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Hayatini yasamaya deger kilmak i¢in her daim aci hissinden kaginmanin yollarini arayan ve bu hissi
zevk 6gesine donustirecek eylemlere baglanan insan, mutlulugu farkh sekillerde aramaktadir. Pozitif
psikoloji yaklasimina dayanan mutlulugun, tiketim toplulugunda karsihigi duyulari, duygular
harekete geciren satin alma davranislarinda gézlemlenmektedir. Hedonik, rasyonel, deneyimsel
birgok satin alma yoluyla tiketicilere mutluluk sunulmaktadir. Calisma kapsaminda son zamanlarda
pazarlamada sikga tekrarlanan “consumer happiness” yani “tiiketici mutlulugu” kavramina yonelik
gerceklestirilen galismalar Ozelinde tiketici mutluluguna dair sistematik literatlir arastirmasinin
haritasini gikarmak hedeflenmistir. Elde edilen bu bulgularla gelecekte yapilacak galismalar igin alt
yapinin olusturulmasi amaglanmistir. Tiketici mutlulugu ile ilgili bulunan ilk eser 2005 yilindan Aralik
2024 tarihine kadar yapilan galismalar degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda Web of Science veri
tabanindan ulasilan 77 eserlerin bibliyometrik verisiyle VOSviewer programi kullanilarak sistemli bir
literatir galismasinin 6zeti sunulmustur. Sonuglarda tiketici mutlulugu ile ilgili galismalarin en fazla
isletme alaninda oldugu, en ¢ok c¢alisilan konunun ise 6znel iyi olus ve tiketici tatmini oldugu
belirlenmistir. Tuketimden saglanan mutlulugun, tatmin ve 6znel iyi olus kavramlarinin bir unsuru
oldugu belirlenmistir. Ayrica tlketici mutlulugu ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde
bibliyometrik bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Tiketici mutlulugu ile ilgili gergeklestirilen bu
bibliyometrik ¢alismanin, dzellikle ulusal literatlirdeki boslugu doldurmasi beklenmektedir.
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The human being, who is always looking for ways to avoid the feeling of pain in order to make his
life worth living, and who is attached to actions that will transform this feeling into an element of
pleasure, seeks happiness in different ways. The counterpart of happiness based on the positive
psychology approach in the consumption community is observed in purchasing behaviours that
stimulate the senses and emotions. Happiness is offered to consumers through hedonic, rational
and experiential purchases. Within the scope of the study, it is aimed to map the systematic
literature research on consumer happiness in the context of studies on the concept of ‘consumer
happiness’, which has been frequently repeated in marketing recently. With these findings, it is
aimed to create the infrastructure for future studies. The first work on consumer happiness was
evaluated from 2005 to December 2024. Within the scope of the study, the studies accessed from
the Web of Science database 77 A summary of a systematic literature study is presented by using
VOSviewer programme with bibliometric data of the works. In the results, it is determined that the
studies on consumer happiness are mostly in the field of business administration, and the most
studied subject is subjective well-being and consumer satisfaction. It has been determined that the
happiness obtained from consumption is an element of the concepts of satisfaction and subjective
well-being. In addition, no bibliometric study has been found in the national and international
literature on consumer happiness. This bibliometric study on consumer happiness is expected to fill
the gap in the national literature.

Atif/ to Cite (APA): Tabanli S. M. (2025). Tatminin 6tesinde pazarlama. “tuketici mutlulugu” kavramina yonelik
bibliyometrik bir analiz. isletme ve Girisimcilik Arastirmalari Dergisi, 2025(6), 58-74
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GIRiS

insanoglu varolusunu anlamlandirmak, daima &zel, hos, keyifli zamanlar gecirmek ve siirdiirmek igin
yasamaktadir. Gegmisten gliniimuze surekli olarak yasamini yasama deger kilmanin farkh yollarini
arayan insanoglunun ¢abalarinin timd mutlulugu anlamaya, sorgulamaya, yakalamaya ve sirekli
olarak onu yasamaya yoneliktir. Kant’in da dedigi gibi bu hayatta “mutlu olmak her sonlu varligin tek
dilegi olmustur” (Ahmed, 2016:11). Bu nedenle her daim aci hissinin neden oldugu eylemlerden
kaginarak bunu zevk 6gesine donlstirmenin yollarini aramistir. Modern hayatta bu mutluluk
arayislarindan birinin karsihgr tiketicilerin sergiledigi kendini 6dillendirme, iyi hissetme ve
neselendirme yani mutlu etme isteginin agir bastigl haz, doyuma yoénelik davranis bigimleridir.
Tuketimin birincil ihtiyaclar karsilama fikrine dayanan geleneksel tiiketim kaliplarinin yikilmasiyla
birlikte pazarlamada mutluluk arayislari daha da goriinir olmustur. Bu sirecte umut, nese, odil,
hosnutluk, heyecan gibi olumlu duygusal tiketici kavramlari, pazarlamada yayginlasmaya
baslamistir. Pozitif tiketici davranislari, memnuniyetin ve tatminin otesindeki haz ve doyumlara
evrilen tiketim sekli olan “tiketici mutlulugu” kavraminin dogusuna zemin hazirlamistir (Dhiman ve
Kumar, 2022:121).

Tlketici deneyiminin dnemli bir kriteri olarak ifade edilen tiketim mutlulugu, tiketim mallarini satin
alma sirasinda tiiketicide meydana gelen fayda algisi ile yasam memnuniyetine, doyumuna
nihayetinde de gercek mutluluga donisebilmektedir (Desmeules, 2002:5). Tiketim mutlulugu
anlamindaki mutluluk, bir anlamda tiketicinin satin alimla ilgili hissettigi mutluluk olarak
aciklanmaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Tiketici odakli pazarlama diinyasinda tiliketici
mutlulugu, bazi arastirmacilar tarafindan marka imajinin olusturdugu tatmin hissi olarak yani marka
mutlulugu olarak aciklanmaktadir (Braxton ve Lau-Gesk, 2020; Cuesta-Valifio vd., 2022; Niedermeier
vd. 2019; Razmus vd., 2022; Thiirridl vd, 2020). Pek cok arastirmada tiketimdeki asil mutluluk, fayda
algisiileilgilidir. Bu nedenle tuketici mutlulugu mal ve hizmetlerin hedonik ve ayni zamanda rasyonel
faydalari olarak agiklamaktadir (Anderson vd., 2013; Gaston-Breto, 2020; Kousi vd., 2023; Mingione,
2020; Okada, 2005). Kimi ¢alismalarda ise tliketimde mutluluk duyularin, duygularin, iliskisel
etkilesimlerin tatmin hissini agiklayan deneyimsel mutlulukla iliskilendirilmektedir (Howell ve Hill,
2009, Nicolao vd., 2009; Van Boven ve Gilovich, 2003; Weingarten ve Goodman vd., 2021).

