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Marka mutlulugu ol¢ek gelistirme ¢alismasi ve uygulamasi

Oz

Marka mutlulugu, tiiketicinin ya da miisterinin, farkli temas noktalarinda karsilastigi, markanin etkisinden ve
yliksek marka hizmetinden aldig1 duyusal ve duygusal tatminidir. Bu ¢alisma bir 6lgek gelistirme ¢aligmasidir.
Calisma kapsaminda tiiketici bakig agisiyla marka mutlulugu 6l¢egi gelistirilmis, mutluluk kavrami marka 6zelinde
ele alinmistir. Once tiiketicilerin mutluluk konusundaki algilar1 548 tiiketicinin katilimiyla arastirilmistir. Daha
sonra ise marka mutluluguna yo6nelik 52 tiiketicinin katilimiyla arastirma yapilmis ve tiiketicilerin markadan mutlu
olma parametreleri ortaya g¢ikartilmigtir. Marka mutluluguna ait bu parametreler 2 akademisyen ve 3 pazarlama
uzmaniyla degerlendirilmis ve bir anket formu olusturulmustur. Bir sonraki agamada ise olusturulan anketin pilot
calismasi 31 tiiketicinin katilimiyla yapilmig ve anket sorular1 degerlendirilmigtir. Bu degerlendirme sonucunda
hazir anket formu 460 Tiirk tiiketiciye uygulanmis ve veriler analiz edilmistir. Kesfedici ve dogrulayic faktor
analizi ve giivenirlik analizleri sonucu iki faktér, on ii¢ maddeden olusan marka mutlulugu 6lgegi elde edilmistir.
Olgegin birinci faktdrii marka etkisi faktoriidiir. Bu faktor altmda yedi madde bulunmaktadir. ikinci faktor ise
marka hizmeti faktoriidiir ve bu faktor altinda alti madde bulunmaktadir. Dogrulayici faktér analizi sonucunda elde
edilen degerler kabul edilebilir diizeydedir. Olgegin ¥2/sd= 2,654 ve p degeri= 0,000 bulunmustur. Yapilan analiz
sonucunda uyum indeksleri (RMSEA = 0,060; RMR = 0,025; GFI = 0,948; AGFI = 0,923; CFI = 0,941; NFI =
0,909; IFI = 0,942; TLI (NNFI) = 0,926) 6l¢egin kabul edilir diizeyde oldugunu goéstermektedir. Ayrica dlgek
gelistirme siirecinin her agamasinda tiiketicilere kendilerini en mutlu eden marka sorulmustur. Asamalarin biiytik
cogunlugunda tiiketicileri en mutlu eden markanin Zara markasi oldugu bulgusuna ulasiimistir. Olgek Tiirk
tiiketiciler lizerinde uygulanmistir dolayistyla literatiirdeki diger 6lgeklerle karsilastirildiginda cografya, zaman,
kiiltir, tutum ve davranig bakimindan Tirk tiiketicilerini ve pazarini daha iyi yansitmakta ve o6lgmektedir.
Geligtirilen bu 6lgegin markalarin gelisimine katki sunacagi, markadan mutlu miisterilerin markalarin pazar
paylarinin artmasina katki saglayacagi ve tiiketicinin markaya sadakatini, uzun vadede memnuniyetini saglayacagi
on goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mutlulugu, Olgek Gelistirme, Marka, Mutluluk, Tiiketici
Brand happiness scale development study and implementation

Abstract

Brand happiness is the sensory and emotional satisfaction that the consumer or customer receives from the brand's
impact and high brand service encountered at different touch points. This study is a scale development study.
Within the scope of the study, a brand happiness scale was developed from a consumer perspective and the concept
of happiness was addressed specifically for the brand. First, consumers' perceptions of happiness were investigated
with the participation of 548 consumers. Later, a research was conducted with the participation of 52 consumers
regarding brand happiness and the parameters of consumers' happiness with the brand were revealed. These
parameters of brand happiness were evaluated by 2 academicians and 3 marketing experts and a survey form was
created. In the next stage, the pilot study of the survey was conducted with the participation of 31 consumers and
the survey questions were evaluated. As a result of this evaluation, the ready-made survey form was applied to 460
Turkish consumers and the data was analyzed. As a result of exploratory and confirmatory factor analysis and
reliability analysis, a brand happiness scale consisting of two factors and thirteen items was obtained. The first
factor of the scale is the brand impact factor. There are seven items under this factor. The second factor is the brand
service factor and there are six items under this factor. The values obtained from the confirmatory factor analysis
are within acceptable limits. The analysis results show that the fit indices indicate (RMSEA = 0,060; RMR = 0,025;
GFI = 0,948; AGFI = 0,923; CFI = 0,941; NFI = 0,909; IFI = 0,942; TLI (NNFI) = 0,926) the scale is at an
acceptable level. Additionally, at each stage of the scale development process, consumers were asked which brand
made them happiest. It has been found that the brand that makes consumers happiest in the majority of the stages
is Zara. The scale was applied to Turkish consumers, so compared to other scales in the literature, it better reflects
and measures Turkish consumers and the market in terms of geography, time, culture, attitude and behavior. It is
anticipated that this developed scale will contribute to the development of brands, that customers happy with the
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brand will contribute to the increase of the brands' market shares and that it will ensure consumer loyalty to the
brand and satisfaction in the long term.

Keywords: Brand Happiness, Scale Development, Brand, Happiness, Consumer

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

From past to present, brands have had an important place in national economies and in the lives of consumers.
While brands create added value to the products and services of businesses, they also contribute to increasing the
market shares of businesses. Consumers are of great importance in the development, expansion and financial value
of brands. A brand is defined, in its most basic sense, as a name, term, design, symbol or other feature that
distinguishes one seller's goods or services from those of other sellers (American Marketing Association, 2025).
However, this definition of a brand is inadequate; a brand represents consumers' perceptions and feelings about a
product and its performance, that is, what the product or service means to consumers (Armstrong ve Kotler, 2013,
s. 215). In this context, consumers are an important element for brands. Consumers' brand satisfaction, brand
loyalty, and positive and negative experiences about the brand affect brands positively or negatively. Therefore,
brand and consumer relationships, consumers' expectations, perceptions, attitudes and behaviors towards the brand
are important. One of these important elements is that consumers are happy with the brand. A consumer who is
happy with the brand makes an important contribution to the brand's development process. While happiness is
defined as the general positive emotional state of a person and the state of having a satisfactory emotional state
(Haybron, 2024, s. 21-32), according to Epictetus (2022), happiness is not about obtaining and enjoying something,
but about not wanting it (Epiktetos, 2022, s. 61-62). Although the concept of happiness has many different
definitions from past to present, it has been the subject of study in many branches of science. Therefore, every
branch of science has discussed and tried to explain the concept of happiness within its own framework. The
concept of happiness also has an important place in the field of marketing. Studies in this field contribute to the
development of marketing science and present new theories. However, it is possible that the concept has not been
sufficiently studied and that research conducted specifically for the brand is insufficient. Creating brand happiness
is important, and consumers' happiness with the brand creates value for brands. Brand happiness is the sensory
and emotional satisfaction that the consumer or customer receives from the brand's impact and high brand service
encountered at different touch points (purchasing, experience, advertising, after-sales service, etc.). Creating happy
customers for the brand contributes to the economic development of the brand and offers a special value to
consumers. In this context, the concept of happiness has an important place for marketing science and especially
for brands. Scales developed in this field are needed to address and examine the concept of happiness on a brand-
specific basis. Measurement is a fundamental activity of science. Information about people, objects, events and
processes can be obtained through observations. Making sense of these observations often requires quantitatively
evaluating these things (DeVellis, 2003, s. 2). Therefore, measurement tools not only reveal the current situation
but also contribute positively to development.

Method

This study is a scale development study. Within the scope of the study, a brand happiness scale was developed
from a consumer perspective and the concept of happiness was addressed specifically for the brand. In today's
world where competition has reached a critical point, it is of great importance for brands to establish connections
with consumers and create "happy" consumers. In this context, in order for consumers to be happy with the brand,
the reasons for consumer brand happiness should be revealed. The aim of the study was to investigate this situation
and to develop a "brand happiness scale" as a result of the findings. The study has a special purpose in that it
provides brands with the opportunity to improve themselves and to conduct consumer/customer analysis with this
developed scale. When the studies and scales on happiness are examined, a total of 37 scales have been developed
in Turkish/Tiirkiye, both from scratch and through adaptation. It was revealed that no scale had been developed
before on brand happiness within the scope of "Turkish or Tiirkiye". The lack of a scale for the concept of brand
happiness on Turkish consumers creates a gap in the literature. In this sense, the study is considered important in
terms of understanding Turkish consumers better by conducting research, contributing to the importance and value
of the brand in terms of marketing and business, and revealing the brand happiness perceptions of Turkish
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consumers. In this study conducted to develop a brand happiness scale, the study population consists of "Turkish
consumers living in Tiirkiye". Because it was desired that the participants were not from similar backgrounds, data
were collected both online and face-to-face. The sample of the study was determined in accordance with the scale
development stages. The aim of the study is to ensure voluntary participation. Study data were collected depending
on the scale development stages. Within the scope of the study, the data were analyzed using Excel, Stata, SPSS
data processing programs, adhering to the study and scale development principles.

Findings

When the demographic structure of the study and the data of 460 participants (consumers) obtained within the
scope of the research are evaluated in general, the majority of the participants participating in the study are female
consumers, generation Y, between the ages of 23 and 47, higher education students and graduates, single, with an
income between 50,001-100,000 TL, and unemployed consumers. First, consumers' perceptions of happiness were
investigated with the participation of 548 consumers. Later, a research was conducted with the participation of 52
consumers regarding brand happiness and the parameters of consumers' happiness with the brand were revealed.
These parameters of brand happiness were evaluated by 2 academicians and 3 marketing experts and a survey
form was created. In the next stage, the pilot study of the survey was conducted with the participation of 31
consumers and the survey questions were evaluated. As a result of this evaluation, the ready-made survey form
was applied to 460 Turkish consumers and the data was analyzed. As a result of exploratory and confirmatory
factor analysis and reliability analysis, a brand happiness scale consisting of two factors and thirteen items was
obtained. When we look at the scale obtained as a result of the research, the first factor of the scale is the brand
impact factor. There are seven items under this factor. The second factor is the brand service factor and there are
six items under this factor. The values obtained from the confirmatory factor analysis are within acceptable limits.
The analysis results show that the fit indices indicate (RMSEA = 0,060; RMR = 0,025; GFI = 0,948; AGFI =
0,923; CFI=0,941; NFI = 0,909; IFI = 0,942; TLI (NNFI) = 0,926) the scale is at an acceptable level. In addition
to the brand happiness scale obtained, it was found that the reasons why consumers or customers are happy with
the brand depend on the parameters of quality, difference-uniqueness, liking, convenience-comfort, energetic,
pleasure, trust, feeling good, customer focus, solution focus, after-sales service approach, reputation and
communication power. Additionally, at each stage of the scale development process, consumers were asked which
brand made them happiest. It has been found that the brand that makes consumers happiest in the majority of the
stages is Zara. In addition, the frequency of purchasing the brand that consumers are happiest with was evaluated
and it was concluded that most consumers make purchases 1-3 times a month.

