun yaninda marka
savunuculugu i¢in, Wilk vd. (2020) tarafindan gelistirilen online marka savunuculugu (OBA)
olgegi kullanilmaktadir. Olgek maddeleri, ileri diizeyde Ingilizce bilen pazarlama uzmanlari
tarafindan Tiirkce ve Pestuca ’ya ¢evrilmektedir. Tiirk¢e 6l¢ek sorular1 Ek 1°de verilmektedir.

2.4. Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Marka farkindaliginin yaratilmasi, miisteri temelli marka sermayesinin hedef
pazarlarda gelistirilmesinde ilk yapilmasi gereken faaliyetlerdendir (Aaker, 1991; Keller,
2003). Marka savunuculugu ise, marka sermayesinin olusturulmasinda son agamalarda ortaya
cikmaktadir (Kotler vd., 2017). Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati gibi
marka sermayesi bilesenleri giiclendikge tiiketicilerin marka savunuculugu yiikselmektedir
(Bhati ve Verma, 2020). Uluslararasi faaliyet gosteren bir markada, marka farkindaliginimn
marka savunuculugu tizerinde etkisi iilkeler arasinda farklilasabilir. Tiirkiye’de marka uzun
yillar boyunca faaliyet gosterdiginden marka farkindaliginin etkisi Afganistan’a gore daha
diisiik olmas1 beklenebilir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler ve arastirma modeli
asagidaki gibidir:

H:: Faaliyette bulunulan iilke, marka farkindalig: ile marka bilgi paylagimi arasindaki
iliski tizerinde moderator etkiye sahiptir.

H2: Faaliyette bulunulan tilke, marka farkindalig1 ile marka savunmasi arasinda iliski
tizerinde moderatdr etkiye sahiptir

Hs: Faaliyette bulunulan iilke, marka farkindaligi ile marka pozitifligi arasinda iligki
tizerinde moderatdr etkiye sahiptir.

Ongoriilen hipotezler dogrultusunda Sekil 2’de yer alan arastirma modeli ortaya
cikmustir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Marka bilgi
paylasimi

Marka
savunmasi

Marka
farkindalig

Marka
pozitifligi

4. BULGULAR

4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

21 maddelik taslak Ol¢ege ait verilere agimlayict faktor analizi uygulanmustir.
Agimlayic1 faktor analizi sirasinda Tirkiye ve Afganistan’da kullanilan Olgegin 3 adet
maddesinin faktor yiik agirliginin binisik ve diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple 19, 20
ve 21 numaralt maddeler dl¢ekten cikarilarak ti¢ faktorlii bir yapi elde edilmisidir. Elde edilen
bu ii¢ faktorlii yapinin altindaki 3, 5, 8, 10 ve 13. maddeler ise yapilan MICOM analizi
sonucunda 6l¢lim degismezligini saglamadigi i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 2. Olgek Giivenirlikleri Ve Uyum Gegerliligi

Faktor Yapi Cronbach
viki | AVE | Giivenilitligi| Alfa
S6 | 097
Sa'i"uanrl';ilsl S7 | 098 | 0,96 0,98 0,98
S9 | 098
S15 | 0,97
Marka Bilgi | S16 0,96
Paylasim | S17 0,97 0,94 0,98 0,98
TURKIYE S18 | 097
S11 | 0,95
Pé\gi:fﬁ?l S12 | 098 | 093 0,97 0,97
&' s12 | 095
ST | 083
Farl\liircgfl S2 | 095 | 0,84 0,94 0,94
81 ss [ 095
Mark S6 | 091
AFGANISTAN arka s7 | 091 | 083 0,93 0,93
Savunmasi 9 001
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s15 | 09
Marka Bilgi | S16 | 0,89
Paylasimi | S17 | 0,88 0,81 0,94 0,94
S18 | 0,92
S11 | 0,94
Pxiigfl S12 | 095 | 090 0,96 0,96
& I"s1a | 095
st | 087
Farlircll(;m s2 [ 098 | 085 0,94 0,94
8054 [ o001