Bu bilgiler 1siginda bireyler icin merkezi bir konu olan mutlulugun, son yillarda pazarlama alani da
dahil olmak lizere genis bir alanda artan bir ilgiyle karsilandigi gézlemlenmektedir. Pozitif psikoloji
teorisine dayanan mutlulugun temel unsurlari kisinin yasama dair olumlu duygulari, basarilari ve kisi
icin anlam tasiyan bir yasama sahip olma kriterleri olarak agiklanmigtir (Seligman vd., 2023:23).
Pozitif psikoloji yaklasimina gére mutlulugu artiracagina inanilarak yapilan davranislar, gergek
anlamada bireyin mutlu olmasina katkida bulunmaktadir (Kdhya Ozyirmidokuz, 2022 :243;
Ozyirmidokuz ve Uyar, 2017). Hellén ve Saaksjarvi (2011:935), tiiketici mutlulugunu, pozitif psikoloji
temeline dayandirarak tiketicinin igsel huzurunun disa yansimasi olarak ifade etmistir. Ona gore
pozitif tlketici, yasamin glizel yanlarina odaklanan urin ve hizmetlerden mutlu olma egilimi
gosteren tliketicidir. Hedonizm ve tiiketim, zevk 6gesini uyararak tiiketiciyi mutlu ederken, tatmin
ve gliven ile iliskilendirilen faydaci satin almalar ihtiyaclari basitlestirerek tiiketici mutluluguna
katkida bulunmaktadir (Kousi vd., 2023:1636). Literatilirdeki calismalarda tiketici mutlulugu
kavrami, arastirmacilarin ve tiketicilerin yani sira isletmeleri ve uygulayicilari da ilgilendirmesi
nedeniyle olgunlasmaya ve gelismeye devam etmektedir. Bu noktadan yola cikarak, ulusal
literatirde tuketici mutlulugu ile ilgili calismalarin kisitl oldugu goriilmustiir (Geng vd., 2025; Kdksal
vd., 2014; Uygur, 2021). Gergeklestirilen bu calismalarda tiiketim, marka ve mutluluk iliskileri
arastinlmistir. Ancak bu calismalar, tiiketici mutlulugunun literatlriini genis perspektifle ele
almamistir. Tiketici mutlulugu ile ilgili gergeklestirilen bu ¢alismada ise Wos veri tabaninda “tiiketici
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mutlulugu” (consumer happiness) kelimesi kullanilarak, tiketici mutlulugu kavramina yonelik
yapilan tim ¢alismalar taranmis, konuyla ilgili yapilan en eski ¢alisma olan 2005 yilindan galismanin
yapildigi son tarih olan Aralik 2024 yilana kadar elde edilen bulgularla gelecekte yapilacak ¢alismalar
icin alt yapinin olusturulmasi amacglanmistir. Bibliyometrik analiz yontemiyle tuketici mutlulugu
kavraminin ilgili oldugu alanlar, konular, anahtar kelimeler, atif analizleri sunulmustur. Ulusal ve
uluslararasi literatiirde tiiketici mutlulugu ile ilgili bibliyometrik analiz galismasina rastlaniimamistir.
Arastirmanin 6zellikle bu boglugu doldurmasi beklenmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
Mutluluk Kavrami

insan arzusunun en temel 6gesi olan mutluluk kavrami, gegmisten bugiine hayata anlam katan arac,
varilmak istenen herhangi bir hedef ya da herhangi bir nesneye karsi olusan olumlu duygular gibi
Oznel goruslerin agir bastig bakis acilariyla degerlendirilmistir. Bilim adamlari, arastirmacilar ve
filozoflar sirekli olarak mutluluk Gzerine tartissalar da mutluluk kavramini farkh anlamlarda
kullanmalarina ragmen ortak bir tanima varamamislardir. Russell “Mutlulugun Fethi” eserinde mutlu
olma amacinin 6nemini vurgulamis, mutlulugun 6n kosulunun bir seylerden yoksun kalmanin
oldugunu o6ne sirmustir (Kenny, 1965:95). Ona gore mutluluk, insanoglu icin sadece varilmak
istenen hedeften ibarettir. Kisi hedefine ulastiginda doyuma ulasmakta, bu defa mutlulugun ziddina
yani mutsuzluga ihtiyac duymaktadir. Freud benzer bir goriisle mutlulugu, doyumsuz insanoglunun
bitmek tiikenmek bilmeyen arzularinin bir parcasi oldugunu belirtmistir (Freud, 1989/Thomason,
2020:190). Literatlirde mutluluk kavrami, bireyin hayatindaki olumlu distincelerini ve hislerini
kapsayan zihinsel yonden iyi olma durumu yani 6znel iyi olus ile karsilanmaktadir (Lucas ve Diener
2009:75). Ancak Schellong vd., (2019:927)’e gore 6znel iyi olus ve mutluluk kavramlari literatiirde
her ne kadar es anlamli kullanilsalar da 6znel yonden iyi olma bireyin hayatindaki butlincl
mutlulugunun degerlendirilmesini igerirken; mutluluk daha g¢ok bireyin hayattaki hazci ve iyi anlari
degerlendirmelerine odaklanmaktadir. Pozitif psikolojiye gore mutluluk, bireyin hem fiziksel hem de
zihinsel sagliginin yerinde olmasiyla ilgili bir konudur. Fiziksel ve zihinsel yénden saghkli olmak,
kisinin egitim, kariyer, basarilari da dahil olmak Uzere aile ve tim insan iliskilerindeki mutluluguna
etki etmektedir (Hellén ve Saaksjarvi, 2011:937). Pozitif psikolojinin kurucularindan Jacobsen’e
(2007:39) gore mutluluk, siradan mutluluk ve gercek mutluluk olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir.
Siradan mutluluk anhk olarak gergeklesen kendini iyi hissetme duygu durumunu ifade ederken,
gercek mutluluk genel geger olmayan bireyin tim amaglarina ulastigi nokta olan huzur ve refah
durumuyla iliskilidir.