Conclusion and Recommendations

The scale was applied to Turkish consumers, so compared to other scales in the literature, it better reflects and
measures Turkish consumers and the market in terms of geography, time, culture, attitude and behavior. It is
anticipated that this developed scale will contribute to the development of brands, that customers happy with the
brand will contribute to the increase of the brands' market shares and that it will ensure consumer loyalty to the
brand and satisfaction in the long term. In addition, the study is considered important in terms of providing a new
source for the literature. This study has a general scope. In the study, a scale was created by including brands from
all sectors and all consumer groups. For future studies, it is recommended to analyze the status of brands in the
same sector and compare brands within the same sector. Because it is important to use the scale on a sector basis
in order to more clearly determine the brands that make Turkish consumers happy. This will reveal the current
status of brands more clearly and contribute to the development of brands. In addition, it is thought and suggested
that examining the effects of brand happiness on parameters such as brand loyalty, brand satisfaction, brand love,
brand value, consumer purchasing behavior, and the relationships and mediating roles between them using the
brand happiness scale will contribute to the literature and help the development of businesses and brands and better
analysis of consumers.

GIRIS
Marka genel anlamda bir isim, say1, sekil ve bunlarin bir biitiinii olarak tanimlanan ama bu

tanimlamadan daha fazlasini ifade eden ve deger yaratan bir unsurdur. Markalar yarattig1 deger,
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sagladig1 faydalar ile giiniimiizde her gecen giin daha da fazla 6neme sahip olmaktadir. Bu
baglamda zorlayici rekabet kosullar1 altinda markalarin gelisebilmesi, mevcut durumlarinin
iyilesebilmesi i¢in Onemli stratejik kararlarin alinmasi ve bu dogrultuda faaliyetlerini
stirdirmesi  Onemlidir. Markalarin gelismesinde Onemli unsurlardan biri tiiketiciler-
miisterilerdir. Bir tiiketicinin ya da miisterinin markadan aldig1 doyum, haz marka i¢in énemli
bir deger olusturmaktadir. Markalarin tiiketicileri ya da miisterileri memnun etmesi, onlara
duyusal ya da duygusal deneyimler sunmasi, onlarin davranis ve tutumlarini etkilemesi,
markaya olan sadakatini saglamasi Onemlidir. Biitiin bunlarin yaninda markadan mutlu

miisterilere sahip olmasi bir marka i¢in ayr1 bir 6nem arz etmektedir.

Mutluluk kavramsal agidan ele alindiginda ¢ok eskiye dayanan bir ge¢mise sahip olmakla
birlikte bir¢ok diisiiniiriin, bilim dalinin konusu olmustur. Mutluluk bireyin yasaminda 6nemli
yap1 olusturmakta ve bireyin yasamini daha degerli kilmakta, bireyin yasam kalitesine katk1
saglamaktadir. Mutlulugun birgok bilim dalinin konusu olmanin yaninda her bilim dali kendi
bakis ag¢isiyla mutlulugu tanimlamis ve ele almistir. Dolayisiyla genel kabul goren bir tek
mutluluk tanim1 olmamakla birlikte bir¢ok tanima sahiptir. Bu ¢alismada ise mutluluk kavrami

pazarlama bilim dali, marka 6zelinde ele alinmistir.

Marka mutlulugu, tiiketicilerin ya da miisterilerin markadan aldigi olumlu bir degerdir.
Markalar acisindan mutlu tiiketiciler-miisteriler yaratmak énemlidir. Markadan mutlu tiiketici
ya da misteriler markalarin gelismesinde O6nemli deger saglamaktadir. Bu hususta
arastirmalarin yapilmasi, veriler dogrultusunda marka mutlulugu yaratilmas: gerekmektedir.
Literatiir incelendiginde ise mutlulugun pazarlama, Ozellikle marka ozelinde yeterince
¢alismanin bulunmadig: tespit edilmistir. Olgme araglarmin ise yeterli olmadig1 bulgusu sdz

konusudur. Bu ¢alisma bu bakimdan literatiirdeki boslugu dolduracak bir 6neme sahiptir.

Bu calisma bir 6l¢ek gelistirme ¢alismasidir. Caligma kapsaminda tiiketici bakis agisiyla marka
mutlulugu olgegi gelistirilecektir. Calisma tiiketicilerin marka mutluluk algilarinin ortaya
cikarilmasiyla birlikte 6lgek gelistirme siireci asamalar seklinde devam etmektedir. Olgek
gelistirme stlirecindeki her agsama dikkatle takip edilmis ve bir sonraki agamay1 sekillendirmistir.
(Calismadaki her asamada yer alan veriler istatistik veri analiz programlariyla analiz edilmis ve
sonuclar ortaya konmustur. Tiirk tiiketiciler lizerinde yapilan bu o6lgek gelistirme ¢aligmast,
Tiurk tlketici davranig ve tutumlari, cografya, zaman, kiiltiir gibi faktorler agisindan
degerlendirildiginde 6nemli bir 6lgme araci niteligine sahiptir. Calismanin literatiire dnemli

katkilar sunmasmin yani sira Tiirk tiiketicisini daha iyi analiz edebilmek, tiiketicilerin,
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miisterilerin markadan mutlu olmalarina ve markalarin gelismelerine katki saglamak agisindan

Onem arz etmektedir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Marka

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallari bi¢imi veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (Resmi
Gazete, 1995). Amerikan Pazarlama Dernegi' ne (AMA, 2025) gore ise marka, bir saticinin mal
veya hizmetini diger saticilarin mal veya hizmetlerinden farkli kilan bir isim, terim, tasarim,

sembol veya bagka bir 6zelliktir (American Marketing Association [AMA], 2025).

Marka, tiretici veya saticilarin mallarini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembol veya bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir sézciiktiir ve mali
belirleyen bircok sey markanin kapsamina girmektedir (Mucuk, 2017, s. 146). Bir marka bu
nedenle bir iiriinden daha fazlasidir, ¢linkii ayni ihtiyaci karsilamak icin tasarlanmis diger
iirlinlerden onu bir sekilde farklilagtiran boyutlara sahip olabilmektedir. Bu farkliliklar,
markanin iiriin performansiyla ilgili olarak rasyonel ve somut olabilecegi gibi, markanin temsil
ettigi seylerle ilgili olarak daha sembolik, duygusal ve soyut da olabilmektedir (Keller, 2013, s.
31). Dolayisiyla markalar sadece isim ve sembollerden ibaret degildir. Bunlar sirketin
tikketicilerle olan iligskilerinde Onemli bir unsurdur. Markalar, tiiketicilerin bir iirlin ve
performans1 hakkindaki algilarin1 ve duygularini, yani {irlinlin veya hizmetin tiiketiciler i¢in ne

anlama geldigini temsil etmektedir (Armstrong ve Kotler, 2013, s. 215).

Pazarlama agisindan markalar {iriinleri farklilastirir ve deger vaadinde bulunurlar, inanglari
harekete gecirir, duygular1 harekete gecirir ve davranislar1 tesvik ederler. Markalar kullanicilar
icin sosyal, duygusal ve kimliksel degere sahiptir: Kisilige sahiptirler ve bir {irliniin algilanan

faydasini, arzu edilirligini ve kalitesini artirirlar (Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003, s. 286).

Bir marka Ozellikle de marka degeri giicli bir marka isletmelere, tiiketicilere, iilke
ekonomilerine ve topluma 6nemli katkilar saglamaktadir. Markanin, iirlin ve hizmetlerin tercih
edilebilirligine olan katkis1 igletmenin pazar paymin ve karliligmin artmasina olanak
saglamaktadir. Dolayisiyla giliclii markalar insa etmek, markanin biiylimesi ve gelismesi i¢in
yatirrm yapmak Onemlidir. Tiiketicilerin algisinda markanin dogru sekilde konumlanmasini
saglamak marka degerinin arttirtlmasinda 6nemli bir adimdir. Yani sira gii¢lii markalara sahip
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olmak iilke ekonomilerine dnemli deger sunmaktadir. Ulkenin milli gelirine, istihdamina,
iiretimine, teknolojinin gelismesine hizmet eder ve iilkenin kalkinmasina onemli katki

saglamaktadir.
Mutluluk

Almancada Orta Cag’in geliicke'sinden tiireyen "Gliick" (mutluluk) kelimesi, bir meselenin
tesadiifen olumlu veya olumsuz anlamda sonuca baglanmasidir (Schmid, 2019, s. 17). Tiirk Dil
Kurumu'na goére ise mutluluk, mutlu olma durumu; mut, ongunluk, kut, devlet, saadet,
bahtiyarlik, saadetlilik; anlik bir duruma bagli olarak duyulan seving veya alian zevktir (Tiirk
Dil Kurumu, 2025). Fransizcada bonheur, Latince bonum augurium'dan gelen mutluluk
kelimesi "bahti acikhk" ya da "talihli olmak" anlamindadir. Ingilizcede happiness,
Izlandacadaki happ, "sans" kokiinden gelmektedir (Lenoir, 2021, s. 10-11). Mutluluk
aragtirmalarinda en biiyiik giicliik tanim ve terclime konusundaki giicliiktiir. Zira "mutluluk"
kelimesi tanim itibariyle -Danca, Ingilizce ve diger lisanlarda- kesin degildir. Bir kismu ortiisen,
bir kisnu drtiismeyen neredeyse birbirine es anlamlar ve etimolojiler mevcuttur. Ornegin Danca
mutluluk anlamina gelen lykke kelimesi "sans"a ¢ok yakindir ve gliick "talih veya kader"

anlamini da icermektedir (Bjernskov, 2020, s. 5).

Mutluluk kavrami ¢aglar boyu edebiyatcilarin ve filozoflarm ilgi alaninda olmustur. Ozellikle
son otuz yilda arastirma tekniklerinde meydana gelen gelismeler, mutluluk kavraminm bilim
insanlarinin odagma koymus ve yapilan arastirmalar konuya bilimsel derinlik kazandirmistir.
Mutluluk konusunun babasi kabul edilen Ruut Veenhoven, bu konuyu bilimsel alana tasiyan
calismalarin Onciisii olmustur. Veenhoven mutluluk kavramini iki eksen {izerinde ele
almaktadir. Bir tarafta bireyin hayat karsisinda sahip oldugu sans ve bununla yarattig1 sonuglar
yer alirken, diger tarafta bu o6zelliklerin kisinin i¢ ve dig diinyasina yansimasi bulunmaktadir

(Baltasg, 2022, s. 157-158).

Diinya veri tabani (World database of happiness, 2015) mutlulugu, bir bireyin kendi yagsaminin
genel kalitesini bir biitlin ve olumlu bir sekilde degerlendirme derecesi, baska bir deyisle kiginin
yasadig1 hayati ne kadar sevdigi olarak tanimlamaktadir (World Database of Happiness, 2015,
s. 2).

