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Bu calisma, marka gururu olceginin Tiirkce'ye uyarlanmasini, gecerlik ve giivenirliginin test edilmesini
amaclamaktadir. Marka gururu, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal ve psikolojik bagin bir sonucu olarak,
cesitli tiiketici davranislarim etkileyen onemli bir unsurdur. Tiiketiciler, gurur duyduklart markalara kars1 daha
yiiksek bir aidiyet duygusu gelistivir, bu da marka sadakati, tekrar satin alma egilimi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve markayr savunma gibi davranislara yansir. Bu dogrultuda, ol¢egin Tiirkge versiyonunun gelistirilmesi,
olgiim aracimin psikometrik a¢idan saglamhiginin incelenmesi ve Tiirkce literatiive katki saglayacak olmasi
calismanin temel amacwmi olusturmaktadir. Arastirmada temel alinan marka gururu olcegi tiiketicilerin bir
markaya yonelik hissettikleri gurur diizeyini olgmeye odaklanmaktadwr. Uyarlama siirecinde, él¢egin Tiirk dili
baglaminda anlam biitiinliigiinii koruyarak 6zgiin yapisina uygun hale getirilmesi hedeflenmistir. Caligma
orneklemini farkli yas ve sosyo-ekonomik diizeylerden 484 katilimci olusturmustur. Elde edilen veriler dogrulayici
faktor analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Analizler sonucunda, élgegin iki boyutlu yapisinin (bireysel marka
gururu ve kolektivist marka gururu) Tiirk¢e orneklemde gegerliligini korudugu belirlenmistir. Ayrica Cronbach
alfa katsayilar ve bilesik giivenirlik degerleri olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Elde
edilen bulgular, marka gururu élgeginin Tiirk tiiketiciler tizerinde gegerli ve giivenilir bir ol¢iim aract oldugunu
ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislart, Marka, Marka Gururu, Olgek Uyarlama, Gegerlik ve Giivenirlik
Abstract

This study aims to adapt the Brand Pride Scale into Turkish and to test its validity and reliability. Brand pride is
an important construct that influences various consumer behaviors as a result of the emotional and psychological
bond consumers develop with a brand. Consumers who feel proud of a brand tend to exhibit a stronger sense of
belonging, which is reflected in behaviors such as brand loyalty, repurchase intention, positive word-of-mouth
communication, and brand advocacy. In this regard, developing the Turkish version of the scale, examining the
psychometric robustness of the measurement instrument, and contributing to the Turkish literature constitute the
main purpose of the study. The Brand Pride Scale adopted in this research focuses on measuring the degree of
pride consumers feel toward a brand. During the adaptation process, the scale was translated to preserve semantic
integrity while maintaining consistency with its original structure in the Turkish language context. The study
sample consisted of 484 participants from different age groups and socio-economic levels. The data obtained were
analyzed using confirmatory factor analysis. The results revealed that the two-dimensional structure of the scale
(individual brand pride and collectivist brand pride) retained its validity in the Turkish sample. Furthermore,
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Cronbach’s alpha coefficients and composite reliability values indicated that the scale demonstrates a high level
of reliability. Overall, the findings suggest that the Brand Pride Scale is a valid and reliable measurement
instrument for Turkish consumers.

Keywords: Consumer Behavior, Brand, Brand Pride, Scale Adaptation, Validity and Reliability

1. GIRIS

Gilinlimiizde markalar, yalnizca mal ve hizmet sunmanin 6tesinde, tiiketicilerin kimliklerini ve yasam
tarzlarin1 ifade etme araci haline gelmistir. Tiiketiciler, tercih ettikleri markalarla duygusal bir bag
kurarak, bu markalarin basarilarini kendi basarilar1 gibi benimseyebilmekte ve markayla
0zdeslesebilmektedir. Marka kavramini ve bilesenlerini anlayabilmek isletmeler agisindan biiyiik bir

oneme sahiptir. Markalar tiiketicilerini ne kadar iyi anlar ve onlarin isteklerini bilirse, marka-tiiketici
arasindaki bag da o oranda artig gosterir.