Tiketici Mutlulugu

Pazarlarda s6z sahibi olmak isteyen firmalarin, mutluluk vaat eden stratejilerle tiiketicilerin ilgilerini
¢ekmek istemesi sonucunda pazarlamada “tiketici mutlulugu” olarak adlandirilan yeni bir kavram
dogmustur. Pazarlama literaturiinde ilk defa mutlulugun girisi ise tiketici davranislarinda duygularin
yonlendirici bir glic oldugunun fark edilmesiyle baslamistir (Cuesta-Valifio vd., 2023:85). Bu
bakimdan duygular, satin alma degerlendirmelerini, yargilarini ve kararlari etkileyen tim tiketici
tepkilerinin temel bileseni olarak kabul edilmistir (Bagozzi vd., 1999; Richins, 1997). Duygularin
baslangicta tiketici kararlarini nasil etkiledigini, neler hissettirdigini anlamak satin alma sonrasinda
ise sadakati ve memnuniyeti saglamak, mutlulugun pazarlamadaki temel bir goérevi olarak
gosterilmektedir. Yeni bir pazarlama stratejisi olarak tiketici mutlulugunu vaat eden firmalar, farkh
Uriin ve hizmetlerin hedonik, rasyonel veya deneyimsel faydalarini 6n plana cikararak tiiketim
mutlulugunu etkilemenin yani sira tiketiciyle uzun vadeli iliski kurmak amaciyla tiketicinin genel
yasam memnuniyetine de odaklanmaktadir (Desmeules, 2002:5).
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Dogrudan bir satin alimla olusan mutlulugun genel bir yasam mutluluguna olan etkisi tiketici
mutlulugu olarak adlandirilmaktadir (Schellong vd., 2019:927). Mogilner vd., (2012), tliketici
mutlulugunun tiketicilerin olumlu duygularindan meydana geldigini agiklamis, mutlu tiketicilerin
deneyimsel pazarlamada aradiklari egilimleri heyecanl ve sakin kisilik 6zelliklerine gore farklilik
gosterdigini belirtmigstir. Tiketici mutlulugunu, tiketimdeki 6nemli deneyimlerin 6zet bir degiskeni
olarak ifade eden ve bu mutlulugun tiiketim sirasindaki hissedilen mutluluk oldugunu daha sonra da
gercek mutluluga dondstigini one sitren Desmeules (2002:5), mutlulugu etkileyen hedonik,
deneyimsel ve rasyonel satin alma tercihlerin yasam doyumuna ve sonra da genel yasam
mutluluguna etki ettigini savunmaktadir. Uriin veya hizmet satin alimindan ya da tiiketim
deneyiminden sonra ortaya c¢ikan tiiketici mutlulugu bir diger adiyla tiketici refahi, Uretici firmalar
acisindan da etkili bir mekanizma olusturmaktadir. Uriiniin yasam seyri tizerinde olumlu etkileri
olmakla birlikte firma kar marji, firma imaji, marka sadakati, degeri gibi konularda pazardaki
Ureticilere katki saglamaktadir (Lee ve Sirgy, 2004:50). Ayrica egitimde, saglikta, ekonomik ve sosyal
alanda kamu hizmetlerinde tliketiciye saglanan hizmetler tiketiciyi mutlu ederek, toplumsal
mutluluga yansimaktadir (Anderson vd., 2013:1203).

Dhiman ve Kumar (2022), mutlu tiketici kavramindaki mutluluk deneyimini; satin alma
deneyimindeki mutluluk ve tiiketim deneyimindeki mutluluk olmak Uzere iki ayr bicimde
kavramsallastirmislardir. Bunlardan ilki satin alma 6ncesinden baslayarak satin alma islemine kadar
olan deneyimi satin alma sireci deneyimindeki mutlulugu “tatminin otesindeki mutluluk”, ikincisi
ise satin alma sonrasindaki Urin kullaniminda, denemesinde meydana sadakati, hosnutlugu
tanimlayan “memnuniyetin 6tesinde mutluluk” olarak ifade edilmistir. Satin alma deneyimindeki
mutluluk, Griin ve hizmet satin alim siirecinin herhangi bir asmasinda meydana gelen mutluluk
deneyimini ifade etmektedir. Satin alma Oncesi ve sirasindaki tiiketici olumlu deneyimleri satin
almadan dogan mutluluga etki edebilmektedir. Ornegin tiiketiciler, satin alma éncesindeki arastirma
asasinda markanin 6dillendirici ve problem ¢oziici 6zelliklerini dislinerek mutlu olmaktadirlar
(Schnebelen ve Bruhn, 2018:106). Satin alma sirasinda fiziksel 6zellikleriyle cezbedici bir deneyim
sunmaya calisan perakende ortamlarinin; mizik, hijyen, sicaklik, tesis estetigi, tabelalar, elektronik
ekipmanlar ve teghir Urlnlerinin titizlikle sergilenmesi gibi ¢esitli ambiyanslarla donatiimasi,
tiketicilerin ¢oklu duyusal fantastik deneyimlerini gerceklestirmelerine imkan tanimaktadir.
Tiketici agisindan duyusal aligveris, terapotik bir islev gorerek tiiketiciyi mutlu etmektedir (Luomala,
2002). Ancak hedonik adaptasyon teorisine gore en pahali arabayi aliriz, en pahali miicevherlere
sahip oluruz. Bir siire mutlulugumuz artar. Fakat belirli bir sure sonunda yani “hedonik adaptasyon”
saglandiktan sonra eski mutluluk seviyemize geri déneriz (Ozyirmidokuz ve Uyar, 2021:150).

Marka Mutlulugu

Dinyanin dort bir yaninda yikselen tiketim davranislarinda markalari yicelten asiri tutkulu
egilimlere rastlanilmaktadir. Poplilerlesen markalarin tatmin hissi yasatarak tiiketici arzularina hitap
etmesi nedeniyle marka mutlulugu olarak tanimlanan yeni ve énemli bir kavram, marka mutlulugu
olarak adlandirilmaktadir. Schnebelen ve Bruhn, (2018:101) marka mutlulugu olarak tanimlanan bu
kavrami “musterilerle reklam, satin alma, iletisim gibi farkli kanallarda temas noktalarina dokunarak
etkilesime giren markalarin, tiiketicide olusturdugu doyum ya da anlik duygusal deneyim” olarak
aciklamislardir. Tiketici odaklh pazarlama dinyasinda 0Ozellikle marka ile ilgili algilanan prestijin,
tuketicide duygusal baga dontiserek tiketici mutlulugunu etkiledigi savunulmustur (Braxton ve Lau-
Gesk, 2020; Cuesta-Valifio vd., 2022; Niedermeier vd. 2019; Razmus vd., 2022; Thiirridl vd, 2020).