Mutluluk kavrami farkli sekillerde kavranan ve ele alinan bir kavramdir. Augustinus mutlulugu,
gercekten dogan seving olarak tanimlarken; Kant'a gére mutluluk, ussal ve her tiirlii kisisel

egilimden kopuk olmalidir. Marks ise mutlulugun ¢alismayla erisilen gelisme oldugunu ileri
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siirmektedir. Dolayistyla mutluluk kavraminin farkli sekillerde ve ¢ogu zamanda birbiriyle

celisik oldugu goriilmektedir (Ricard, 2021, s. 16-28).

Mutluluk, genel olarak kisinin hayati hakkinda nasil hissettigine dair genis bir kavram veya
duygusal veya duyusal bir durum olarak tanimlanmistir (Helm, 2000, s. 326). Bir kisinin
hayatinda veya yasam durumunda mutlu olmas1 fikri, genis ¢capta yorumlara konu olan kiiltiirel
bir beklentidir. Mutlulugun temelleri, olusumu ve mutlu bir yasamin bilesenleri iizerine
arastirmalar diinya ¢apinda yayginlagsmaktadir. Bu alandaki iki 6nemli ilgi alan1 sunlardir:
Birincisi, mutluluga bir yap1 olarak bakmak, ikincisi ise mutlulugu iyi bir yagam kalitesinin

gostergesi olarak incelemektir (Helm, 2000, s. 326).
Marka Mutlulugu

Mutlulugun tanimlanmasinda psikoloji ve sosyoloji bilimlerindeki 6nemli ilerlemelere ragmen,
pazarlama ve tiiketici aragtirmalarinda mutlulugun anlagilmasina daha az dikkat edilmistir.
Pazarlama ve tiiketici arastirmalarindaki mutluluk arastirmalari, genellikle satin alma ve
tilketim durumlarina odaklanmistir. Dolayisiyla, mutluluk ile markalar arasindaki baglanti,
pazarlama arastirmalarinda hala yeterince incelenmemis bir alandir. Ayrica, mevcut
aragtirmalarda bu yapinin cok boyutlu niteligi géz 6niinde bulundurulmamistir (Bruhn ve

Schnebelen, 2017, s. 467).

Genel olarak, mutlulugun islevini tanimlamak zordur, ¢iinkii mutlulugun neyi igerdigi
konusunda farkli anlayislar ve "mutluluk” kavraminin geleneksel olarak nasil incelendigi ile
ilgili bir tarih vardir. Bu, mutlulugu bulma veya elde etmek igin farkli yollar1 isaret etmekte ve
bu tiir farklhiliklarin, olaylari, davranislari ve fizyolojiyi ortaya ¢ikarma agisindan belirgin
kaliplara yol acabilecegini gostermektedir (Storbeck ve Wylie, 2018, s. 195). Mutluluk,
deneyimsel, davranigsal, bilissel ve fizyolojik degisiklikleri tesvik eden (Storbeck ve Wylie,
2018, s. 197) ve bircok bilim dali gibi pazarlama bilimi i¢in, marka ve tiiketiciler agisindan

onemli bir olgudur.

Marka mutlulugunu, pazarlamanin 'kutsal kasesi' olarak ifade eden Bruhn ve Schnebelen (2017)
marka mutlulugunu, tiiketicilerin markalarla etkilesimde bulunarak ulastigi en yiiksek
hedeflerden biri degil; aksine, pazarlamacilarin uzun vadeli basarilarinda markalarinin "sonsuz
canliligin1" olusturmak i¢in kullanmay1 hedeflemesi gereken en yiiksek marka hedefi olarak

gormistiir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 464).

Bireylerin mutluluga atfettikleri 6nemli anlam ve psikoloji, sosyoloji ve pazarlamada duygusal
mutlulugun anlasilmasina dayanarak, marka mutlulugu, bir tiiketicinin en biiylik duygusal
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tatmini olup, farkli marka temas noktalarinda (6rn. satin alma, tiiketim, reklamlar araciligiyla)
indiiklenen, hos yiksek ve diisiik uyarilma duygularinin anlik deneyimi olarak
tanimlanmaktadir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 467). Dolayisiyla marka mutlulugu, bir
markanin tiiketicilere saglayabilecegi en biiylik duygusal tatminidir. Farkli yogunluklarda,
yliksekten diisiik uyarilmaya kadar olan hos duygularla degisen anlik, gecici (siire) bir olumlu
duygusal durumu ifade etmektedir. Marka mutlulugu ayn1 zamanda farkli olumlu duygusal
deneyimlerin bir yelpazesini igerir ve bu nedenle ¢ok boyutlu bir karaktere (karmasikliga)
sahiptir. Farkli marka temas noktalarinda tesvik edilen marka mutlulugu bu nedenle duruma
Ozgiidiir. Eylem (aktivite) olusturma konusunda gii¢lii bir egilime sahiptir. Bu 6zellik ise, tiim
mutluluk kavramlarinin genel bir 6zelligini olusturmaktadir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s.

467; Veenhoven, 2012).

Bruhn ve Schnebelen (2017) marka hiyerarsisinin en iistiinde yer alan hedefin marka mutlulugu
oldugunu 6ne siirerek, marka mutlulugunun hiyerarsinin en tstiinde, en yiiksek marka hedefi
olarak konumlandirilmasimni, iki 6nemli argiimanla desteklemislerdir. Bruhn ve Schnebelen
(2017)" gore oncelikle, mutluluk bireyde derin kokleri olan yerlesik bir arzudur. Marka
mutlulugunun kisa vadeli ve duruma 6zgii dogas1 nedeniyle, pazarlamacilar marka mutlulugunu
etkileyecek ve marka davranisi lizerinde uzun vadeli bir etkisi olacak bir¢ok firsat bulabilir ve
bdylece, bir markadan memnun olma istegi, bir markay1 sevme, bir markaya bagli olma ve bir
markaya kars1 olumlu bir tutumu olma durumu, marka mutluluguna kiyasla daha 6nemsiz hale
gelebilmektedir. ikincisi ise marka mutlulugunun tiiketici davranisi iizerinde {istiin bir etkisi s6z
konusudur. Marka mutlulugu, tiiketici marka davranisinin merkezi ama bugiine kadar genis
Ol¢iide ihmal edilmis bir etkileyici faktorii durumundadir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 467-
468).

Mutluluk gibi duygular, se¢im iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olabilmektedir. Literatiirde genis
bir ¢alisma, olumlu bir ruh halinin bireylerin biligsel islemlerini etkiledigini ve bunun da
yaptiklar1 segimlerin tiirlerini etkileyebilecegini gdstermektedir. Buna ragmen, birgok arastirma
ruh hali {izerine odaklanmis ve secici kisilerin mutluluk seviyelerinin sec¢imleri nasil
etkiledigini belgelese de mutlulugun se¢imleri nasil etkiledigi veya etkilemedigi iizerine
oldukca az calisma yapilmistir (Mogilner, Aaker ve Kamvar, 2012, s. 431). Mutlulugun
pesinden kosmak, etkileyici bir yasam boyu olgudur (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 465).
Glinlimiizde pazarlama ve tiiketici aragtirmalari, farkl tiirdeki satin alimlarin, deneyimlerin ve
reklamlarin mutluluga giden umut verici yollar oldugunu gostermektedir (Bruhn ve

Schnebelen, 2017, s. 466). Pazarlamacilar, tiiketicinin mutluluk deneyimi i¢in iiriinlerin ve
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markalarin biiyiiyen 6neminden yararlanmaya baslamislardir. Bunu yaparken, sloganlar (6rn.,
Bliss'in "Daha Yiiksek Bir Mutluluk Durumuna Erigin" ve Golden Coral'in "Kendinize
Mutlulugu Alin") ve promosyonlarda (6rnegin, Unilever'in "Paylas Mutlulugu" ve Coca-
Colanin "A¢ Mutlulugu" kampanyasi) mutluluk vaadiyle bir¢ok pazarlama faaliyetinde

mutluluk kavrami kullanilmigtir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 465).

Duygu ve baglilik agisindan, tiiketiciler olumlu marka ile ilgili duygular1 (6rnegin, iyi
hissetmek, mutlu olmak ve hatta markayi kullanmaktan gurur duymak) benimsediklerinde,
markayla uzun vadeli baglantilar gelistirmeleri beklenmektedir (Qing ve Haiying, 2021, s. 2).
Dolayisiyla marka mutlulugu pazarlama acisindan 6nemli bir degerdir ve bu konunun daha
fazla aragtirilmasi gerekmektedir. Bu konuda yapilacak calismalar markalarin ve isletmelerin
katma degerine katki saglayacagi ve ozellikle tiiketici-marka baglhiliklar1 ve etkilesiminin

artmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Metodoloji

Bu caligma tiiketici bakis agisiyla, pazarlama gercevesinde marka mutlulugu kavramini
incelemek ve marka mutlulugu 6lcegi gelistirmek amaciyla yapilmaktadir. Rekabetin 6nemli
bir noktaya geldigi giinlimiizde markalarin tiiketici- miisterilerle bag kurmasi, "mutlu"
tilketiciler yaratmasi1 6nemli bir deger tasimaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin markadan mutlu
olmasi i¢in tliketici marka mutluluk sebepleri ortaya ¢ikarilmalidir. Calismada bu durumun
arastirilmasi ve elde edilen bulgular neticesinde bir "marka mutlulugu 6lgegi" gelistirilmesi
amaclanmistir. Gelistirilen bu 6lgek ile markalarin kendilerini gelistirebilme imkan1 saglamasi,

tilketici/miisteri analizi yapabilmesi bakimindan ¢alisma 6zel bir amag tasimaktadir.