Gilintimiiz rekabet ortaminda markalar, tiiketicileriyle gii¢lii duygusal ve psikolojik baglar kurarak uzun
vadeli sadakat olusturmayi amaglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettikleri
olumlu duygular ve aidiyet hissi, marka ile kurulan iliskinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Markanin 6nemli bir bileseni olarak ele alinabilecek marka gururu kavrami, son zamanlar da pazarlama
literatiiriinde ele alinmaya baslanmistir. Bu baglamda marka gururu, pazarlama ve tiiketici davraniglar
alaninda artan bir ilgiyle ele alinan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinabilir. Tiiketiciler, kendileriyle
bir marka arasinda giiclii bir bag kurduklarinda ve bu markayi kisisel kimlikleri a¢isindan anlaml ve
degerli bulduklarinda, marka gururu olarak tanimlanan olumlu bir duygusal deneyim yasayabilirler
(Kaur ve Verma, 2024). Gurur, bireyin bir hedefe ulagsma siirecindeki yetkinliginin veya ¢abasinin
olumlu degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan kendine yonelik olumlu bir duygudur (Weiner, 1985).
Gurur, kisinin iligskisel degerini ve bagkalarinin kabuliinii potansiyel olarak artirabilecek bir sey
yaptigina inanmay1 igerir (Leary, 2004). Bu dogrultuda, marka gururu bireysel gururun bir yansimasi
olarak gdriilebilir; ¢linkii tiiketiciler, benimsedikleri veya tercih ettikleri markalarin basarilarini kendi
kisisel basarilariyla baglantili algilama egiliminde olabilirler. Marka gururu, tiikketicilerin bir markaya
yonelik kisisel aidiyet ve basari hissiyle baglantili olarak gelistirdigi giiclii bir duygu olarak
tanimlanmigtir (Nandy ve ark., 2024). Bir bagka tanima goére ise marka gururu; bir markayla
iligkilendirilmekten duyulan deneyimlenmis haz olarak tanimlanmaktadir (Helm ve ark., 2016).

Tiiketici-marka iliskisi, tiiketicinin benlik kavramina bagliligiyla sekillenir ve markay1 kendisinin bir
yansimasi olarak gorme derecesini ifade eder. Bu iligki, tiikketicinin markayla 6zdeslesmesi veya benlik
imajin1 giiclendirmesi yoluyla ortaya ¢ikabilir (Taute ve ark., 2017). Marka 6zdeslesmesi, marka imaji,
marka baglilig1 gibi marka unsurlarini igeren kavramlar marka gururu kavramindan tamamen bagimsiz
diisiinelememektedir. Bu kavramlar marka gururu kavramini da ortaya ¢ikaran unsurlar olarak da ifade
edilebilir. Marka gururu, pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin bir markayla duygusal bag kurmasini ve
markaya yonelik olumlu algi gelistirmesini agiklayan Onemli kavramlardan biridir. Tiiketicinin
markayla Ozdeslesmesi, markanin basarilarint kendi basaris1 gibi gormesi ve markayla
iligkilendirilmekten memnuniyet duymasi, marka gururunun temel bilesenleri arasinda yer almaktadir.
Pazarlama alanindaki ¢aligmalar, marka gururunun marka sadakati, marka imaji, marka deneyimi marka
baglilig1, marka 6zdeslesmesi ve agizdan agiza pazarlama gibi tiiketici davranislariyla yakindan iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Helm ve ark., 2016; Abadi ve ark., 2021; Egeler ve ark., 2022; Ansari ve
Kashif, 2020; Wijaya ve ark., 2022; Kaur ve Verma, 2024;). Tiiketicinin sahip oldugu giiclii bir marka
gururuy, tiikketicinin markay1 savunmasini, olumlu degerlendirmelerde bulunmasini ve tekrar satin alma
egiliminin artmasini destekleyen 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