Marka mutlulugu ile misteri memnuniyeti ve sadakati cogu zaman birbirlerinin yerine
kullanilmasina ragmen marka mutlulugu, marka sadakatinin ve memnuniyetinin temel unsuru
olarak gosterilmektedir (Gong ve Yi, 2018:438). Kisisel hislerin, zevklerin ve deneyimlerin tetikledigi
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olumlu hisler, mutlu tiketici kavraminda marka mutlulugunun bireysel yoniini yansitmaktadir (Kim
ve Sullivan, 2019; Thurridl vd, 2020; Zhong ve Moon, 2020). Bireysel marka mutlugu, temelde
markalarin kullanimi ya da satin alimindan dogan tatmin hissinin markalara yonelik gigli bir
psikolojik sahiplenmeye hatta mutluluga donlisimini agiklamaktadir (Thirridl vd, 2020:98).
Tiketicilerin markalara karsi besledigi olumlu duygulari, memnuniyetlerini ve marka baghliklarini
giclendirerek marka mutlulugunu olusturmaktadir (Belanche vd., 2013:79). Stati tuketimi, Grin-
hizmetlere yiklenen kiltlrel, sosyal anlamlar, marka topluluklari gibi sosyal iliskilere ve
etkilesimlere dayali tiketici mutlulugu ise marka mutlulugunun toplumsal yoni olarak
gosterilmektedir (Niedermeier vd. 2019; Mansoor ve Paul, 2022; Yoshida vd., 2021). Sosyal iliskilere
dayali marka tutkunlarinin olusturdugu marka topluluklari arasinda birbirinden farkli diistinceler,
tartismalar, paylasimlar gerceklesmekte ve bu etkilesim aidiyet duygusunu destekleyerek toplumsal
marka mutluluguna déniismektedir (Saiksjarvi ve Katarina, 2013:38). Ornegin Amerikan motosiklet
markasi Harley-Davidson tutkunlarinin bir araya geldigi marka topluluklari Harley’i bir yasam tarzi
ve kimliklerinin bir parcasi olarak algilamakta, markanin yer aldigi motosikletlerden cizmelere,
dévmelere kadar benzer tiketimde bulunarak marka mutlulugunu ortak bir paydada
paylasmaktadirlar.

Hedonik/ Rasyonel Fayda ve Mutluluk

Hedonizm yani hazcilik hayatin sadece zevkli ve eglenceli yoniine odaklanan bir yasam tarzi veya
hayati algilama bicimi olarak aciklanmaktadir. Antik Yunan filozoflarindan Aristippuscu goris, zevk
ve sehvet iceren ancak gecici duygulardan olusan hedonizmi, mutlulukla es anlamli kullanmistir.
Tuketici mutlulugunda eglence ve zevk 6gesinin tiketime yansiyan yoni olan Aristippuscu hedonik
fayda olarak adlandiriimistir. Hedonik fayda, tiiketimin yasamdan zevk duyma 6gesini uyararak etkili
bir mekanizma olusturmaktadir (Anderson vd., 2013; Gaston-Breto, 2020; Mingione, 2020; Thiirridl
vd, 2020). Ancak Aristotales’e gore mutluluk, hazciligin tersi olan anlam arayisina eudaimonik yani
daha bilissel bir degerlendirmelere dayanmaktadir. Eudaimonik olarak tanimlanan bilissel yani diger
adiyla rasyonel fayda, tiketimde anlam arayisi, kisisel gelisim, mikemmellik, kalite, kullanim,
kullanishhk, ekonomik gibi islevsel 6zelliklere deger vermektedir (Gaston-Breto, 2020:24).

Hayati eglenceye donistiren glcl nedeniyle hedonik tiiketim, rasyonel tiketime kiyasla daha gok
mutluluk getiren bir tiiketim sekli olarak kabul edilmektedir (Mingione, 2020:217). Uriin ve hizmet
segiminde problemlerin ¢6ziimiine yonelik faydalar yerine duygusal olarak kararlar verilmekte, triin
ozelligine odaklanmak yerine ise sembolik anlamlar tercih edilerek mutluluk saglanmaktadir (Kaul,
2017:83). Hedonik tuketimin fayda algisinda haz ve doyum ani yasamaya yonelik oldugu igin
kompulsif, anlik satin alma gibi irrasyonellik iceren satin alma davraniglarina dahasi gereksiz
borclanmalara da neden olabilmektedir (Dittmar, 2005; Mueller vd., 2011; Richins 2011).
Hedonizmin aksine, 6domanism, zevk ugruna zevk pesinde olmak yerine, ¢ok daha karmasiktir
(Ozyirmidokuz ve Uyar, 2021, 150). Seligman, (2011), sadece haz veren seylerle gelen mutlulugu
insana kalict mutlulugu saglamadigini vurgulamistir. Bilissel yani diger adiyla rasyonel tiketim
faydasinda ise Uiriin ve hizmetlerin kalite, satin alma kolayligi, ek hizmetler, deger, problem ¢oziici
fonksiyonlari gibi faydalari 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ancak bazi arastirmacilar tiiketici mutlulugunun
hedonik ayni zamanda rasyonel fayda da icerebilecegini ileri sirmektedir (Kousi vd., 2023; Okada,
2005). Ornegin bir giines gozIigu giines isinlarindan koruma 6zelligi nedeniyle islevsel bir fayda
sunmaktadir. Ancak ayni zamanda marka, statli, moda trendlerine uygun olma gibi 6zellikleriyle haz
duygusunu tetikleyerek hedonik fayda nedeniyle de tercih edilebilmektedir.

En temel anlamdaki tiiketimdeki tatmin hissinin, ruh halini etkileyen 6nci bir kriter oldugu kabul
edilmektedir (Kim ve Mattila, 2010; Mattila ve Enz, 2002; Ozer ve Gultekin, 2015). Bu nedenle
literatirde tiketicilerin ¢oklu duyusal, duygusal veya iliskisel deneyimlerinden meydana gelen
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deneyimsel satin alma yoluyla da mutluluk saglanabilmektedir (Howell ve Hill, 2009 Nicolao vd.,
2009; Van Boven ve Gilovich, 2003; Weingarten ve Goodman vd., 2021). Ozellikle seyahat, eglence,
yeme, icme, gurmelik gibi hizmetlerin algilanan degerinin, gergek mutlulugu olumlu yonde etki ettigi
one slirilmektedir (Fu ve Wang, 2021; Rodrigues vd., 2023).

Mutlulugu saglikh yasam tarziyla eslestiren ¢ogu birey, hastaliklardan korunma amaciyla fiziksel ve
zihinsel dayanikliklarini iyilestirmeye yonelik adimlar atmaktadir (Cuesta-Valifio vd., 2023:84).
Ozellikle dogal gidalarla beslenmenin daha olumlu ve refah merkezli bir beslenme cesidi oldugu
savunulmustur (Block vd., 2011; Cornil ve Chandon, 2016; Renner vd., 2012). Sosyal ortamlarina
uyum saglamak isteyen modern tiiketicilerin, sosyal sermayenin bilesenleri olan sosyal gliven, sosyal
katihm ve karsiliklihgin etkisiyle etik davranislar sergiledigi belirlenmistir (Ruo-Fei, vd., 2022). Cevre
dostu ve sosyo-ekonomik odakli tiiketim davranislari gosteren bu etik tiketicilerin, stirdrilebilir
drlinler kullanarak mutlu olduklarini belirlenmistir (Cachero-Martinez vd., 2024; Ramos-Hidalgo,
2022; Ruo-Fei, vd., 2022).