Mutluluk iizerine yapilmis ¢alismalar ve 6lgekler incelendiginde daha once Tiirkge/Tirkiye'de
uyarlama ve sifirdan olmak {izere toplam 37 adet 6lgek gelistirilmistir. Tiirkiye Olgme Araglari
Dizini (TOAD, 2025)'ne gore 2002-2024 yillarii kapsayan bu 37 6lgegin 28'1 psikoloji, 8'1
egitim bilimleri ve 1 tanesi ise sosyal ve beseri bilimler alanindadir. Marka mutlulugu iizerine
ise daha once "Tiirk¢ce ya da Tirkiye" kapsaminda bir 6lcek gelistirilmedigi ortaya ¢ikmustir.
Fakat marka mutlulugu iizerine yapilmis caligmalar, literatiir incelendiginde ise marka
mutlulugu 6zelinde bir adet 6lgek oldugu saptanmistir. Bruhn ve Schnebelen (2017) tarafindan
ABD'de yasayan tiiketiciler lizerinde yapilan, tiiketicilerin genel olarak mutluluk anlayislarini
ve Ozellikle markalarla ilgili mutluluk anlayislarin1 ortaya cikararak elde edilen bir marka

mutlulugu 6lgegidir.
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Marka mutlulugu kavramina iliskin yapilan bilimsel caligmalar incelendiginde G6nemli
bulgulara rastlanilmistir. Marka mutlulugunun marka aski, marka kiskan¢ligi ve marka
savunuculugu iizerindeki etkisinin incelendigi calismada, marka mutlulugunun anlamli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bir baska nitel calismada ise, tiiketicilerin duygusal
anlamda mutlu olduklar1 markalarin {iriinlerini satin alirken fiyatin Oneminin azaldigi
gbzlemlenmis, mutlu olduklar1 markalarin {irtinleriyle ilgili herhangi bir olumsuz durum s6z
konusu oldugunda bile markalarini1 degistirmek istemedikleri, bu anlamda marka mutluluguna
sahip tiiketicilerin markaya sadik olma seviyesinin yiiksek oldugu ve bu durum ise giiclii bir
avantaj sagladigi sonucuna ulagilmistir. Ayn1 c¢aligmada tiiketicilerin mutluluk deneyimi
barindiran markalardan herhangi bir durumdan dolay1 bir bagka markaya yonelse bile mutlu
oldugu markaya 6zlem duyduklar1 ve eski markalarina geri donme karar1 verdikleri, mutluluk
duyduklar1 markalar1 ise sosyal ¢evrelerine pozitif ve ilgi ¢ekecek sekilde anlatarak ¢evrelerine
pozitif yonlendirici olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Cevrimi¢i perakende web sitesi
deneyiminin marka mutlulugu ve kisisel bilgileri paylasma istegi lizerindeki roliiniin
incelendigi bir ¢alismada marka mutlulugunun "tiiketicilerin" kisisel bilgilerini paylasma
istegiyle pozitif ve anlamli bir sekilde iligkili oldugu ayrica marka mutlulugunun, web sitesi
deneyimi ile kisisel bilgilerini paylagma istegi arasindaki iligkiye de aracilik ettigi saptanmigtir

(Banerjee, Shaikh ve Sharma, 2024; Demir, 2024; Zorkol, 2022).

Marka mutlulugu iizerine yapilmis ¢alismalar da gostermektedir ki marka mutlulugu birgok
kavramla iligkidir ve markalarin énemli bir giicii olmaktadir. Dolayisiyla marka mutlulugu
kavraminin Tiirk tiiketiciler lizerinde yapilmis bir 6lge§inin olmamasi literatiirde bir bosluk
yaratmaktadir. Calisma bu anlamda hem Tiirk tiiketici aragtirmalar1 yaparak onlar1 daha iyi
anlamak hem de markanin pazarlama-isletme agisindan 6nem ve degerine katki sunmak, Tiirk
tilkketicilerin marka mutlulugu algilarim1 ortaya koymak bakimindan 6nemli goriilmektedir.
Bruhn ve Schnebelen (2017) tarafindan yapilan marka mutlulugu 6lgeginin, Tiirk tiiketiciler
iizerinde yapilan marka mutlulugu olcegi ile karsilagtirilmast ve iki farkl tiiketici
davraniglarinin - mutluluk kavramina nasil yansidigini ve marka mutlulugunu nasil
algiladiklarini, iki 6lgegin farkliliklarinin ve benzerliklerinin ortaya konmasi bakimindan
calisma ayrica onemli goriilmekte ve literatiire 2 farkli iilke tiiketicisinin marka mutluluk
algilarinin ortaya konmasi bakimindan katki saglayacaktir. Gelistirilecek marka mutlulugu
Olgeginin bu konuda yapilacak caligmalara kaynak olmasi agisindan ¢aligma ayrica dnem

tasimaktadir.
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Calisma Kapsam

Bu caligma bir 6lgek gelistirme ¢alismasidir. Caligma sosyal bilimler alani, pazarlama bilimi,
marka Ozelinde ele almacaktir. Mutluluk kavrami bir¢ok bilim dalinin arastirma konusu
olmakla birlikte bu calismada marka mutlulugu cergevesinde incelenecek ve Olgegi

gelistirilecektir.

Marka mutlulugu 6lcegi gelistirilmeden 6nce kavramin ilgili kavramlardan farklilagtirilmasi
belirlenmeye c¢alisilmis ve ortaya konmustur. Marka mutlulugu, duygusal iliski yapilarindan
(duygusal marka baglilig1, miisteri memnuniyeti, marka aski/sevgisi ve marka iligki kalitesi) ve
bilissel-degerlendirme yapilarindan (marka memnuniyeti, marka tutumu, marka deneyimi ve
marka katilimi) kavramsal olarak farkli olmalidir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 468). Marka
mutlulugu, yogunlugunun yiiksek ve diisiik uyarilma arasinda degisen hos bir duygusal
deneyim olarak tanimlanir (Bruhn ve Schnebelen, 2017, s. 468). Buna karsilik, miisteri
memnuniyeti sadece seving ve siirprizi igeren yogun, yiiksek uyarimli olumlu bir duygusal
tepkiyi ifade etmektedir (Oliver, Rust ve Varki, 1997, s. 317). Duygusal marka baglilig1, marka
mutlulugundan duygusal karakteri acisindan da farklidir, ¢iinkii bu, orta derecede olumlu bir
sekilde uyarilmis iliskisel duygularin deneyimidir (Thomson, Maclnnis ve Park, 2005). Marka
aski/sevgisi ve marka iligkisi kalitesi kismen duygusal olup, markalara kars1 olan iliskilerin
duygusal nitelikleri agisindan duygusal yonleri ifade etmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi,
2012; Fournier, 1998). Bu nedenle, kendileri duygusal degillerdir, daha ¢ok iliskilere dayali bir
dogalar1 vardir. Ayrica, marka mutlulugu, farkli marka temas noktalarinda (satin almalar,
tiiketim ve reklamlar vb.) ortaya ¢ikan kisa vadeli bir duygusal durumdur. Bir markayla temas
sirasinda veya hemen sonrasinda beklenmedik ya da beklenen sekilde gergeklesebilir. Aksine,
miisteri memnuniyeti, sasirtan/silirpriz tiiketimle tetiklenir ve duygusal marka bagi, marka
sevgisi ve marka iliski kalitesi, marka ile olan deneyimler araciligiyla zamanla gelismektedir.
Bu nedenle marka mutluluguna goére daha uzun 6miirlii ve daha az duruma 6zgiidiir (Batra vd.,
2012; Bruhn ve Schnebelen, 2017; Fournier, 1998; Oliver vd., 1997; Thomson vd., 2005).
Biligsel-degerlendirme yapilar ise, duygusal-iliski yapilarindan daha belirgin bir sekilde marka
mutlulugundan farklilik gostermektedir. Marka mutlulugu tamamen duygusal bir kavramdir,
anlik olarak ortaya ¢ikar ve duruma 6zgiidiir. Bu nedenle marka ile ilgili farkli durumlarda
ortaya cikmaktadir. Marka memnuniyeti, marka tutumu ve marka katilimi ise markalarin
duygusal ve bilissel yonlerinin genel degerlendirmesine atifta bulunmaktadir. Bu yapilar
duygusal olmayan, daha uzun stireli ve marka mutlulugunun duygusal deneyiminden daha az

duruma 6zgii olan bilissel yargilama siireglerini icermektedir. Marka mutluluguna daha ¢ok
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benzeyen marka deneyimleridir. Ciinkii bunlar ayn1 zamanda markayla ilgili uyaranlara verilen
duygusal tepkileri igermektedir fakat tamamen duygusal degillerdir; ayrica duyusal, entelektiiel
ve davranigsal yonlere de atifta bulunmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; Bruhn
ve Schnebelen, 2017; Oliver, 2010; Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve lacobucci, 2010;
Zaichkowsky, 1985). Mutlulugu etkileyen 6nemli bir diger unsur ise fizyolojik unsurlar,
ozellikle mutluluk hormonu olarak da adlandirilan ve besinlerle de iliskili olan serotonin
hormonu ve diger endorfin, dopamin, noradrenalin gibi hormonlarin bireyin mutluluga etkisi
kapsam diginda kalmaktadir. Fizyolojik bir aragtirma, alan dis1 olmast1 (sosyal bilimler disinda),
kapsamli bir arastirma laboratuvarinin olmamasi, "eslenik" orneklemin bulunma zorlugu,
deneklerin goniilliilik esasli arastirmaya katilmak istememeleri, zaman ve maddi kaynak
yetersizligi ve etik sebeplerden dolay1 yapilmayacaktir. Bu sebeplerden dolay1 ¢alisma tiiketici
bakis ag¢isiyla mutluluk-marka mutlulugu temelli ytiriitiilecektir. Ayrica ¢aligma en az 18

yasinda olma ve fiili ehliyete sahip olma kosuluyla sinirlandirilmistir.
Calisma Evreni ve Orneklemi

Marka mutlulugu o6lcek gelistirmesi amaciyla yapilan bu c¢alismada calisma evrenini
"Tiirkiye'de yasayan Tiirk tiiketiciler" olusturmaktadir. Katilimcilarin benzer c¢evrelerden
olmamasi istenmesi sebebiyle veriler hem ¢evrimig¢i hem de yiiz yiize toplanmistir. Calismanin
orneklemi olgek gelistirme asamalarina uygun olarak belirlenmistir. Calismaya goniillii katilim
saglanmasi amaglanmistir. Bu ¢alisma Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik
Komisyonunun, 21.11.2023 tarih ve E.226006 sayili izniyle yiiriitiilmistir. Calismanin
asamalarinda elde edilen veri setleri farkli 6rneklem gruplarina aittir ve her asamanin niteligine
uygun olarak toplanmistir. Calismada yapilan kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi ise ayn1 veri seti lizerinden yapilmaktadir. Caligma kapsaminda veriler ¢alismaya ve
Olgek gelistirme esaslarina bagli kalarak Excel, Stata, SPSS veri isleme programlariyla analiz

edilmistir.
YONTEM ve BULGULAR

Olgiim, bilimin temel bir aktivitesidir. Insanlar, nesneler, olaylar ve siirecler hakkindaki bilgi
gozlemler sayesinde elde edilebilmektedir. Bu gdzlemleri anlamli hale getirmek ise genellikle

bu seylerin niceliksel olarak degerlendirilmesini gerektirmektedir (DeVellis, 2003, s. 2).

Bir 6lgek gelistirme asamasinda dogru bir 6lgegi gelistirmek bir dizi asamay1 beraberinde
getirmekte, bu asamalar dikkatle ve 6zenle olugturulmali, incelenmeli ve analiz edilmelidir. Bir

Olcek gelistirme asamasinin ilk basamagi ise neyin dlgiilecegine karar vermektir. Bu hususta
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sinirlar net olarak belirlenmeli ve 6l¢egin kapsami tanimlanmalidir. Bu ¢alismada tiiketici bakis
acistyla marka mutlulugu 6lgegi gelistirilmis, lcegin gelistirilmesi hususunda genel olarak
Churchill (1979) olgek gelistirme prosediirii uygulanmistir. Fakat bircok c¢alismada da
gorlildiigii lizere calismanin plani1 her basamakta farkliliklar gelistirebilmektedir. Goriisme
sayilari, orneklem biiyilikliigii gibi farklilasmalar olmakla birlikte arastirmanin kapsami ve

smirlar1 dahilinde modele ait basamaklar daha ¢ok basamaga ¢ikmakta ya da boliinebilmektedir.