Marka gururunu daha iyi anlayabilmek i¢in 6ncelikle bu olguya iliskin kavramsal bir anlayisin teoriye
dayali olarak formiile edilmesi gerekmektedir. Kaur ve Verma (2024) duygulari; sadece kiigiik bir duygu
grubuna odaklanan temel duygu teorileri; duygulart iki boyutlu bir degerlik x uyarilma uzayinda
tanimlayan yapilandirmaci teoriler; ve belirli degerlendirici yargilarin sonucu olarak ayri1 duygulari
tanimlamak i¢in biligsel bir yaklagim kullanan degerlendirme teorileri olmak iizere ii¢ psikolojik teori
cercevesinde ele almistir. Bu baglamda 6zellikle yapisalci teoriler ve degerlendirme teorilerinin marka
gururuyla daha baglantili oldugunu ifade edebiliriz. Ornegin tiiketici, markamin degerlerini kendi
degerleriyle uyumlu buldugunda, olumlu bir degerlendirme yapar ve gurur hissedebilir.
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Kaur ve Verma (2024)’ iin ele aldig1 teorilere ek olarak, marka gururu kavrami 6zellikle sosyal kimlik
teorisi (Tajfel ve Turner, 1985) ve benlik uyumu teorisi (Sirgy, 1982) gibi psikolojik temellere de
dayanabilmektedir. Sosyal kimlik teorisi, Tajfel ve Turner tarafindan 1970’lerde ortaya ¢ikan bir sosyal
psikoloji teorisidir. Sosyal kimlik teorisine gore bireyler, benliklerini sadece kisisel dzellikleriyle degil,
ait olduklar1 sosyal gruplar {iizerinden de tanimlarlar. Kisisel kimlik, bireyin digerlerinden
farklilasmasini saglayan bireysel tutum, deger ve inanglari i¢erirken; sosyal kimlik, bireyin kendisini ait
oldugu grubun bir iiyesi olarak gérmesiyle olusur. Bu baglamda sosyal kimlik, “Ben kimim?”” sorusuna
verilen cevabin, toplumsal aidiyetler iizerinden sekillenen yoniinii ifade eder (Isikay ve Basci, 2020: 65).
Ayn1 durum markalar i¢in de gecerlidir; tiiketiciler, benimsedikleri markalar1 ait olduklari sosyal grubun
bir pargasi olarak goriir ve bu markalarin elde ettigi basarilarla gurur duyarlar (Bhattacharya ve Sen,
2003). Benlik uyumu teorisi ise marka kavrami ile ele alinabilecek diger teoridir. William James’e gore
benlik; bireyin sahip oldugunu diisiindiigii her seyi kapsar. Fiziksel giiciinden giyimine, evi, ailesi,
arkadaglari, mal varlig1 ve hatta banka hesabi1 gibi "benim" diyebildigi tiim unsurlar benligin bir
pargasidir (James, 1950, s. 183). Benlik uyumu, tiiketicinin kendine iliskin algis1 ile bir {irlin ya da
markanin imaj1 arasindaki drtiigme olarak tanimlanmakta olup; bu kuramsal ¢ercevede, bireylerin benlik
algilartyla uyumlu markalar tercih etme egiliminde olduklar1 kabul edilmektedir. Bu uyum, tiiketicinin
marka tercihini, satin alma niyetini, markaya yonelik tutumunu ve marka sadakatini etkileyen 6nemli
bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Ozkan Tektas ve Ugur, 2018: 252). Marka gururu, tiiketicilerin
markaya yonelik duygusal bagliliklarin1 pekistirerek marka sadakatinin olusumunda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ayni zamanda, marka gururu duygusu, tiiketicilerin
markay1 savunma davraniglarini tesvik ederek, olumsuz geri bildirimlere kars1 markaya yonelik daha
giiclii bir baghlik ve savunuculuk gelistirmelerine katki saglar (Fournier, 1998). Bu dogrultuda, marka
gururu, markalarin uzun vadeli basarilart agisindan stratejik bir 6neme sahiptir denilebilir.