Kiresellesmenin meydana getirdigi modern dijital kanallarda gecirilen uzun zaman dilimleri yasamin
tim vyonlerine yansiyarak tliketici davranislarinda 6nemli degisimlere neden olmustur. Dijital
pazarlarda tiketici mutlulugu olarak adlandirilan kavram, sosyal medya pazarlamasi, cevrimici
alisveris, dijital eglence uygulamalari gibi cok genis bir yelpazede karsimiza ¢ikmaktadir. Oncelikle
dijital platformlarda en sik kullanilan alan olan sosyal medyada mutluluk sosyal medya
reklamlarindan, Unlilere, marka topluluklarina kadar cok cesitli alanlarda gozlemlenmektedir. Bazi
calismalarda sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya fenomenlerinin etkisinin altinda satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyerek tiketici mutlulugu Uzerinde olumlu etkileri oldugu oOne
sirilmustlr (Hanandeh vd. 2023; Yoshida vd., 2021). Tuketim kiltlriintn etkisiyle sosyal medya
pazarlamasindaki 6nemine deginen bir calismada bazi sosyal medya kullanicilarinin satin aldiklari
Urunleri gosterisci bir tavirla paylasarak mutlu olduklari belirlenmistir (Duan, 2018). Sosyal medya
reklamlarinda tanitilan Urinlere ilgi duyan tiketicilerin, indirim gibi firsatlari kagirma korkusu
yasayarak satin alma davranisinda bulunarak mutlu olduklari belirlenmistir (Lee vd., 2021). Sosyal
medya kanallarinda sosyal iliskilere dayali karsilikli giiven duygularini ileten marka topluluklar gibi
benzer begenileri ve beklentileri olan kisilerin olusturdugu marka topluluklari ise sosyal medyada
tuketici mutlulugu topluluguna dontismistir (Mingione vd., 2020; Yoshida vd., 2021).

Mobil iletisimle vakit gegiren birgok tiiketici ise satin alma niyeti olmaksizin farkli alisveris sitelerinde
gezinmekten, Urinleri incelemekten, karsilastirmaktan hatta sepete eklemekten buylk zevk
duymaktadir (Uyar, 2022:127). Hedonik alisveris deneyimi degeri olarak agiklanan bu durum, satin
alimin tamamlanmasindan 6tiirt duyulan mutluluktan ziyade aligveris faaliyetinin fantastik degerine
odaklanmaktadir. Tlketici bu gezintilerde aligverisi adeta duyusal, duygusal, estetik zevklerin
hayallerini iceren eglence igerikli bos zaman gegirme aktivitesi olarak gérmektedir (Holbrook ve
Hirschman 1982:132). Cevrimigi alisveris ile tlketici mutlulugu arasindaki iliski agizdan agiza
pazarlama seklinde de ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin tanidigi, bildigi, cevresinde etkilendigi ya da
tercihlerine deger verdikleri kisilerin yorumlari veya deneyimlerinin cevrimici alisverislerinde
agizdan agiza pazarlama yoluyla mutluluklarini etkiledigi belirlenmistir (Bastos, 2020; De Azambuja
vd. 2023; Raharja ve Dewakanya, 2020).

Yiiksek teknolojiden yararlanarak olusturulan giyilebilir cihazlar, yapay zekd uygulamalari ve sanal
artirilmis gercekle olusturulan goriintiler bir yandan tiketiciyi mutlu ederken; blyuk veri toplama
uygulamalari, akilli uygulamalar, cesitli problemlere yonelik kullanan hizli ¢ozimler gibi olanaklarla
firmalari da mutlu etmektedir (Rasheed, 2021:113). Dijital eglence olarak degerlendirilen film, oyun
gibi aktiviteler, tiliketicilere bilgilendirici, 6gretici, heyecanlandirici ve eglendirici deneyimler
sunmaktadir (Bergsma 2010; Dhiman vd., 2020; Rasheed, 2021). Dijital pazarlamada teknolojik
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eglencenin konumlandirildigi dnemli bir alan surekli giincellenen ve daha donanimli hale getirilen
giyilebilir teknolojik aletlerdir. Akilli sensorlerin internete baglanmasiyla ¢alisan akilh dijital giyilebilir
teknolojik Grlinler, konusabilir akilli ev robotlari, egitim, film endstrisi, spor gibi alanlarda buyuk ilgi
gormekte ve tiketiciyi mutlu etmektedir (Dhiman vd., 2020; Lin ve Windasari, 2019).

2. YONTEM

Calisma cercevesinde “tiketici mutlulugu” konusunda ulasilan tim makalelerin nicel verileri
sonucunda bibliyometrik analizleri yapilmis, kavrama yonelik batincil bir bakis agisi ile
degerlendirilmistir. Calisma kapsamina alinacak uygun eserlerin segilmesinde; ilgili konunun sadece
ingilizce yazilmis eserler olmasina, uluslararasi dergilerde yayinlanmis olmasina ve tiim alanlari
kapsamasina dikkat edilmistir. “Tiketici mutlulugu” sadece ingilizce olarak “consumer happiness”
Wos veri tabaninin core collection sekmesinde taratilmistir. Web of Science veri tabani ayrica tek
bir ara birimden birden ¢ok veri tabaninda ayni anda arama yapilmasina imkan taniyan ve bilimsel
amagclar icin en yaygin kullanilan veri ve alinti iceren veri tabanidir (Yasemin vd., 2023:158). Bu
nedenle ¢alismanin arastirmasinda Wos veri tabani tercih edilmistir. Eserlerin icerisinde makale
basliklarinda ve anahtar kelimelerde “consumer happiness” gecen makaleler degerlendirmeye
alinmistir. Calisma cercevesinde sadece makale calismalari analize dahil edilmis olup, kitap
boliimleri, notlar, konferans kagitlari, erken goérinim eserler, geri cekilmis eserler, kitaplar, veri
belgeleri vb. eserler analiz disi birakilmistir. Calismalarin secilmesinde herhangi bir baslangic tarihi
belirlenmemis olup, “consumer happiness” ile ilgili ulasilan ilk calismalari iceren 2005 yilindan son
calismalar olan Aralik 2024 tarihine kadar olan tim calismalar bibliyometrik analize dahil edilmistir.
Calismalarin konulara, alanlara, Ulkelere gore dagilimlari incelenistir. VOSviewer programinda
“consumer happiness” konusuyla ilgili anahtar kelimeler, ortak yazar analizleri, yazarlarin
bibliyografik eslesme analizleri incelenmistir.

ilgili alan yazinlarinda literatiiriin sistematik yapisini incelemek amaciyla farkh bibliyometrik analiz
araglari tercih edilmistir. Calisma kapsaminda “tiiketici mutlulugu” kavramini igeren bibliyometrik
analizin ortaya konulmasi amaciyla islevselliginden dolayr VOSviewer programi tercih edilmistir.
Literatlirde gecmisten bu yana gegirilen evrimleri, lkelerin ve yazarlarin etkilesimlerini, eserlerin
etkisini, yeni kavramlari ve ¢ok daha fazlasini kesfetmek amaciyla galismacilari kolayliklar sunan
VOSviewer programinin bibliyometrik analiz agisindan énemli bilgiler sunan bir program oldugu
degerlendirilmektedir. Ayrica, gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkani
saglamasindan 6turl de veri setlerinin derinlemesine analizine olanak saglamaktadir (Dirik vd.,
2023:175).