Olgek gelistirme siirecinin ilk asamasinda 6ncelikle literatiir detayl olarak taranmis ve daha
once gelistirilen "mutluluk" ve "marka mutlulugu" Olcekleri incelenmistir. Literatiirdeki
calismalarin yeterli olmamasi sebebi ve arastirmanin daha dogru sonuglara ulagilmasi agisindan
caligma tiimevarim yaklasimiyla yiirtitiilmiistiir. Tlimevarim yontemi, dlgegin gelistirilecegi
alanda yeterli teorik birikimin olmamast durumunda kullanilan bir yaklagimdir (Glirbiiz ve
Sahin, 2018, s. 191-192). Caligmanin ilk basamagi olan tiiketici goriismeleri i¢in nitel arastirma

teknigi kullanilmisgtir.

Tiiketici goriismeleri kapsaminda 6ncelikle "mutluluk" {izerine bir arastirma yapilmis ve farkl
demografik yapilara sahip tiiketicilerden veri toplanmistir. Bu aragtirmanin yapilma sebebi
tiikketicilerin mutluluk hakkindaki fikirlerinin ortaya g¢ikarilmasi ve mutluluk iizerine ortaya
cikacak parametreleri incelemektir. Bir sonraki 'marka mutlulugu' iizerine yapilan tiiketici
goriismeleriyle elde edilen parametrelerin 'mutluluk’ {izerine yapilan ve ortaya c¢ikarilan
parametrelerle kiyaslanmasi ve olast benzerlik ve farkliliklarinin incelenmesinin marka

mutlulugu 6l¢eginin maddelerinin olusturulmasinda 6nemli gérilmiistiir.

Mutluluk arastirmasinda tiiketicilere demografik faktorleri (yas, gelir durumu ve medeni
durum) igeren ve mutlulukla ilgili 5 soru ("Mutluluk denildiginde akliniza gelen ilk ii¢ sey
nedir?, Mutlu olmak nasil bir his?, Mutlu olmak i¢in ¢aba gosterir misiniz yoksa herhangi bir
cabaniz olmadan durum ya da olaylarin sizi mutlu etmesini mi beklersiniz?, Mutlu olmak size
ne kazandirir?, Size 1 milyar dolar versek ilk yapacaginiz sey ne olurdu?") yoneltilmistir.
Calismaya toplam 548 kisi katilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore 18-61 yas araliginda,
1000-100.000 TL gelire sahip ve evli-bekar bireylerin 4 soruya verdikleri yanitlar incelenmis
bu yanitlardan parametre/degiskenler cikartilmistir. Yanitlardan elde edilen mutluluk
parametreleri; "saglik, huzur, heyecan, giiven, memnuniyet, tutku, keyif, umut, motivasyon ve

ozgirlik" tiir.

Arastirmanin bir sonraki asamasinda bu ¢alismanin da asil amacini olusturan kavram olan

"marka mutlulugu" kavramma iligkin tiiketici goriismeleri yapilmistir. Bu kapsamda
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tiikketicilere 3 adet demografik soru (yas, cinsiyet, meslek), 4 adet marka mutluluguna iliskin
soru (aylik aligveris sikligi, en ¢ok mutlu eden 3 marka, markalarin mutlu etme sebepleri ve
markalarin mutsuz etme sebepleri) sorulmustur. Calismaya 52 tiiketici (n=52) katilmistir.
Calismaya katilan katilimeilarin biiyiik cogunlugu '21-30 yas ve araliginda' bulunmaktadir.
Cinsiyet dagilimlarina bakildiginda en yiiksek oran 'kadin' tiiketicilere aittir. Meslek
gruplarinda farklilik olmakla beraber en yiiksek katilimcilara ait meslek tiirleri '6grenci' ve
'psikoloji' alanindan oldugu analiz sonuglarinda ortaya ¢ikmistir. Calismanin tiiketici gorisleri
asamasinin son kisminda ise tiiketicilere markalarin kendilerini mutlu etme ve mutsuz etme
sebeplerinden 3 madde yazilmasi istenmistir. 52 tiiketiciden toplanan veriler analiz edilmis ve
maddeler kategorilendirilmistir. Bulgular neticesinde markalarin mutlu etme sebepleri i¢in
toplam 36 madde, markalarin mutsuz etme sebepleri i¢in toplam 37 madde elde edilmistir.
Bulgulara gore tiiketicilerin markadan mutlu olma sebepleri arasinda hem markanin yonetimi,
sundugu hizmeti, hizmet anlayis1 hem de markanin {iriiniiyle ilgili oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin mutlu olma sebepleri arasinda yer alan {iriin ¢esitliligi, iiriin-fiyat algisi, giivenlik
ihtiyaci, kalitesi, kullanim O6mrii, ulasilabilirligi, tiiketim kolaylig1 gibi unsurlarin yaninda
markanin iletisim giiclinlin, marka bilinirliginin, hizmet anlayisinin, marka vaatlerinin de bu
hususta onem teskil ettigi ve tiiketicilerin mutluluk sebeplerini etkiledigi goriilmektedir.
Markadan mutsuz olma sebepleri incelendiginde ise benzer sekilde iiriin temelli ve marka
yonetimi-vaatleri temelli unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin markalardan
mutlu olma sebepleri ve mutsuz olma sebepleri, ortaya ¢ikan maddeler dikkatle incelendiginde

benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Bir sonraki asamada soru formuna ¢evrilmemis bu maddeler 6nce bilimsel/akademik ve sektor
uzmanlari ile tek tek degerlendirilmistir. Uzmanlara maddelerin marka mutlulugu 6lg¢egi igin
onemi iizerine danigilmistir. Bu kapsamda 2 pazarlama akademisyeni ve 3 pazarlama alaninda
calisan toplam 5 uzmanla goriisiilmiistiir. Uzmanlara maddelerin konu baglaminda kalmasinin
gerekli olup olmadig1 sorulmus ve uzmanlardan her maddeyi kalsin-kararsizim-gitsin seklinde
degerlendirmeleri istenmistir. Yapilan goriismeler sonrasinda marka mutsuzlugu sebepleri géz
onlinde bulundurularak degerlendirilmis ve markadan mutlu olma sebepleri arasindan 3
maddenin madde havuzundan ¢ikarilmasina karar verilmistir. Tiiketicinin markadan mutsuz
olma sebeplerinin toplanmasmin ve analiz edilmesinin sebebi marka mutlulugunu
etkileyebilecek degiskenleri ortaya c¢ikarmak ve marka mutlulugu madde havuzu

degerlendirilirken marka mutsuzlugu sebeplerini géz 6niinde bulundurmaktir.
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Marka mutlulugu 6l¢eginin madde havuzlart uzman goriismeleri sonucunda belirlenmesinin
ardindan Glgegin tasarlanma asamasina geg¢ilmistir. Madde havuzunda yer alan 33 madde soru
climlesi sekline c¢evrilmistir. Bu asamada maddelerin soru hallerinin anlasilabilir olmasina,
karmagik ya da anlam agisindan farkli algilanabilir olmasinin okuyucu tarafindan sorun teskil
edecek olmasi bakimindan 6lgek tasarimina 6zenle dikkat edilmistir. Calisma 5'li likert 6lgek
kullanimina gore tasarlanmistir. Calisma 6l¢eginin anket formu 2 bdliimden olusacak sekilde
tasarlanmistir. Birinci boliimde ¢alismayla ilgili olan 9 soruya yer verilmistir. Bu kapsamda
katilimcilarin profillerinin ¢ikarilabilecegi, marka ve marka mutluluguyla ilgili genel bir fikir
edinebilecegimiz degiskenlerin olmasina uygun olarak anketin birinci boliimii tasarlanmistir.
Bu boliimde 6 soru demografik faktorlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, hane
halki aylik net toplam gelir, ¢aligma durumu) aittir. 7, 8 ve 9’uncu sorularda ise 'marka’ se¢imi
sorusu yer almaktadir. Anket formuna katilimcilar1 'en ¢ok mutlu eden marka ismi' ‘en ¢ok
mutsuz eden marka ismi’ ve 'aylik alisveris siklig1 (1-3 Kez, 4-6 Kez, 7-9 Kez, 10 Kez ve Ustii)'
sorusu eklenmistir. Bu sorular 6nemlidir ¢iinkii 6l¢ek maddeleri cevaplanirken katilimcinin
marka tercihlerinin ne oldugunu gérmek bakimindan ve katilimcilarin marka tercihlerini analiz
edebilme bakimindan 6nem tasimaktadir. Calisma Ol¢eginin ikinci boliimiinde ise marka
mutluluguna ait havuzdaki maddeler soru formatina doniistiiriilmiistiir. Sorular katilimcilar igin
anlam karmasasina yol agmayacak sekilde 6zenle hazirlanmistir. Toplamda 33 adet marka

mutlulugu 6lgegine ait soru olusturulmustur ve forma eklenmistir.

Calismanin bir sonraki asamasinda hazirlanan 6lgegin pilot ¢alismasi yapilmistir. Calisma
olasilikli olmayan amacli Ornekleme seklinde secilen 31 kisi ile yiiriitilmistiir. Amagh
ornekleme, arastirmacinin arastirma amagclarina gore orneklem igine alacagi uygun ogeleri
kendisinin sectigi olasilik dis1 bir tekniktir (Sigri, 2018, s. 126-127). Pilot calismada
katilimcilardan taslak halinde olan ¢alisma anketinin degerlendirilmesi istenmistir. Ankette
anlasilmayan ya da karmasik ifadelerin olup olmadigi, anket formunun, sorularin, anketi
yanitlama siiresinin uygun olup olmadigi1 degerlendirilmistir. Bu kapsamda oncelikle ¢alisma
anketinin birinci boliimiinde yer alan 9. soruda 'sizi en ¢ok mutsuz eden marka' sorusu
karisikliga sebebiyet vermesi sebebiyle calismanin 6lgeginde yer almamasi gerektigine karar
verilmis ve dlcekten ¢ikarilmistir. 7. soruda yer alan 'aylik aligveris sikliginiz' sorusu yerine 'sizi
en ¢cok mutlu eden markayi satin alma sikligimiz' olarak degistirilmis ve sorunun yanit kismai ise
genisletilerek (Ayda 1-3 kez, Ayda 4-6 kez, Ayda 7-9 kez, Ayda 10 kez ve iistii, Yilda 1-3 kez,
Yilda 4-6 kez, Yilda 7-9 kez, Yilda 10 kez ve {istii, Mutlu ediyor ama hi¢ satin almiyorum) yeni

Olgege eklenmistir. Katilimcilarin degerlendirmeleri sonucu anket sorulari bilylik oranda
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anlagilir, anket formunun okunakli, anket doldurma siiresinin ise uzun olmadigi ortaya
cikmistir. Caligmada birinci boliimde yer alan karmasiklik diizeltilerek 6l¢egin yeni haline
eklenmis ayrica ikinci boliimde (madde sorulari) yer alan 3 soruda ortaya c¢ikan anlam
bozuklugu giderilmis ve yeni dlgege diizeltilerek eklenmistir. Ayrica ikinci boliimde (madde
sorulari) yer alan sorularin bagina "asagidaki ifadeleri sizi en cok mutlu eden markay diistinerek
cevaplaymiz" seklinde uyari\bilgilendirme eklenmistir ve yeni 6lgege eklenmistir. Gerekli tiim

karmagiklik giderilmis ve dlgek yeniden tasarlanmustur.