Marka gururu, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal ve psikolojik bagin bir sonucu olarak, ¢esitli
titkketici davranislarini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler, gurur duyduklari markalara karg1 daha
yliksek bir aidiyet duygusu gelistirir; bu da marka sadakati, tekrar satin alma egilimi, olumlu agizdan
agiza iletisim ve markay1 savunma gibi davraniglara yansir. Ayn1 zamanda marka gururu, bireyin marka
ile 6zdeslesmesini kolaylastirarak markaya yonelik tutumlarini daha olumlu bir diizeye tasir. Bu
cergevede, marka gururunun tiiketici davraniglarina etkisi hem duygusal hem de davranigsal boyutta
ortaya ¢ikmakta olup, markanin uzun vadeli degerinin korunmasinda stratejik bir dneme sahiptir.

Marka gururu, marka ile iligkili tiiketim davramglarini etkileyebilen, bireyle ilgili bir tiiketici
duygusudur. Bu kapsamda Nandy ve ark. (2024) gelistirdikleri marka gururu 8lgegini sunmustur. Olgek
hem bireyci hem de kolektivist marka gururuna iligkin iki ayr faktor altinda yapilandirilmistir. Fakat bu
Olcek, giiniimiizde Tirkceye uyarlanmig ve gecerlilik/giivenilirlik analizleri yapilmig olarak ulusal
literatiirde yer almamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, Nandy ve ark. (2024) tarafindan gelistirilen Marka
Gururu Olgegi’nin Tiirkgeye uyarlanarak gegerlik ve giivenirlik agisindan psikometrik &zelliklerini
incelemektir. Bu baglamda marka gururu 6l¢eginin uyarlanmasi, hem pratik pazarlama uygulamalarinda
hem de teorik akademik ¢alismalarda yerel baglamda gegerli ve giivenilir sonuglar elde etmek i¢in biiyiik
Onem tasir.

2. YONTEM

Bu caligma, marka gururu 6lgeginin Tiirk diline uyarlanmasin1 amaglamaktadir. Arastirma, nicel
arastirma yoOntemleri c¢ergevesinde yiriitiilmiis olup, tarama modeli kullanilarak gerceklestirilmistir.
Tarama modeli, mevcut durumun ayrintili bir sekilde betimlenmesine olanak taniyan bir arastirma
desenidir ve 6zellikle belirli bir zaman diliminde verilerin toplanarak analiz edilmesini saglar (Fraenkel
ve ark., 2012). Calisma, kesitsel bir tasarim benimseyerek, belirli bir zaman diliminde 6lgegin Tiirkce
uyarlamasina yonelik bulgularin elde edilmesini amaglamaktadir.

Olgegin Tiirkceye uyarlanma siirecinde, gecerlilik ve giivenirlik analizleri kapsamli bir sekilde
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, dilsel uyarlama siireci, uzman goriisleri dogrultusunda yuritiilmiis
ve Olgegin psikometrik 6zelliklerinin degerlendirilmesi amaciyla dogrulayici faktdr analizi (DFA) gibi
istatistiksel yontemler kullanilmistir. Giivenirlik analizi kapsaminda ise i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach
Alfa) hesaplanarak 6lgegin 6l¢gme giivenilirligi test edilmistir.
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Arastirmada temel alinan marka gururu 6lcegi Nandy ve ark. (2024) tarafindan gelistirilmis olup, bu
Olcek tiiketicilerin bir markaya yonelik hissettikleri gurur diizeyini 6lcmeye odaklanmaktadir. Uyarlama
stirecinde, Olgegin Tiirk dili baglaminda anlam biitiinliigiinii koruyarak 6zgiin yapisina uygun hale
getirilmesi  hedeflenmistir. Caligmanin bulgularinin, marka gururu kavrammin Tirk tlketicileri
arasindaki algisin1 anlamaya yonelik literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