3. BULGULAR

Galisma kapsaminda “consumer happiness” yani “tlketici mutlulugu” kavramina yonelik
bibliyometrik analiz sonucunda goérsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analizlere yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda 77 eserin yillara gore dagihimi incelenmistir. Tiketici mutlulugu kavraminin
kullanildigi ¢alismalarin baglangig yili olan 2005’ten 2024 yilinin Aralik ayina kadar olan galismalar
incelenmistir. Bazi yillarda tiiketici mutluluguna dair ¢calismalar yapiilmadigi gézlemlenmistir. Tiketici
mutluluguna yonelik yapilan calismalarda 6zellikle 2019 sonrasi ve giinlimize kadar olan son 5 yili
kapsayan donemde artis oldugu gozlemlenmektedir. Asagida Sekil 1’de 2005 ve son olarak 2024
Aralik ayini kapsayan calismalarin yillara gére dagilimina yer verilmistir. Ulasilan ilk eserin 2005
tarihine ait oldugu gorilmustir. Son dort yilda gerceklestirilen calismalarda artis egilimi oldugu
soylenebilir.

64



iSLETME VE GIRiSIMCILIK ARASTIRMALARI DERGISI
Haziran 2025, Sayi:6, 58-74

JOURNAL OF BUSINESS AND ENTREPRENEURSHIP RESEARCH

June 2025, Issue:6, 58-74

Sekil 1: Calismalarin Yillara Gére Dagilimi
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Calisma kapsaminda tiiketici mutlulugu kavramini iceren 77 calismanin konulara gore dagilimi
incelenmistir. Taketici mutlulugun ile ilgili en ¢ok calisilan konu 23 calismayla mutlulugun diger bir
anlami olarak 6znel iyi olus olmustur. ikinci olarak 21 ¢alismayla tiiketici tatmini konusuna agirlik
verilmistir. Asagidaki Tablo 1’de ¢alismalarda en ¢cok gecen 10 konuya gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 1: Calismalarin Konularina Gore Dagilimi

Tiiketici Mutlulugu ile ilgili Konular Makale Sayisi
Oznel iyi Olus 23
Tuketici Tatmini 21
Etik TUketici Davranisi 4
Tuketiciyi ikna Etme 3
Paylasim Ekonomisi 3
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 2
Fotografcilik 2
internet Bagimhhg 2
Oyun Teorisi 1
Turizm 1

Kaynak: Tablo Yazarlar Tarafindan Olusturulmustur

Galisma kapsaminda tiiketici mutlulugu kavramini igeren 77 ¢alismanin ilgili alanlara gére dagilimi
incelenmistir. Tiiketici mutlulugun ile ilgili en ¢ok calisilan alan isletme alani olmustur. ikinci olarak
yonetim konusuna agirlik verilmistir. Uglincii olarak ise uygulamali psikoloji alaninda yer almistir.
Asagidaki Tablo 2’de galismalarda en gok galisilan 10 alana gére dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 2: Calismalarin Alanlara Gére Dagilimi
Tiiketici Mutlulugu Konusunun Alanlara Makale Sayisi
Gore Dagilimi
isletme 44
Yonetim 12
Uygulamali Psikoloji 8
Disiplinler Arasi Psikoloji 7
Disiplinler Arasi Sosyal Bilimler 3
Sosyal Psikoloji 3
3
2
2

Bilgisayar Bilimleri
iletisim

Cevre Calismalar
Mihendislik 2

Calismada ayrica en c¢ok atif alan yazarlarin (lkelerine gore dagilimlarini ve baglantilarini tespit
etmek amaciyla en az 1 eser yayinlamis ve en az 1 atif almis olmak kriteri secilerek “bibliographic
couphling of countries” biblografik tlke eslesme analizi yapilmistir. Tiketici mutlulugu kavramini
iceren calismalara toplam 32 ayri lilke katki saglamistir. En ¢cok katki saglayan lilke 30 eserle ABD,
ikincisi 17 eserle Cin, tGglinclislii 9 calismayla Hindistan olmustur ve Tirkiye tek eserle siralamada yer
almistir. Asagidaki Tablo 4’te en ¢ok eser yayinlanan ilk 10 Glkeye yer verilmistir.

Tablo 3: Tiiketici Mutlulugu ile ilgili Calismalarin Ulkelerine Gére Dagihmi

Tiiketici Mutlulugu ile ilgili Calismalarin Makale Sayisi
Ulkelerine Gore Dagilimi
ABD 30
Gin 17
Hindistan 9
Portekiz 8
ispanya 8
Glney Kore 7

4

3

3

Pakistan
ingiltere
irlanda

Guney Afrika 3

Galisma kapsaminda tuketici mutlulugu kavramini iceren 77 ¢alismanin anahtar kelimelere gore
dagilimi incelenmis, en az 3 ayni anahtar kelimenin kullanildigi anahtar kelimelerin kullanim
yogunluguna gore anahtar sézclik haritasi olusturulmustur. Calismalarda toplam 16 ayri kelime
bulutundan olusan toplamda ise 263 anahtar kelimeden olusan, “consumer happiness” ve
“happiness” kelimeleri blyik 2 bulut diger kelimeler 1 bulut olacak sekilde olusmustur. Anahtar
kelimeler arasinda 42 ayri baglanti ve toplam 55 baglanti oldugu tespit edilmistir. Anahtar kelimeler
icerisinde en ¢ok kullanilan kelimeler sirasiyla 30 kelimeyle tiiketici mutlulugu, 17 kelimeyle
mutluluk, 4 er kelimeyle deneyimsel reklamlar, 6znel iyi olus, tiketici tatmini, duygular seklindedir.
Diger anahtar kelimeler ise 3 er kelimeyle yer almaktadir. Asagidaki Sekil 2'te calismalarin alanlara
gore dagilimina yer verilmistir.
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Sekil 2: En Sik Kullanilan Anahtar S6zcuk Haritasi
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Ortak yazar analizi (co-authorship of authors) analizini belirlemek amaciyla en ¢ok iliskili ve
aralarinda is birligi olusturan yazarlari tespit etmek igin en az 1 yayini ve en az 1 atif kriteri segilerek
aralarindaki ag haritasi olusturulmustur. Yazarlar arasi en fazla baglanti bulunan yazar isimleri
arasinda tek kiimede bir araya gelen 9 yazar ismi ve toplam 21 baglanti oldugu gosterilmektedir. En
cok atif alan yazarlarin (213 er atif ile Brakus,ve Zarantonello) en baglantili yazarlar olmadigi ayrica
goritlmektedir. Asagida Sekil 3'te calismalarin yazarlar arasi is birligini gbsteren ortak yazar baglari
haritasina yer verilmistir.