Arastirmada kullanilan Olgeklerin yapr giivenirlilikleri (composite reliability) 0,93-
0,98 araliginda degistigi gorilmiistiir. Bunun yani sira Olgeklerin Cronbach Alfa degerleri
0,93- 0,98 araliginda gerceklesmektedir. Bu sonuglar arastirmada kullanilan 6lgeklerin yeterli
giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Yap1 gegerliligi uyum (convergent) ve ayirma (discriminat) gegerliligi olmak {izere iKi
boyutta incelenmektedir. Iyi bir uyum gecerliligi olusturulmak igin &lgek maddelerine ait
faktor yiikleri anlamli ve 0,5 degerinin tlizerinde olmasi, dlgeklere ait yapi gilivenirliliklerinin
0,7 degerinin iizerinde olmasi1 ve AVE (average variance extracted) degerlerinin 0,5’in
tizerinde olmasi tavsiye edilmektedir. (Hair vd., 2010). Tim bu kosullar incelendiginde
arastirmada kullanilan dlgeklerin yeterli derecede uyum gecerliligi oldugu goriilmektedir. iki
Olcek arasinda yeterli diizeyde aymrma gegerliligi icin, oOlgeklerin AVE degerlerinin
karekokiiniin yapilar arasi korelasyonlardan biiyiik olmast onerilmektedir (Hair vd., 2010).
Tablo 3 incelendiginde tiim bu kosulun saglandigi ve arastirmada kullanilan 6lgeklerde kabul
edilebilir diizeyde ayirma gegerliligi oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak arastirmada
kullanilan marka farkindalig1 ve online marka savunuculugu olg¢ekleri Afganistan ve Tiirkiye
icin yeterli diizeyde yap1 gecerliligine sahip olduklari sdylenebilir.

Tablo 3. Olgeklerin Ayirma Gegerliligi Ve Korelasyonlart

Marka '\g?lr kia Marka Marka
Savunmast g Pozitifligi | Farkindalig
Paylagimi
Marka 0,01
Savunmasi
e | s | om
Tiirkiye '\; i
arka
Pozitifligi 0.78 0.85 0.95
Marka
Farkindahig 0,63 0,48 0,75 0,92
Marka 0,98
Savunmasi
IR
Afganistan I\; i
arka
Pozitifligi 0,85 0,72 0,9
Marka
Farkindalig 0,80 0,77 0,84 0,93
*Koyu ile verilen degerler AVE degerinin karekokiidiir kabul edilebilir diizeyde
ayirma gegerliligi oldugu goriilmektedir.
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4.2. Kompozit Modeller i¢in Olciim Degismezligi

PLS-SEM c¢oklu grup analizleri yapilirken Ol¢iim degismezligi ©onemli bir
konudur.( Henseler vd. 2016), PLS-SEM kullanilirken kompozit modellerin (MICOM) 6l¢tim
degismezligini degerlendirmek igin bir yaklagim sunmustur. Bu yaklagima gére MICOM
analizi li¢ adimda gerceklesmektedir; (1) yapilandirma degismezligi, (2) bilesimsel
degismezlik ve (3) kompozit ortalama degerlerinin ve varyanslarin esitliginin test edilmesi.
Gruplar arasinda Ol¢lim degismezligi yapabilmek igin her grupta yeterli diizeyde orneklem
bulunmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). Modeldeki en fazla indikator igeren yapinin
indikator sayisi, giiven diizeyi ve arzu edilen R? icin Cohen (1992), %80 istatistik giiciinde
gerekli olan minimum Orneklem biiyiikliiklerini gostermektedir. Bu g¢alismada en fazla
indikatdr igeren yap1 5 madde ile marka farkindaligidir. Calisma igin belirlenen giiven diizeyi
%5 ve en az R? degeri 0,10 belirlendiginde Tiirkiye ve Afganistan gruplarinda en az 122
orneklem olmasi gerekmektedir. Buna gore coklu grup karsilagtirmasinda Tiirkiye (294) ve
Afganistan’in (206) yeterli 6rneklem biiyiikliigline sahip oldugu sdylenebilir.

Bu calismada SmartPLS'de 5000 numuneli permiitasyon ¢oklu grup analizi (MGA)
yapilmaktadir. Arastirma kapsaminda uygulanan o6lcekler iki iilkede de yani sekilde
uygulanmaktadir. Bunun yaninda verilerin kodlamasi iki iilke i¢inde ayni olarak
gerceklestirilmektedir. Analizlerde iki iilke i¢in aymi algoritmalardan yararlanilmaktadir.
Sonug olarak, 1. adimdaki yapilandirma degismezliginin saglandig1 sdylenebilir.