2.1. Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama

Aragtirmanin 6rneklem grubunu 18-65 yas araliginda ,farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin
homojen bir dagilim sergilemesi agisindan sehir kisitlamasina gidilmemis olup, Tiirkiye’de yasayan
tilketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda 487 katilimciya ulasilmis olup, bunlardan 484 tanesi
arastirmaya dahil edilmistir. arastirma kapsaminda calisma siirecindeki tlim asamalarda yer alan
katilimeilarin sayilar asagidaki basliklarda ayrintili sekilde verilmistir. Arastirma kapsaminda, belirli
bir davranisi gergeklestiren tiiketiciler amaglandigi igin, orneklem belirli bir marka bagliligi olup
aligveris yapan tiiketicilerle kisitlandirilmistir. Arastirmanin daha hizli ve maliyet agisindan daha verimli
sekilde yiiriitiilebilmesi amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda verileri toplamak {izere anket yontemi kullanilmis olup, anketler tiiketicilere
online ve yliz yiize ortamlarda sunulmustur. Aragtirma kapsaminda hazirlanan anketler iki boliimden
olusmaktadir. ilk boliim; katilimeilarm kisisel ve davranigsal bilgilerini icermektedir. Ikinci boliim ise;
Nandy ve ark. (2024) tarafindan gelistirilen “Marka Gururu Olgegi’nin” gesitli asamalardan gecerek
Tiirkce’ye ¢evrilmis sekli sunulmustur. Marka gururu dlgegi “Bireysel Marka Gururu” ve “Kolektivist
Marka Gururu” olmak ftizere iki boyuttan olusmaktadir. Bireysel Marka Gururu boyutu bes (5)
maddeden, Kolektivist Marka Gururu boyutu ise yedi (7) maddeden olusmaktadir. Marka gururu Olcegi,
5 dereceli Likert tipi (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum) olarak hazirlanmistir.

Nandy ve ark. (2024) tarafindan gelistirilen “Marka Gururu Olcegi” giivenirligine iliskin Cronbach'in
Alfa i¢ tutarlilik katsayisinin 0.896 oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda Kayseri Universitesi Etik Kurulu tarafindan 14.02.2025 tarih ve 11/2025 no.lu
karart ile etik agidan bir sakinca bulunmadigina dair onay alinmistur.

2.2. Olgek Uyarlama Siireci

Bu ¢aligma, Marka Gururu Olgegi'nin Tiirkge'ye uyarlanmasimi hedeflemektedir. Olgegin dogru bir
sekilde cevrilmesi ve Tiirk diline uygun hale getirilmesi, giivenilir ve gecerli sonuglar elde etmek
acisindan kritik 6onem tagimaktadir. Bu uyarlama siirecinin adimlar1 bu baglik altinda 6zetlenmistir.
Arastirma kapsaminda Brislin ve ark. (1973) 6nerdigi; ilk geviri, ilk ¢evirinin degerlendirilmesi, tekrar
ceviri, tekrar ¢evirinin degerlendirilmesi ve uzman kisi goriiglerini kapsamaktayacak sekilde 5 asamali
yontem referans almmustir. ilk olarak Marka gururu olgegi, akademik literatiirde gecerliligi ve
giivenilirligi kanitlanmis bir 6l¢iim araci olarak belirtilmistir. Mevcut degerlendirmede, orijinal 6l¢egin
yazarlar tarafindan sunulan aciklamalar dikkate almmustir. Olgegin ilk ¢eviri uyarlamasi, alaninda
uzman ¢ dil bilimci tarafindan yapilmistir. Cevirinin ardindan marka konusunda uzman
aragtirmacilardan geri bildirimler alinmisg olup, anlam kaymalar1 veya belirsizliklerin olup olmadig:
degerlendirilmistir. Degerlendirme siirecinin ardindan, marka alaninda arastirma yiriiten iki
akademisyen tarafindan Tiirkge dlgek Ingilizce'ye yeniden g¢evrilmistir. Marka Gururu Olgegi’nin
cevirisi tamamlandiktan sonra Ingilizce ve Tiirkge bigimde her iki dili iyi diizeyde bilen 32 tiiketiciye
uygulanmig ve ikisi arasinda korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Elde edilen verilere iliskin Pearson
korelasyon analizi sonuglarina, Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Dil Esdegerligi