Sekil 3: Yazarlar Arasi is Birligini Gsteren Ortak Yazar Baglari

vega-mun@@ alejandro

din, aghraf ud ahmadjnaveed
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{& VOSviewer
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Calismada yazarlarin bibliyografik eslesme analizi (Bibliographic Coupling of Authors) analizi yapiimigs
olup, en az 1 eser yayinlamis ve 1 atif almis olmak kriteri ile segilen ve aralarinda baglantilar bulunan
158 birim ile yapilan biblografik eslesme analizine gore 13 kiime 6348 baglanti ve toplam 43950
baglanti glict tespit edilmistir. En fazla bibliyografik eslesme olan yazarlar her biri 213 er alinti ile
(Brakus, Josco ve Zarantonello) olmus, onlari 211 alinti ile (Schmit ve Bernd) takip etmistir. Ayrica
atiflarin 2022 ve 2024 yillari arasinda arttig1 belirlenmistir. Asagida Sekil 4’te yazarlarin bibliyografik
eslesme analizi baglantilarina ve baglantilarda yer alan atiflarin sari renkle gosterilen yillarin yer
aldigi bibliyografik haritaya yer verilmistir.

Sekil 4: Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi Baglantilari
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insanoglunun yasami boyunca hem ruhsal hem de bedensel olarak daima kendini daha iyi hissetme
istegi, mutluluk arayigi davraniginin temel dayanagi olarak gosterilmektedir. Bu nedenle diinya
Uzerinde yasayan her birey i¢in merkezi bir konu olan mutluluk, gegmisten gliniimuize strekli olarak
filozoflar, arastirmacilar ve bilim adamlari tarafindan agiklanmaya ¢alisilmis ancak yizyillardir bu
farkh gevrelerde tartisilan kavramin taniminda ortak bir uzlasiya varilamamistir. Bireyler icin 6znel
bir o kadar da yasami icin degerli olan mutlu olma istegi, yasamin her alanina yansimistir. Ahmed
(2016:12-13), 2005 yilindan glinimuize kadar olan donemde mutluluk arayislarina karsi duyulan bu
ilgiyi diinyanin mutluluk donemeci olarak adlandirmis, yeni bir trend haline doniisen bu anlayisi
mutluluk endiistrisi olarak belirtmistir. Uzerinde bu kadar disiinilen mutluluk kavrami ve arayislari
son zamanlarda Ozellikle sosyal bilimler alaninda artan bir ilgiyle karsilanmaktadir. Seligman, (2011)
tarafindan aciklanan pozitif psikoloji yaklasimi, bireyin tiim eylemlerini olumlu hislerle
gerceklestirmesi anlamini tasimaktadir. Tiiketim toplulugunda pozitif tiiketici mutlulugun karsihigi
duyulari, duygulari harekete geciren satin alma davranislarinda gozlemlenmektedir. Hedonik,
rasyonel, deneyimsel bircok satin alma yoluyla tliketicilere mutluluk sunulmaktadir. Gittikce
tatminsiz tiketim toplumuna evrilen diinyanin yol actigi mutluluk arayislarinin her yerde gorunir
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olmaya baglamasiyla birlikte tiiketici mutlulugu kavrami, sosyal psikolojiden, yonetim, isletme,
sanat, ekonomi, pazarlama gibi birbirinden farkh disiplinlerdeki arastirmalarda konu olarak
incelenmeye devam etmektedir.

GUnumuzde tuketicilerin markalardan beklentileri yalnizca sunduklari faydalariyla sinirh
olamamakta, gbze hos gelen unsurlari, sahip olduklari hikayeleri ve deneyimleri de tiketicileri
cezbetmektedir. Bircok ©znel ve igsel tliketici olumlu tiketici duygulari ve tepkileri tiketici
memnuniyeti, sadakatini, baghligini ve bunun sonucunda mutlulugunu etkilemektedir (Cuesta-
Valifio vd., 2022; Niedermeier vd. 2019; Razmus vd., 2022). Tiketici mutlulugu kavrami, tiketicilerin
nese, heyecan ve mutluluk gibi duygularini uyararak satin alma éncesinde markanin édillendirici ve
problem ¢o6zicl ozelliklerini dislindirerek mutlu etmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018:106).
Satin alma sirasinda olusan tatmin, tatminin otesine gecerek; satin alma sonrasindaki donemde ise
memnuniyetin Otesine gecerek tatminin ve memnuniyetin 6tesindeki pazarlamayi yani tiketici
mutlugunu yasatmaktadir (Dhiman ve Kumar, 2023:121). Ozellikle satin alma sonrasi olusan
mutluluk, satin alma 6ncesindeki donemi olumlu yonde etkilemekte, satin alma déngistini surekli
hale getirerek tekrar satin alimlara neden olabilmektedir (Razmus vd., 2024).

Modern pazarlarda tiketiciler, entelektliel basariyi, yaraticihigi temsil eden, kisiligini ifade eden,
kendini estetik olarak tamamlayan, takdir edilme gidisini karsilayan, kendini gerceklestirme
ihtiyacini yansitan, hatta statli mesaji ileten sevilen markalarla mutlu olmaktadirlar (Barbosa, 2017;
Belanche vd., 2013; Mingione vd, 2020; Thirridl vd, 2020). Seyahat, eglence, yeme, icme, gurmelik
gibi hizmetlerin algilanan degerin tiketicilere sundugu mutluluk (Howell ve Hill, 2009 Nicolao vd.,
2009; Van Boven ve Gilovich, 2003; Weingarten ve Goodman vd., 2021), cevre dostu ve sosyo-
ekonomik odakli tiketim davranislari gosteren etik tiketicilere yonelik sunulan mutluluk (Ramos-
Hidalgo, 2022; Ruo-Fei, vd., 2022), saglikli yasam hayat tarziyla saglkli Girin ve hizmetlerin sundugu
mutluluk Block vd., 2011; Cornil ve Chandon, 2016; Renner vd., 2012), dijital pazarlarda tlketicilere
sunulan mutluluk (Dhiman ve Kumar, 2020; Lin ve Windasari, 2019) gibi sayisiz {irin ve hizmette
tiketicilere mutluluk degeri sunulmaktadir.