Bilesimsel degismezlik i¢in MICOM sonucunda elde edilen ¢ (orijinal korelasyon) ve
¢, degerleri karsilagtirilir. Eger ¢ degeri c,, degerinin %S5 kantilinden kiiciikse, kompozit i¢in
bilesimsel degismezlik bulunmaz. Tablo 4'te goriildiigii gibi, marka bilgi paylasimi igin
bilesimsel degismezlik saglanmamaktadir. Dolayisiyla bu degisken igin gruplar arasi
karsilastirma uygulanamaz. Tiirkiye ve Afganistan i¢cin ¢oklu grup karsilastirmasi, marka
savunmasi, marka bilgi paylasimi ve marka farkindaligi kompozitleri i¢in yapilabilir.

Tablo 4. Permiitasyon Kullanarak Elde Edilen 3 Adimli Olgiim Degismezligi Testinin
Sonuglari

Tiirkiye - Afganistan
Asgama 1 Agama 2 Asgama 3 (a) Asama 3 (b)
- = b 2 4| 5 - - " D
5 RS g - b ~ |[82E s|leE ]| « sas|=2|E3
S S 59 5 5 s17E(o%
Mar. [-0,163, [-0,169
Evet 1 Evet -0,147 Evet -0,077 Evet T
Savunmasi ve 0,95 Ve 0, 0,169] Ve 0,0 0.185] Ve am
Mar. Bilg [-0,174, [-0,182,
Evet 0,88 0,95 H 0,234 Evet -0,187 H Yok
Pay lagimi v aym 0,157] v 0183 | "M
Marka [-0,172, [-0,171,
s Evet 1 0,95 Evet 0,145 Evet -0,068 Evet Tam
Pozitifligi 0,168] 0,168]
Marka [-0,174, [-0,206, .
Evet 1 0,93 Evet 0,551 H -0,192 Evet | K
Farkindalig| —"° ’ ve ‘ 0,176] s o218] | ¢ | ™
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Diger adimda ise, kompozit ortalama degerlerinin ve varyanslarin esitligi
degerlendirilmektedir. 3. adimin ilk asamasinda (3a) MICOM sonucunda elde edilen
ortalamalar i¢in orijinal fark, %2,5 ve %97,5 aralig1 dahilindeyse ortalamalarin farksiz oldugu
sOylenebilir. Tablo 4 incelendiginde, Afganistan ve Tirkiye arasinda marka farkindaligi
kompozitinin ortalama skoru giliven araligi disinda oldugu icin farklidir. 3. agsamanin sonraki
adiminda (3b) kompozitler i¢in varyanslar kiyaslanir. Benzer sekilde varyanslar arasindaki
orijinal fark giiven aralig1 siirlarindaysa, iki grup arasinda fark yoktur. Marka savunmasi ve
marka pozitifligi ve marka farkindalif1 i¢in varyanslar arasinda fark goriilmemektedir. Bu
sonuglara gore, iki iilke agisindan marka savunmasi ve marka pozitifligi tam, marka
farkindalig1 ise kismi degismezligi sahiptir. Kismi ve tam degismez kompozitler i¢in gruplar
arasinda yol katsayilar1 karsilastirilabilir. Tam degismezlik durumunda iki {ilke verileri
havuzda birlestirilerek analizler yapilabilir.

4.3. Ulkelere Gore Marka Farkindahigimin Test Edilmesi

Miisteri temelli marka sermayesinin temeli olan, marka farkindaliginin iilkelere gore
anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigi bagimsiz 6rneklemler t testi ile test edilmistir.
Burada dikkate aliman Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore iilkelerin
varyanslarinin homojen olup olmadig tespit edilmis, bu dogrultuda hesaplanan t test istatistigi
dikkate alinmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5. Ulkelere Gére Marka Farkindaliginin Karsilastirmasi

Cinsiyet N Ort ss t p
Tirkiye 204 54422 | 1,76569
Marka 6,002 0,000
Farkindahigy 1 »¢oonistan 206 44214 | 194267

Tablo 5’teki t testi bulgularina gore marka farkindaligmmin (t=6,002; p<0,05)
faktoriiniin tlilkelere gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Beko markasi uzun
yillardir Tiirkiye’de faaliyet gosterdigi ve markanin mense tilkesinin Tiirkiye olmasi sebebiyle
Tiirk tiiketicilerde farkindalik Afgan tiiketicilere gore daha fazladir.