Ingilizce form
r .954
p <.001

Marka gururu 6l¢eginin anlagilabilirligini degerlendirmek amaciyla, Tiirkge diline uyarlanan olgek,
kiigiik bir 6rneklem grubunda test edilmistir. Yapilan deneme uygulamasinin ardindan, 6lgegin herhangi

Tiirkce form
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bir diizeltmeye ihtiya¢ duymadigi sonucuna ulasilmistir ve marka gururu 6lgeginin son hali aragtirma
kapsaminda belirlenen 6rneklem grubuna uygulanmistir.

Tablo 2. Katihmeilara iliskin Bilgiler

Degisken Diizey f %
o Kadin 224 46.28
Cinsiyet
Erkek 260 53.72
Ortaokul 4 0.83
Lise 11 2.27
Egitim Lisans 350 72.31
Yiiksek lisans 50 10.33
Doktora 69 14.26
Bekar 408 84.30
Medeni durum
Evli 76 15.70
22.000 TL ve alt1 155 32.02
22.001 ve 34.999 TL 65 13.43
35.000 ve 49.999 TL 90 18.60
Aylik gelir
50.000 ve 74.999 TL 94 19.42
75.000 ve 99.999 TL 36 7.44
100.000 TL ve iizeri 44 9.09
Bankacilik ve finans 4 0.83
Giyim 177 36.57
Gida ve icecek 47 9.71
Kozmetik ve kisisel bakim 54 11.16
Maﬂ.(aya en gok onem verdiginiz Otomotiv 87 1797
sektor hangisidir?
Saglik 14 2.89
Spor 4 0.83
Teknoloj 94 19.42
Hepsi 3 0.62

Tablo 2’de 6rneklem grubuna dahil olan katilimcilarin %46,28°1 kadin, %53,72’si erkektir. Egitim
diizeyinde en yiiksek orani lisans mezunlari (%72,31) olustururken, yiiksek lisans (%10,33) ve doktora
mezunlar1 (%14,26) takip etmektedir. Medeni durum agisindan, katilimcilarin biiyiik cogunlugu bekéar
(%84,30) iken, %15,70’si evli katilimcilardan olusmaktadir. Aylik gelir dagilimma bakildiginda,
katilimcilarin en yogun olarak 22.000 TL ve alt1 (%32,02) ile 50.000-74.999 TL (%19,42) araliginda
toplandiklar1 goriilmektedir. Ayrica 35.000-49.999 TL (%18,60) gelir grubunda da belirli bir yogunluk
gorilebilmektedir.
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Markaya en ¢ok 6nem verilen sektorler incelendiginde, ilk sirada giyim (%36,57) yer almakta; bunu
teknoloji (%19,42), otomotiv (%17,97) ve kozmetik & kisisel bakim (%11,16) olmak {iizere takip
etmektedir. Bankacilik-finans, saglik ve spor sektorleri ise daha diisiik oranlarda tercih edilmistir.

Aragtirma kapsaminda son olarak test-tekrar test asamasi i¢in dlgek 32 katilimeiya 17 giin ara ile
uygulanmistir. Arastirma grubu 18-65 yas araligindaki (Xyas = 34,84 49.84) katilimcilardan
olusmaktadir.