Calismanin bir sonraki agsamasinda ise pilot ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan ‘marka mutlulugu
Olceginin’ arastirma evrenini temsil eden Orneklem iizerinde veri toplanarak c¢alismanin
istatistiksel analizleri yapilmaktadir. Calisma bulgular1 agamalar halinde ortaya konmakta ve
Olcegin gecerliligi test edilmektedir. Marka mutlulugu 6l¢eginin gelistirildigi bu caligmada
calisma Olceginin testi i¢in bu asamada uygun 6rneklem grubu belirlenmis ve veri toplanmistir.
Calisma en az 18 yasinda olma kosuluna bagl olarak, Tiirk tiiketiciler iizerinde yapilmaktadir.
Orneklem se¢iminde kolayda drneklem-uygunluk érneklemi secilmis ve veriler bu dogrultuda
toplanmistir. Bu kapsamda veriler ¢evrimi¢i (sosyal medya mecralarinda) ve cevrimdisi,
goniilliiliik esasina dayali olarak toplanmistir. Calismaya toplam 555 kisi katilmistir. Veriler
genel olarak incelendiginde uygun olmayan veriler ¢ikarilmistir ve kalan 460 katilimciya ait
veri istatistiki analiz programlariyla analiz edilmistir. Bu kapsamda oncelikle 6rneklem grubuna

ait tanimlayici veriler ortaya konmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen 460 katilimc (tliketici) verisi tablo 1°de goriildiigii lizere
genel olarak degerlendirildiginde ¢aligmaya katilan katilimeilarin biiyiik cogunlugunu kadin
tilketiciler, Y kusagi, 23 ile 47 yas ve araligi, yiiksekdgretim 6grencisi ve mezunu, bekar,
50.001-100.000 TL aras1 gelire sahip, ¢alismayan durumunda olan tiiketiciler olusturmaktadir.
Bununla beraber satin alma siklig1 degerlendirilmis biiyiik oranda tiiketiciler ayda 1-3 kez en

mutlu oldugu markay1 satin alma eylemi gergeklestirmektedir.

Calisma kapsaminda birinci boliimde degerlendirilen tanimlayici bulgular kapsaminda
katilimcilar1 en ¢ok mutlu eden marka degerlendirilmistir. Sekil 1'de de goriildiigii tizere 460
katilimcidan toplam 158 farkli marka toplanmis ve degerlendirilmistir. Bu kapsamda
katilimcilar1 en mutlu eden marka siralamasinda ilk sirada "Zara" olurken, ikinci sirada
"Apple", iiglincii sirada "H&M Mavi", dordiincii sirada "Koton-Nike-LC Waikiki", besinci
sirada "Mango-Eti-Ulker-TrendyolMilla" markas:1 yer almaktadir. Ayrica katilimcilarin
demografik verileri dogrultusunda en ¢ok mutlu eden marka degerlendirilmis ve incelenmistir.

Bu kapsamda;
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Kadinlar1 En Mutlu Eden Marka: ZARA

e Erkekleri En Mutlu Eden Marka: MAVI

e En Diisiik Gelire Sahip Bireyleri En Mutlu Eden Marka: H&M-MAVI-KOTON

e En Yiiksek Gelire Sahip Bireyleri En Mutlu Eden Marka: PIERRE CARDIN —
STRADIVARIUS

e 7 Kusagini En Mutlu Eden Marka: ZARA

e Y Kusagmi En Mutlu Eden Marka: ZARA

e X Kusagmmi En Mutlu Eden Marka: AMAZON-AVVA- DYSON- NETWORK-US

POLO-UNAL CIFTLIGI

Tablo 1. Calismaya Katilan Tiiketicilere Ait Tanimlayici Istatistik Verileri (n=460)

Cinsiyet

Yas

Egitim Durumu

Medeni Durum

Gelir Durumu

Erkek
Kadmn
Diger

Z Kusagi (22 yas ve alt1)
Y Kusagi (23-47 yas ve aralig1)
X Kusagi (48-60 yas ve araligi)

Lise Mezunu
On Lisans Mezunu
Lisans Mezunu
Yiiksek Lisans Mezunu
Doktora Mezunu
On Lisans Ogrencisi
Lisans Ogrencisi
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Doktora Ogrencisi

Bekar
Evli

0-22.000 TL
22.001-50.000 TL
50.001-100.000 TL

100.001-150.000 TL
150.001-200.000 TL
200.001-250.000 TL
250.001-300.000 TL
350.001-400.000 TL
400.001-450.000 TL
450.001-500.000 TL

109 (%23,70)
350 (%76,09)
1 (%0,22)

181 (%39,35)
273 (%59,35)
6 (%1,30)

12 (%2,61)
5(%1,09)
112 (%24,35)
26 (%5,65)
4 (%0,87)

1 (%0,22)
220 (%47,83)
67 (%14,57)
13 (%2,83)

395 (%85,87)
65 (%14,13)

35 (%7,61)
170 (%36,96)
211 (%45,87)

22 (%4,78)

11 (%2,39)

6 (%1,30)
1 (%0,22)
1 (%0,22)
1 (%0,22)
2 (%0,43)
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Kamu
Serbest Calisan
Calisma Durumu Ozel Sektor
Emekli
Kendi Isi
Calismryor

Ayda 1-3 Kez
Ayda 4-6 Kez
Ayda 7-9 Kez

Ayda 10 Kez ve Ustii

Satin Alma Sikhg Yilda 1-3 Kez
Yilda 4-6 Kez
Yilda 7-9 Kez

Yilda 10 Kez ve Ustii
Mutlu Ediyor Ama Hig¢ Satin Almiyorum

53 (%11,52)
14 (%3,04)

89 (%19,35)
2 (%0,43)
17 (%3,70)

285 (%61,96)

131 (%28,48)
53 (%11,52)
14 (%3,04)
10 (%2,17)
112 (%24,35)
50 (%10,87)
25 (%5,43)
28 (%6,09)
37 (%8,04)

Sekil 1. Calismaya Katilan Tiiketicilere Ait “En Mutlu Eden Markalar” Verileri (n=460)

(158 Marka Arasindan “En Cok Mutlu Eden Marka” Siralamasi 1.Zara (%11,09), 2.Apple

(%5,87), 3.H&M-Mavi (%5,22))
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Kaynak: Kelime bulutu Word Art ile olusturulmustur, https://wordart.com/create.

Calismanin tanimlayict istatistik analizlerinin sonrasinda Ol¢ege ait istatistik analizler

yapilmistir. Bu asamada olgek havuzunda yer alan maddelere, 460 tiiketiciden elde edilen

verilere kesfedici faktor analizi yapilmistir. Yapilan ilk faktor analizi sonucunda maddelerde

binisik gozlenmis ve diislik faktor yiikiine sahip olan maddeler 6lgek kapsamindan ¢ikarilmistir.

Toplamda 33 maddenin yer aldigi bu asamada 20 madde ¢ikarilmig ve 13 madde olgek
USBED, 8(14), 2026, ilkbahar / Spring



Marka mutlulugu dl¢ek gelistirme calismasi ve uygulamasi

kapsaminda degerlendirilmistir. Kalan 13 madde icin yeniden kesfedici faktér analizi

uygulanmistir.

Yapilan faktor analizi sonucundan Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,887
bulunmugtur. KMO degeri KFA'da Orneklem biiylikliigliniin yeterliligine iliskin olarak
istatistiksel deger sunmaktadir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir deger ortaya koymaktadir. Elde
edilen degerin 1'e yaklagmas1 6rneklem biiytikliigliniin yeterliligine iliskin fikir sunmaktadir. 0
ile 0,49 arasindaki KMO degerleri kabul edilmezken, 0,5-0,7 arasindaki degerler orta diizeyde,
0,7-0,8 arasindaki degerler iyi diizeyde, 0,8—0,9 arasindaki degerler ¢ok iyi ve 0,9'dan biiyiik
olanlar1 miikemmel olarak kabul edilmektedir (Marofi, Bandari, Heravi-Karimooi, Rejeh ve
Montazeri, 2020, s. 3; Nikkhah, Heravi-Karimooi, Montazeri, Rejeh ve Nia, 2018, s. 3; Seger,
2017, s. 155-156). Dolayisiyla calisma kapsaminda elde edilen KMO degeri ¢alismanin
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli ve ¢ok iyi diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayrica faktor
analizi i¢in dnemli bir diger deger ise Barlett's Test of Sphericity degeridir. Degerin anlamli
olup olmadigma bakilmahdir. Bu deger verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan gelip
gelmedigini gostermektedir. S6z konusu deger anlamli ise mevcut veri setinin faktor analizinin
onemli bir sartin1 tasidigint gostermektedir (Seger, 2017, s. 158). Calismanin Barlett's Test of
Sphericity degeri 0,000 olarak elde edilmis ve ¢alismanin veri seti faktor analizi i¢in uygun

kabul edilmistir.

Faktor analizi sonucunda ilk degerlendirilmesi gereken tablolardan biri "Communalities"
tablosudur. Bu tabloda her bir maddenin ortak bir faktordeki varyansi birlikte agiklama oranlari
yer almaktadir. Tabloda yer alan maddelerdeki temel kriter 0,10 oldugu sdylenebilir. Yani her
bir maddenin agikladig1 ortak varyans degerinin en az 0,10 olmas1 gerekmektedir. Calisma
kapsaminda yer alan 13 madde i¢cin Communalities tablosundaki Extraction degerinin
tamamiin 0,10’dan biiyiik oldugu bulgusuna ulasilmistir. Calismanin 6z deger ve toplam
varyansi da degerlendirilmesi gereken bir diger 6nemli unsurdur. Faktor analizinde 6z deger
kavrami bir faktoriin tek basina agikladigi varyansi gosteren bir kosuldur. Faktor analizinde bir
alt boyutun 6z degerinin en az 1 olmasi beklenmektedir. Olgegi agiklamasi gereken toplam
varyans degeri konusunda farkli goriisler ve tartismalar oldugu goriilmektedir. Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk'e (2010), gore agiklanan varyans degeri 0,40 ile 0,60 arasinda ise
faktor analizi acgisindan uygun ve yeterlidir (Cokluk vd., 2010, s. 239; Secer, 2017, s. 163).
Olgegin faktér yapisina iliskin olarak fikir veren "Total Variance Explained" tablosu
incelendiginde ise toplam varyansin %47,801'ini aciklayan, %1 6z degere sahip olan 2 boyutlu

bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Madde faktor yiikii olarak genel kani en az 0,30 ve
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tizerinde bir faktor yiikiine sahip olunmasi gerektigidir. Ancak kimi arastirmacilarin madde
faktor yiik degeri olarak 0,40 hatta 0,45 ve {lizerini kriter olarak aldiklar1 goriilmektedir. Madde
faktor yiik degerinin dlgek gelistirme ve uyarlama ¢alismalarinda ise en az 0,30 diizeyinde
tutulmasi Onerilmektedir (Secer, 2017, s. 166-167). Calisma analiz tablosu incelendiginde
binisik madde olmadig1 ve faktor yiik degerlerinin 0,54 ten yiiksek oldugu goriilmektedir.