4.4, Ulkelere Gore Faktorlerin Test Edilmesi

Online marka savunuculugu 6lceginin, marka savunmasi, marka bilgi paylagimi ve
marka pozitifligi alt boyutlarinin ilkelere gore anlamli bir farklilhik gdsterip gostermedigi
bagimsiz orneklemler t testi ile test edilmistir. Burada dikkate alinan Levene varyanslarin
homojenligi testi sonucuna gore cinsiyet gruplarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi
tespit edilmis, bu dogrultuda hesaplanan t test istatistigi dikkate alinmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Ulkelere Gore Faktorlerin Karsilastirmasi

Cinsiyet N Ort SS t p
Tiirki 294 4,4206 1,87986
Marka trkiye 1,506 0,111
Savunmasi Afganistan 206 4,1440 1,94679
ai Tiirkiye 294 3,8452 1,78967
Marka Bilgi _Y 1,619 0,106
Paylasim Afganistan 206 4,1129 1,86127
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Marka Tiirkiye 294 4,9002 1,84903
Pozitifligi Afganistan 206 4,4450 2,03225

2,558 0,011

Tablo 6’°daki t testi bulgularina gére marka savunmasi (t=1,596; p>0,05) marka bilgi
paylagimi faktorlerinin (t=-1,619; p>0,05) ortalama puanlarinin {ilkelere gore anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Yine Tablo 6’da marka pozitifligi faktoriiniin ise (t=2,558; p<0,05) iilkelere gore
anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ortalamalara baktigimiz zaman Tiirkiye’deki
tiketicilerin marka pozitifligine Afganistan’daki tiiketicilerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Tirk tiiketiciler marka hakkinda etraflarina olumlu bir sekilde bahsetme
egilimlerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.5. Hipotez sonuglari

Smart PLS yazilimi yardimiyla yiiriitiilen ¢oklu grup analizi sonuglari Tablo 7’de
verilmektedir. Marka farkindaligindan marka bilgi paylasimina olan yol Kkatsayisi bu
degiskende Olciim degismezligi saglanmadigi icin test edilememektedir. Afgan ve Tiirk
tilketiciler karsilastirildiginda, marka farkindaliginin marka savunmasi ve marka pozitifligi
tizerine etkisi Afgan tiiketicilerde daha fazla oldugu gortilmektedir. Bu sonugclar
dogrultusunda, Hz ve Hs hipotezleri kabul edilir.

Tablo 7. Coklu Grup Analizi Sonuglari

YOL KATSAYISI f2 R2 Farkin
- - - Fark . Sonu¢
Tiirkiye | Afganistan| Tiirkiye | Afganistan| Tiirkiye | Afganistan Anlamlihg

Mar.
Farkindah
5 N
Mar. Bilgi
paylasim

Mar.
Farkindah H,
g1
> 0,461 0,721 0,64 1,77 0,388 0,637 -0,26 0,000 Kabul

Mar.
Savunmasi

Mar.
Farkindal Hs
g1

9

Mar.
pozitifligi

0,603 0,755 0,295 1,418 0,225 0,584 -0,152 0,012
Kabul

*Ol¢iim degismezligi saglanamadig1 i¢in Hi hipotezi test edilememistir.

61



Kutlu, Sagir, Aminzai | International Journal of Economic and Administrative Academic Research, 2(2), 2022, 49-66

5. SONUC

Bu caligmada Tiirkiye ve Afganistan’da yasayan tiiketicilerin BEKO beyaz esya
markasina yonelik farkindaliklar1 ve online marka savunuculuk diizeylerinin belirlenmektedir.
Arastirma sonucunda online marka savunuculugu Olceginin Tiirkiye ve Afganistan’da ii¢
boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu boyutlar marka savunmasi, marka bilgi
paylasimi ve marka pozitifligidir. Wilk vd. (2020)’nin 6l¢egindeki sanal pozitif ifadeler
boyutu Tiirkiye ve Afganistan 6rnekleminde ortaya ¢ikmamaktadir. Arastirma sonunda online
marka savunuculugu Ol¢eginin (10 maddesi ile) iyi diizeyde gegerli ve giivenilir oldugu
goriilmektedir.