2.3. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde Jamovi ve R (4.3.2) programindan ve programin igerisinde
yer alan "base", "psych", "dplyr", "lavaan", "semPaths" vb. paketlerden ve igeriginde yer alan
komutlardan faydalanilmistir. Olgegin yap1 gegerligi dogrulayici faktdr analiziyle ve giivenirligi tek
uygulamaya dayali ve ¢oklu uygulamaya dayali giivenirlik kestirim yontemleriyle degerlendirilmistir.
Bu degerlendirmeler yapilmadan 6nce varsayimsal incelemeler gerceklestirilmistir. Veri setinde ¢ok
degiskenli normallik ihlali gdsteren aykir1 degerlerin belirlenmesi amaciyla Mahalanobis uzakliklar
hesaplanmis ve kritik ki-kare degeri (Faktor 1 i¢in ¥2 = 20.51, Faktor 2 i¢in 2 = 24.32) ile
karsilastirilarak %0.62 gozlem (3) analiz dis1 birakilmis ve 484 gbzlem ile analizler gergeklestirilmistir.
Alt boyutlardan elde edilen ham puanlar standart z skorlarina dontstiiriilmiis faktor 1’e ait z skorlarinin
-1.66 ile 1.75 araliginda, faktor 2’ye ait z skorlarinin -1.78 ile 1.85 araliginda oldugu; buna bagli olarak
tiim degerlerin £3.29 referans kriter araliginda yer aldig1 ve tek degiskenli aykir1 degerin olmadigi
goriilmiistiir. Birey temelli marka gururu ve kolektivist marka gururu maddelerinin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri £1.5 araliinda olup, referans kriterlere gore (£3 carpiklik, =10 basiklik) ¢ok degiskenli
normalligi desteklemistir (Kline, 2016). Toplam puanlar agisindan, birey temelli marka gururunun
carpikligr (0.07) ve basiklig1 (-1.03), kolektivist marka gururunun ise ¢arpikligi (0.07) ve basikligr (-
1.01) kabul edilebilir sinirlar iginde kalmigtir (1.5, Tabachnick ve Fidell, 2013). Coklu korelasyonlarin
karesi (SMC), birey temelli marka gururu icin .45 ile .68, kolektivist marka gururu i¢in ise .35 ile .67
araliginda bulunarak, faktor yiiklerinin orta-yiiksek diizeyde agiklayiciliga sahip olduguna ve c¢oklu
baglanti-tekillik sorununun olmadigina isaret etmistir. Her iki boyuttaki ¢oklu korelasyonlarn
anlamlilii, birey temelli marka gururu i¢in (32=1379.897, sd = 10, p < .001) ve kolektivist marka
gururu i¢in (¥2 = 1850.576, sd =21, p <.001) istatistikleriyle dogrulanmustir.

3. BULGULAR
Bu boliimde uyarlanan 6lcegin gecerlik ve giivenirligine iliskin kanitlar sunulmustur.
Yapi gecerligi

Olgegin faktor yapist agimlayici calismalarla incelenerek kesfedilmis, daha sonra ise kesfedilen yapi
dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmustir.

Kesfedici ¢calismalar. Temel bilesenler analizine gegmeden Once verinin analiz i¢in uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla g¢esitli varsayimsal incelemeler yapilmistir. Degiskenlere ait c¢oklu
korelasyonlarin kareleri (SMC) degerlerinin .30 ile .70 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu degerler,
maddeler arasinda c¢oklu baglanti (multicollinearity) veya tekillik (singularity) sorunlarinin
bulunmadigimi goéstermistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi katsayisinin .94 oldugu
ve degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizi i¢in oldukg¢a uygun diizeyde bulundugu belirlenmistir
(KMO = .94, .90 < KMO < .97). Ayrica, Bartlett kiiresellik testi sonucunda degiskenler arasindaki
korelasyonlarin anlamli oldugu gorilmistiir, y*(66) = 3515.07, p < .001. Bu bulgu, korelasyon
matrisinin birim matristen farkli oldugunu ve verinin temel bilesenler analizine uygun oldugunu
gostermistir.