Literatirde kisith galismanin yer aldigi ve nispeten yeni olan “tuketici mutlulugu” ile ilgili
gerceklestirilen bu g¢alismada Wos veri tabaninda “tiketici mutlulugu” (consumer happiness)
kelimesi kullanilarak geg¢miste yapilan ¢alismalar sistematik olarak taranmistir. Yapilan nicel
analizlerin ve analizlere konu olan ¢alismalarin teorik olarak incelemesi neticesinde isaret edilen bazi
sonuglar s6z konusudur. Tiketici mutluluguna iliskin énceki yapilan ¢alismalarda kavramla ilgili ilk
calisma olan 2005 yilindan giinimiiz Aralik 2024 tarihleri arasinda literatiirde yer alan ingilizce
dilinde yazilmis, 77 eser incelenmistir. Arastirmalarin yillara gére dagilimina bakildiginda 2020 yili ve
sonrasinda konuya dair galismalarda artis oldugu ve en fazla galismanin 21 makaleyle 2023 yilina iat
oldugu gozlemlenmektedir. Tiketici mutlugu ile ilgili incelenen 77 eserde en ¢ok galisilan konunun
23 konuyla 6znel iyi olug oldugu ve ikinci olarak 21 ¢alismayla tiketici tatmini konusu oldugu
gozlemlenmektedir. Bu ¢alismalarda tuketicilerin hedonik duygularina hitap eden tiketim
deneyimlerindeki mutlulugun psikolojik yoninin incelendigi sdylenebilir. En ¢ok atif alan eserlerin
Ulkelerine gore dagilimlarin gosteren eserlerin (lkelerine ait baglanti analizinde en cok katki
saglayan Ulke 30 eserle ABD, ikincisi 17 eserle Cin, olmustur. Calismalarin kelime haritalarindaki
anahtar kelimelerde toplam 16 ayri kelimeden olusan toplam 263 anahtar kullanilimis olup, en ¢ok
kullanilan kelimelerin 30 kelimeyle tiketici mutlulugu, 17 kelimeyle mutluluk oldugu
gozlemlenmistir. Anahtar kelime taramalarinda genel olarak tiiketici mutlulugu kavraminin izerinde
duruldugu soylenebir. En cok atif alan yazarlar, 213 alinti ile213 er atif ile Brakus,ve Zarantonello
olmustur. ancak en baglantili yazarlar olmadigi gorilmektedir. Calismada son olarak en fazla
bibliyografik eslesme olan yazarlar haritasinda en fazla bibliyografik eslesme olan yazarlar, Brakus,
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Josco ve Zarantonello) olmus, onlari 211 alinti ile (Schmit ve Bernd) takip etmistir. Ayrica atiflarin
son yillarda yani 2022 ve 2024 yillari arasindaki donemde arttig1 belirlenmistir. Yine tiiketici mutlugu
ile ilgili incelenen g¢alismalar igerisinde alanlara gére dagihmda en fazla yapilan galismalarin 44
¢alismayla isletme alaninda oldugu, bunu 12 ¢alismayla yonetim, 8 galismayla uygulamali psikoloji
alaninin takip ettigi gozlemlenmektedir. Tiketici mutluguyla ilgili yapilan isletme alanindaki bu
¢alismalarda mutlu eden pazarlama stratejilerinin tiketicilerin davraniglari Gizerindeki etkilerinin
incelendigi sdylenebilir.

Bu calismada tuketici mutlulugu kavraminin kokenlerini, yaklagimlarini ve ilgili alanlardaki ilgili
konulari arastirarak, gelecek c¢alismalar igin kavramin sistematik olarak genel bir alt yapisinin
olusturulmasi amaclanmistir. Gergeklestirilen bu calisma verilerinin sadece Web of Science veri
tabani Uzerinden elde edilmis olmasi, sadece ingilizce dilinde yazilmis eserlerin ve makale
calismalarinin analize dahil olmasi arastirmanin baslica kisitlarindandir.

Sonug olarak tiketimden saglanan mutlulugun, tatmin ve 6znel iyi olus kavramlarinin bir unsuru
oldugu belirlenmistir. Tuketici mutlulugu ile gergeklestirilen son yillardaki calismalarda gézlemlenen
artisla birlikte, gelecekte vyapilacak calismalarda tiketici mutlulugu konusunun daha fazla
incelenecegi 6n gorilmektedir. Tlrkiye'de tiiketici mutlulugu ile yapilan 1 ¢alismaya rastlanilmistir.
Bu durum Tirkiye’de bu konuyla ilgili daha cok calisma yapilmasi gerektirdigini diistindiirmektedir.
Ayrica tuketici mutlulugu ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde bibliyometrik bir calismaya
rastlaniilmamistir. Tiketici mutlulugunu konu alan bu calismanin, literatire iliskin bir arastirma
boslugunu dolduracagi ve literatiire kath sunacagi distinilmektedir.

Mutlu tiketiciler olusturmak, mevcut ve potansiyel misterileri ile glcli iliskiler kurmayi amaclayan
isletmeler acisindan biyidk 6nem tasimaktadir. Bu bibliyometrik incelemeyle birlikte tiketici
mutlulugunu anlamak i¢in bitlincul bir bakis acisi sunmaktadir. Bulgular, akademik literatiire katki
saglamanin yani sira, is diinyasi ve politika yapicilar i¢in de degerli ¢ikarimlar icermektedir.
Hedefledigi pazarlarda avantaj elde etmek isteyen firmalar, tiketiciyi mutlu etme stratejilerini iyi
analiz etmelidir. Mutlu musteriler olusturmak karsilikli Gretici ve tiiketici katilimi ile mimkdndir. Bu
konuda isletmeler buylk sorumluluklar yiklenmektedir. Misteri 6neri ve sikayetleri dikkate alinarak
urdn ve hizmetlerde iyilestirme ¢abalar arttirilabilir. Reklamlarda, Grin tanitimlarinda mutluluk
temalarina daha fazla yer verilerek musteri katihmi saglanabilir. Yaniltici reklamlara daha fazla
hassasiyet goserilerek tuketicilerin tekrar glveni saglanabilir. Tuketiciyi mutlu edebilecek
promosyonlar, kuponlar dagitilabilir. Sosyal dayanismayi ve birlikteligi arttiracak kampanyalar
diizenlenebilir. Kamu kurumlari, isletmeler sosyal mutluluk saglanabilecek hizmetlerle ve sosyal
pazarlama politikalariyla mutlu misteriler olusturabilir. Misterilerle daha fazla iletisime gegilerek
istek ve beklentilerine gére mutlu pazarlama iletisimi kurulabilir.Uriin ve hizmetlerde kalite
iyilestirmeleriyle marka glvenine vurgu yapilarak tuketiciler mutlu edilebilir. Dijital platformlarin,
tiketiciler nezdindeki etkisi dikkate alinarak, sosyal medya araciligiyla tiketici memnuniyetini
garanti eden Urin ve hizmetler tanitihabilir.

Bugiin sosyoloji, psikoloji, pazarlama gibi farkli disiplinlerde incelenen tiiketimde mutlugun rolinin
gelecek calismalarda daha fazla tartisilacagi 6n gortlmektedir. Bu ¢alisma yine gelecete tiiketici
mutlugunu ele alan yapilacak derleme ¢alismalarinda konuya ilgili duyan arastirmacilara yol gosterici
olabilecegi dustinilmektedir. Gergeklestirilen bu calismada ilgili veriler sadece Web of Science veri
tabani Gizerinden elde edilmistir. Gelecekte farkli veri tabanlari da arastirmaya dahil edilerek daha
fazla veriye ulasilabilir. Farkli veri tabanlarina ait calismalarin karsilastirmali analizi sunulabilir.
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