Tiirk markasi olmasi nedeniyle, Beko’nun marka farkindaligi beklendigi gibi Tiirk
tiiketicilerde Afgan tiiketicilere gére daha fazla oldugu gériilmektedir. iki iilke online marka
savunuculugu acisindan kiyaslandiginda, Tirk tiiketicilerin Afgan tiiketicilere gore marka
hakkinda internette pozitif ifadeler kullanma ihtimallerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik, marka savunmasi ve marka bilgi paylasimi agisindan iki iilke tiiketicileri
arasinda bir fark goriinmemektedir.

Arastirmada, pazarlama arastirmasinda PLS-YEM yaklasiminda MICOM analizi
asamalar1 detayli bir bicimde anlatilmaktadir. Ozellikle uluslararasi calismalarda, farkli
tilkelerin ve kiiltlirlerin ¢oklu grup analizi yapilirken, MICOM analizinin yiiriitiilmesi ve
Olcmede gruplar arasindaki degismezligin gosterilmesi gerekmektedir. Daha sonra ¢oklu grup
analizleri yardimiyla yapisal modeldeki yol katsayilarinin gruplar arasinda farkli olup
olmadigi incelenebilir.

Aragtirma sonucunda marka bilgi paylasimi kompozitinin iilkeler arasinda
karsilastirmak i¢in dl¢lim degismezligine sahip olmadig: goriilmektedir. Marka savunmasi ve
marka pozitifliginin ise Tirkiye ve Afganistan arasinda karsilastirmaya imkan sagladigi
ortaya ¢ikmaktadir. Afgan tiiketicilerinin marka farkindaliginin artmasinin marka savunmasi
ve marka pozitifligini Tiirk tiiketicilerdekinden daha fazla olumlu etkiledigi bulunmaktadir.
Isletme ydnetimi pazarlama iletisim c¢aligmalar1 ile marka farkindahigm yiikselterek
Afganistan’da daha etkili sonuclar alabilir.

Arastirmanin en biyiik kisit1 kolayda oOrnekleme kullanilmasidir. Sonug¢ olarak,
aragtirma bulgular1 Tiirk ya da Afgan tiiketicileri temsil etmemektedir ve kendi 6rneklemi ile
sturhidir.
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EK 1. Olgekler
Kodu  Olcek maddeleri
Marka farkindahg (Buil vd., 2008)

S1 Beko markasinin farkindayim

S2 Beyaz esya denince akla gelen markalardan biri Beko markasidir.

S3 Beko, asina oldugum bir beyaz esya markasidir.

S4 Beko markasinin neye benzedigini biliyorum.

S5 Beko markasini diger rakip beyaz esya markalar1 arasinda tantyabiliyorum.
Online marka savunuculugu (Wilk vd., 2020)

S6 Baskalar1 onu kii¢ciimsediginde markay1 savunurum.

S7 Baskalar1 onun hakkinda olumsuz konustugunda markay1 savunurum.

S8 Bagkalar1 onun hakkinda olumsuz konustugunda markadan bahsederim.

S9 Birinin onun hakkinda kétii konustugunu duyarsam markay1 savunurum.

S10 Bagkalarini markayi satin almaya ikna etmeye caligirim.

S11 Marka hakkinda olumlu seyler soylerim.

S12 Bu markanin iyi yonlerinden bahsederim.

S13 Markanin performansindan memnun oldugumu séylerim.

S14 Marka hakkinda olumlu konusurum.

S15 Marka icin yaklasan promosyonlar ve mevcut indirimler hakkinda ayrintilar veririm.

S16

Marka hakkinda ekstra ayrintilar veririm (6r. Fiyat, magaza konumlari, indirimlerin
mevcudiyeti veya bir web sitesine baglanti)

Marka i¢in mevcut veya yaklasan promosyonlar (indirimler) hakkinda bilgi

S17 paylasgirim.

S18 Markanin neden diger markalardan daha iyi olduguna dair uzun agiklamalar sunarim.
S19 Olumlu ifadeler kullanirim.

S20 Giilen surat emojileri kullanirim.

S21 Olumlu gorsel semboller kullanirim (ér. Ifade, emoji, {inlem isareti veya biiyiik harf).
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