Calisma tek boyutlu olmadigindan faktdr analizinde rotasyon dondiirme islemi yapilmistir.
Calismada faktorlerin iligkili oldugu varsayimi ile "Direct Oblimin" egik dondiirme teknigi
kullanilmistir (faktorlerin birbiriyle iligkili oldugu varsayimi analiz sonucu dogrulanmistir.
Maddeler arasi1 .30 iistiinde iliski bulunmustur. Bu da direct oblimin yapilabilecegini
kanitlamaktadir). Analiz sonucu maddelerin hangi faktorler altinda toplandigini belirlemek icin
"Pattern Matrix" tablosu incelenmistir. Incelenen tablo sonucunda binisik madde olmadig1 ve
maddelerin faktorlere makul sekilde dagildig1 anlagilmaktadir. Bu durum faktor yapisini ortaya
koymaktadir. Analiz sonucuna gore 2 faktorlii yap1 ortaya ¢cikmistir. Birinci faktor (F1) altinda
(VI11, V34, V17, V24, V13, V12, V26) 7 madde bulunurken, ikinci faktor (F2) altinda (V28,
V27,V25,V20, V23, V19) 6 madde bulunmaktadir.

Kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen 2 boyutlu bu yapinin bir sonraki asamada IBM SPSS
AMOS programiyla dogrulayici faktor analizi (DFA) ile testi yapilmaktadir. Dogrulayici faktor
analizinde Oncelikle hata paylar1 incelenmistir. Hata varyanslarmin 1'den fazla olmasi
istenmeyen bir durumdur (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 351). Buna gore ve sekil 2°de goriildiigii
izere 0lcekteki maddelerin hata varyanslarinin 1'in altinda oldugu bulgusuna ulasilmigstir. Hata
varyanslar1 0,59 ile 0,18 arasinda degismektedir. Bir diger bakilan deger t degeridir. Parametre
degerlerinde anlamsizlik var ise bunlara ait t degerleri 1,96'nin altinda oldugunu ve bunlara ait
oklar kirmizi olarak goriintiillenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 351). Calismada "t degeri"

acisindan herhangi bir sorun olmadigi ve s6z konusu kirmizi bir ok olmadig1 gézlenmistir.
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Sekil 2 Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

DFA'da uyumlu olup olmadigi sinanan modelin yeterliligini ortaya koymak iizere pek ¢ok uyum
indeksi kullanilmaktadir. DFA i¢in Ki Kare uyum testi (Chi-Square Goodness of Fit, ¥2), GFI
(Goodness of Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), CFI
(Comparative Fit Index), NFI (Normed Fit Index), RFI (Relative Fit Index), IFI (Incremental
Fit Index) ve AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) uyum indeksleri incelenmelidir (Seger,
2017, s. 189-190).

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen degerler kabul edilebilir diizeydedir. Olgegin
y2/sd= 2,654 ve p degeri= 0,000 bulunmustur. Yapilan analiz sonucunda Tablo 2'de gorildiigi
izere uyum indeksleri 6l¢egin kabul edilir diizeyde oldugunu (Browne ve Cudeck, 1992, s. 239;
Comrey ve Lee, 1992, s. 313-314; Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 345; Hair Jr., Black, Babin ve
Anderson, 2010, s. 604; Kline, 2005, s. 141; Marsh ve Hocevar, 1985, s. 567) gostermektedir.
Standardize regresyon degerleri incelendiginde faktorler uygun bulunmustur. Tiim degerler
p<0,001 diizeyinde anlamlidir. Dogrulayici faktdr analizi bulgulart KFA sonucu elde edilen

faktorlerin gecerliligini ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Modelin Uyum Indeks Degerleri

RMSEA = 0,060
RMR = 0,025
GFI = 0,948
AGFI = 0,923
CFI = 0,941
NFI = 0,909
IFI = 0,942

TLI (NNFI) = 0,926
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Kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen faktdrlerin dogrulayici faktdr analizi sonucunda
kabul edilmesi ve dogrulanmasi sonrasinda dl¢egin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmig

ve incelenmistir. Bu kapsamda 6nce yakinsak gecerliligi test edilmistir.

Yakinsak gecerliligi saglamak i¢in gostergenin faktor yiikii, bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability, CR) ve ortalama varyans ac¢ikligi (Average Variance Extracted, AVE) analiz
edilmektedir. AVE, yapiyla iliskili gostergelerin karelenmis yiiklerinin genel ortalama degeri
olarak tanimlanmaktadir. Kabul edilebilir minimum AVE degeri 0,50°dir (Ab Hamid vd., 2017,
s. 2; Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Danks ve Ray, 2021, s. 78; Shrestha, 2021, s. 5). Bilesik
giivenilirlik (CR), 6lgek maddelerindeki i¢ tutarlili§in bir dl¢iisiidiir. AVE ve CR degerleri 0 ile
1 arasinda degismektedir ve daha yiiksek bir deger daha yiiksek giivenilirlik diizeyini
gostermektedir. 0,6 ile 0,7 arasindaki bilesik gilivenilirlik degerleri kabul edilebilirken, daha
ileri asamalarda bu degerin 0,7'nin lizerinde olmasi istenir. Eger ortalama varyans agiklanmasi
(AVE) 0,5'in altindaysa, ancak bilesik giivenilirlik 0,6'nin {izerindeyse, yapinin yakinsama
gecerliligi yine de yeterli kabul edilmektedir (Ab Hamid vd., 2017, s. 2; Fornell ve Larcker,
1981; Hair vd., 2021; Shrestha, 2021, s. 5-6). Yapilan analiz sonucu F1 faktorii i¢in ortalama
varyans acikligi (AVE) degeri 0,33, bilesik giivenilirlik (CR) degeri ise 0,78 iken; F2 faktorii
icin ortalama varyans acikligi (AVE) degeri 0,40, bilesik giivenilirlik (CR) degeri 0,80
bulunmustur. Yakinsak gecerlilik i¢in AVE degerleri %50’nin altinda bir oran gdsterse de CR
degerlerinin  %70'in iizerinde olmast Olgegin yakinsak gecerliliginin  saglandigini

gostermektedir.

Gilivenirlik kapsaminda incelenen diger istatistik deger ise Olgegin Cronbach alfa (o)
degerleridir. Cronbach alfa, bir arastirmacinin tiimiiniin aynmi1 yapiy1 Olctiigiine inandigi,
dolayistyla birbiriyle iligkili olan ve bu nedenle bir 6l¢ek olusturabilecek bir grup anket maddesi
arasindaki i¢ tutarlilig1 6lcen bir istatistiktir. Genel olarak alfa degerinin minimum 0,70 (veya
kesifsel arastirmalarda 0,60), icerik gegerliligini bozacak gosterge tekrart durumundan
kacinmak i¢in maksimum 0,95, 6nerilen ise 0,80 ile 0,90 arasinda olmasidir (Hair vd., 2021, s.
77-80; Kline, 2005, s. 59; Lavrakas, 2008, s. 168-169; Shrestha, 2021, s. 5). Calismaya ait
Cronbach alfa degerleri analiz edildiginde iki faktoriin tim maddelerinin %85 ve iistiinde
degerlere sahip oldugu, toplam 6l¢egin Cronbach alfa degerinin ise %86 oldugu saptanmistir.

Degerler olgegin giivenilirligi sagladigimi gostermektedir.

Marka mutlulugu 6lgegi gelistirme kapsaminda yapilan ¢alismada, asamalar halinde yiiriitiilen

siire¢c sonunda Olcegin kesfedici faktor analizi ile dnce yapisi olusturulmus daha sonra 6lgek
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dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmis ve son olarak gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir.
Elde edilen 6l¢ek 13 madde ve 2 faktorlii bir yapiya sahiptir. Marka mutlulugu 6lgegine ait
faktorler tablo 3’te goriildiigii lizere "Marka Etkisi (F1)" ve "Marka Hizmeti (F2)" olarak

adlandirilmistir.

Marka etkisi faktorii (F1), markanin giiciinli temsil etmektedir. Bir markanin
tiiketici/miisterisini 1yi hissettirmesi, enerjisini ylikseltmesi, miisterisine duygusal ve fiziksel
olumlu kazanimlar saglamasi1 yani sira kalite, benzersizlik, begeni diizeyi yiiksek iiriinler
sunuyor olmasi ve markanin kendi itibarinin gilici markadan mutlu olma yapisini
olusturmaktadir. Marka hizmeti faktorii (F2) ise markanin daha c¢ok miisteriye/tiiketiciye
sagladig1 hizmet unsuruyla sekillendigi goriilmektedir. Maddelere bakildiginda giiven, konfor,
miisteri odaklilik, ¢6ziim odaklilik, markanin iletisim giicli miisterinin/tiikketicinin markadan

mutlu olma yapisini olusturmaktadir ve hizmet yapisi altinda toplanmistir.

Tablo 3. Marka Mutlulugu Olgegi

MARKA MUTLULUGU OLCEGI
Marka Etkisi (F1) Marka Hizmeti (F2)
V11 1. Markanin iyi hissettirmesi beni mutlu V19 1. Giiven duyulan bir marka beni mutlu
eder. eder.

V12 2. Markanin kaliteli tirlinler sunmasi beni V20 2. Markanin  problemler/ sorunlar
mutlu eder. karsisinda ¢o6ziim odaklt olmasi beni
mutlu eder.

V13 3. Rakiplerinden farkli/ benzersiz olan V23 3. Markanin rahathik/ konfor sunmasi
marka beni mutlu eder. beni mutlu eder.

V17 4. Markanm begeni diizeyi yiiksek iriinler V25 4. Markanin iletisim giiciiniin yiiksek
sunmasi beni mutlu eder. olmas1 beni mutlu eder.

V24 5. itibari yiiksek bir marka olmasi beni V27 5. Markanin satis sonrasi hizmeti olmasi
mutlu eder. beni mutlu eder.

V26 6. Enerjik hissettiren bir marka beni mutlu

eder. V28 6. Miisteri odakli bir marka olmas1 beni
mutlu eder.
V34 7. Zevk veren bir marka olmasi beni mutlu
eder.
SONUC

Bu calismada tiiketici bakis agisiyla marka mutlulugu o6lgegi gelistirilmistir. Calismada marka
mutlulugu 6lgegi gelistirilirken ayn1 zamanda tiiketicilerin markadan mutlu olma sebepleri de

ortaya c¢ikarilmistir. Calismanin genel olarak sonuglart degerlendirildiginde marka mutlulugu
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lgegi 2 faktodr, 13 maddeden olugmaktadir. Olgegin faktorleri degerlendirildiginde ilk faktor
marka etkisi faktortidiir. Bu faktor yedi maddeden olugmaktadir ve markanin tiiketiciyi etkileme
giiclinii ifade etmektedir. Faktoriin maddelerine bakildiginda markanin tiiketiciyi duyusal,
fiziksel olarak olumlu yonde etkilemesini saglayan onu enerjik, iyi hissettiren ve ona zevk
veren, sundugu {irlinler acisindan miisterisine rakiplerinden farkli, begeni ve kalite diizeyi
yiiksek iirlinler sunmasi ve itibari yliksek bir marka olmasi marka mutlulugu 6lgeginin "marka
etkisi" faktoriiniin yapisini olusturmaktadir. Ikinci faktdr ise marka hizmeti faktoriidiir. Bu
faktor ise alti maddeden olugmaktadir. Maddeler marka mutlulugu c¢ergevesinde
degerlendirildiginde tiiketicinin-miisterinin markanin sagladig1 hizmet unsuruyla biitiinlestigi
gorlilmektedir. Markanin miisteri ve ¢6ziim odakl bir anlayisla faaliyetlerini gergeklestirmesi,
markanin iletisim giicii, giiven veren bir marka olmasi ve rahatlik-konfor sunmasi, satis sonrast
hizmet faaliyetlerini memnuniyet diizeyinde yonetebilmesi unsurlar1 marka mutlulugunun

marka hizmeti faktorii yapisini olusturmaktadir.

Dolayisiyla gelistirilen 6l¢egin maddeleri ve ortaya ¢ikan parametreler dikkate alindiginda
tiiketicinin-miisterinin markadan mutlu olma sebepleri "kalite, farklilik benzersizlik, begeni,
rahatlik-konfor, enerjik, zevk, giiven, iyi hissetmek, miisteri odaklilik, ¢6ziim odaklilik, satig
sonrasi hizmet anlayisi, itibar ve iletisim giici" parametreleriyle eslesmektedir. Tiiketicilerin-
miisterilerin markadan mutlu olmalar1 bu parametrelere baglidir. Arastirma kapsaminda 6l¢egin
ilk asamasinda, tiiketicilerin 6nce mutluluk algilarinin ne oldugu ortaya konulmustur. Bu
kapsamda on ii¢ parametre elde edilmistir. Bunlar "saglik, huzur, heyecan, gliven, memnuniyet,
tutku, keyif, umut, motivasyon ve 6zgiirliik" tiir. Bu parametreler marka mutlulugu dlgegine ait
"kalite, farklilik-benzersizlik, begeni, rahatlik-konfor, enerjik, zevk, giiven, iyi hissetmek,
misteri odaklilik, ¢6ziim odaklilik, satis sonrasi hizmet anlayisi, itibar ve iletisim glicii"
parametreleriyle (mutluluk ve marka mutlulugu) karsilastirildiginda bireyin mutluluk algisinin
ozellikle "giiven, memnuniyet, keyif, heyecan-iyi hissetmek" gibi parametrelere bagli oldugu
ifade edilebilir. Marka mutlulugu ¢ercevesinde mutluluk kavrami ele alindiginda ise ortada bir
meta/mal s6z konusu oldugundan tiiketicinin mutluluk algis1t metadan aldig1, alacagi ya da

bekledigi soyut ve somut unsurlara baglanmaktadir.

Yapilan bu ¢aligmada gelistirilen marka mutlulugu 6lcegi, literatlirde yer alan ve daha 6nce
Bruhn ve Schnebelen (2017) tarafindan gelistirilen ve farkli bir cografyaya, farkli tiiketici
davranigina sahip gruba ait marka mutlulugu o6lgegi ile karsilastirildiginda, Bruhn ve
Schnebelen (2017), dl¢eginde dort faktdr ve on iki madde elde etmistir. Olgeginde elde ettigi

maddelerdeki parametreler "nese, memnunluk, cosku, gii¢, canli, azim, gurur, {istiin, saygin,
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esneklik, huzur ve rahathik" tir. Bu on iki parametrenin marka mutlulugunu sekillendirdigi s6z
konusudur. Gelistirilen 6lgek ile bu parametreler karsilastirildiginda "memnunluk ile iyi
hissetmek, gii¢ ile iletisim giicii, rahatlik ile konfor/rahatlik, cosku ile enerjik-zevkli, {istiin ile
begeni diizeyi yliksek-farklilik sunmak, saygin ile itibar giicii, esnek ile miisteri odaklilik ¢6ziim
odaklilik" eslesebilir ve iki dlcegin marka mutluluguna ait benzerlikler gosterdigi (parametreler
incelendiginde) soOylenebilir. Dolayisiyla tiiketici, cografya, zaman degisse de marka
mutluluguna ait bazi benzerliklerin oldugu goriilmektedir. Fakat yapilan bu ¢alismada Tiirk
tiiketicisinin marka mutlulugunda soyut marka algisindan daha ¢ok markanin iriiniine bagh
mutluluk yarattigir goriilmektedir. Tiirk tiiketici baglaminda elde edilen 6lcek ele alindiginda,
Tiirk tiiketicisinin marka mutlulugunu bir meta/mal 6zelinde algiladigini gdstermektedir.
Markanin giiciinii temsil eden marka etkisi, miisteride duygusal ve fiziksel kazanimlar
saglamasiyla birlikte begeni diizeyi yiiksek, kalite algis1 yiiksek {irlinler sunmasini mutlulukla
iliskilendirmistir. Yan1 sira marka hizmeti faktoriiyle Tiirk tiiketicilerin markalarin tiikketiciye
sundugu hizmetin nitelik ve niceliklerine gore sekillenen bir mutluluk algisina sahip oldugu
gorlilmektedir. Markalarin tliketicilere konfor sunmasi, miisteri ve ¢oziim odakli bir hizmet
anlayis1 sunmas1 marka mutlulugu yaratmada 6nemlidir. Farkli bir cografyaya ait olan, Bruhn
ve Schnebelen (2017)'e ait marka mutlulugu Olcegiyle kiyaslandiginda Tirk tiiketicisi
mutlulugunu temelde bir metaya baglamakta ve ondan aldig1 ve alacagi duygusal ve fiziksel
unsurlara dayandirmaktadir. Bruhn ve Schnebelen' in dlgeginde ise duygusal unsurlarin daha
yogun oldugu ve mutluluk algilarmi duygusal unsurlarin (nese, gii¢, gurur, sakinlik)
sekillendirdigi s6z konusudur. Iki farkl1 6lgekte en temel marka mutlulugu farkliligmin Tiirk
tiikketicisinin meta lizerinden duygusal ve fiziksel bir algiya sahipken, ABD'de yasayan
tiketicilerin ise daha az metaya bagimli fakat duygusal giicli daha yiiksek bir algiya sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketici algilarinin farkli cografyalarda farkli sekillerde
olabilecegi s6z konusudur. Bu baglamda 6l¢me araglarinda kullanilan 6lgeklerin tiiketicilerin
demografik ozelliklerden etkilenebilecegi ve kiiltiirel bir farklilik ortaya koyabilecegi ve ayni

konu ya da unsurlarin farkli sekillerde algilanabilecegi s6z konusudur.

Olgek genel olarak degerlendirildiginde tiiketicinin-miisterinin markadan mutlu olmas1 bu
Olgekte elde edilen marka etkisi ve marka hizmeti boyutlarindan olusan parametrelere baghdir.
Markalarin bu baglamda hem etki-giiclinii hem de hizmet anlayigini biitiin olarak ele alip
faaliyetleri siirdiirdiigiinde miisterisini mutlu etme potansiyeline sahip olmasi s6z konusu
olacaktir. Mutluluk genis anlamda birey tizerinde 6nemli bir degere sahip ve bireyi etkileyen

bir giic unsurudur. Dolayisiyla markalarin kendilerini gelistirebilmeleri genis anlamda
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tiiketiciyi mutlu edip etmedigine bagl olabilmektedir. Markadan mutlu miisteriler yaratabilmek
bu baglamda ¢ok degerlidir. Pazarda farklilasabilmek, uzun vadede miisteri sadakatine sahip
olabilmek, pazar paymi artirabilmek ve yliksek karlilik saglayabilmenin yolu markadan mutlu
miisterilere sahip olabilmektir. Bu baglamda marka mutlulugu, tiiketicinin-miisterinin, farkl
temas noktalarinda (satin alma, deneyim, reklam, satis sonrasi hizmet vb.) karsilastigi,

markanin etkisinden ve yiliksek marka hizmetinden aldig1 duyusal ve duygusal tatminidir.

(Calisma sonuglarinda elde edilen 6nemli bir ¢ikt1 da tiiketicilerin-miisterinin en mutlu oldugu
markalardir. Caligma tiim sektorleri kapsadigindan ortaya ¢ikan marka verileri ¢ok genis bir
dagilima sahiptir. Fakat buna ragmen yapilan tiim 6lgek gelistirme asamalarinda katilimcilar
mutlu eden marka isimleri istenmis ve veriler incelenmistir. Sonuglarin biiylik cogunlugunda
en mutlu eden marka olarak ilk sirada ZARA yer almaktadir. Dolayisiyla ZARA markasinin
Tiirkiye pazarinda ve tiiketicilerin-miisterilerin algilarinda 6nemli bir yere sahip oldugu

sOylenebilir.

Sonug olarak calisma kapsaminda istatistiksel olarak dogrulanarak elde edilen dlgek, tiiketici
bakis acis1 kapsaminda genel bir marka mutlulugu 6l¢egidir. Bu 6lgek Tiirk tiiketicilerin marka
mutluluklarin1 genel olarak ortaya koymaktadir. Tiirk tiiketicilerin iizerinde gergeklesmesi
cografya, zaman, kiiltiir, tutum ve davranis gibi faktorlerin kapsayiciligini ortaya koymaktadir
ve daha once farkli cografya, kiiltiir, zaman ve tiiketiciler iizerinde elde edilmis 6lgeklerle

kiyaslandiginda bu 6l¢ek Tiirk tiiketicisini daha 1yi analiz edebilme giiciine sahiptir.

Bu c¢aligma genel bir kapsayicilik tagimaktadir. Calismada tiim sektorlere ait markalar ve tiim
tiikketici gruplar1 dahil edilerek olusturulmus bir 6l¢ek elde edilmistir. Gelecek c¢alismalar icin
Oleegin ayni sektdrdeki markalarin durumunun analiz edilmesi ve ayni sektor icindeki
markalarin kiyaslanmasi 6nerilmektedir. Zira Tiirk tiiketicisini mutlu eden markalar1 daha net
belirleyebilmek icin dl¢egin sektor bazli kullanilmasi 6nemlidir. Bu durum markalarin mevcut
durumunu daha agik sekilde ortaya koyacak ve markalarin gelismesine katki sunacaktir. Ayrica
marka mutlulugu 06lcegi kullanilarak, marka mutlulugunun marka sadakati, marka
memnuniyeti, marka aski, marka degeri, tiiketici satin alma davraniglart gibi parametreler
lizerindeki etkileri ve aralarindaki iliskilerin, aracilik rollerinin incelenmesinin hem literatiire
katki saglayacagi hem de isletme ve markalarin gelismesine ve tiiketicilerin daha iyi analiz

edilebilmesine yardimci olacagi diisiiniilmekte ve onerilmektedir.
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