Faktor yapisini incelemek i¢in Horn’nun (1965), 6zdegerler ve yamag-birikinti grafigi incelenmistir.
Paralellik analizine gore iki faktor / bir bilesen rastgele olugsmamus, diger faktorlerin rastgele olustugu
goriilmils, 6z degeri 1’in iizerinde iki faktor/bilesen tespit edilmistir. Yamag-birikinti grafiginde 1
faktor/bilesenden sonra keskin bir diisiis oldugu, ikinci faktor/bilesenden sonra 6zdegerlerin, simiilasyon
egrilerinin altina diistiigii ve yatay eksende paralel ilerledigi g6zlenmistir. Bulgular, veriyi en iyi temsil
eden yapinin bir ya da iki faktorlii yapt oldugunu gostermistir. Sekil 1°de yamag-birikinti grafigine yer
verilmistir.
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Parallel Analysis Scree Plots

x —— PC Actual Data
-------- PC Simulated Data
© 9 ---- PC Resampled Data
—&—  FA Actual Data
= FA Simulated Data
-= FA Resampled Data

eigenvalues of principal components and factor analysis

Factor/Component Number
Sekil 1. Yamac-birikinti grafigi

Olgegin boyut yapisi incelendikten sonra faktdr yapisi bir ve iki boyutlu olarak temel bilesenler analizi
ile incelenmistir. Polikorik korelasyon matrisi iizerinden yiiriitiilen temel bilesenler analizi sonucunda,
0zdegeri 1’in lizerinde olan iki bilesen elde edilmistir. Tek bilesenli modelin %59 agiklanan varyans
sagladig, iki bilesenli modelin ise %71 agiklanan varyans sagladig1 gériilmiistiir. iki bilesen iceren
modelin birinci bileseni varyansin %37’sini, ikinci bilesen ise %33’linli agiklamistir. Madde karmasa
indeksi ortalamasi 1.3 olarak hesaplanmis, bu da madde karmasasinin yiiksek olmadigin1 gostermistir.
Tablo 3’te temel bilesenler analizine gore standardize edilmis yiiklere yer verilmistir.

Tablo 3. Temel bilesenler analizine gore standardize edilmis yiikler

Maddeler F1 F2 h? u? com
Madde 1 g7 .66 34 1.2
Madde 2 81 73 27 1.2
Madde 3 .84 .78 22 1.2
Madde 4 .79 75 .25 14
Madde 5 .85 .83 A7 1.3
Madde 6 72 .59 41 1.3
Madde 7 12 .55 45 1.1
Madde 8 a7 73 27 1.4
Madde 9 .81 .76 24 1.3
Madde 10 .82 .80 .20 14
Madde 11 .82 .78 22 1.3
Madde 12 .65 51 49 1.4

h? = Faktorle agiklanan varyans, u? = Agiklanamayan varyans, com = Madde karmagiklig1

Tablo 3’e gore standardize edilmis ylikler birinci bilesen i¢in .77 ile .85 arasinda, ikinci bilesen i¢in .65
ile .82 arasinda yer almaktadir. Birinci bilesen altinda yer alan her bir maddenin ilgili bilesenle
aciklanabilen orani .66 ile .83 arasinda degismektedir. Bu sonuglar, degiskenlerin %66 ile %83 arasinda
marka gururunun birey temelli boyutu ile iliskilendirilebilecegini gdstermistir. Ikinci bilesen altinda yer
alan her bir maddenin ilgili bilesenle agiklanabilen orani .51 ile .80 arasinda degigsmektedir. Bu sonuglar,
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degiskenlerin %51 ile %80 arasinda marka gururunun kolektivist boyutu ile iligkilendirilebilecegini
gOstermistir.

Dogrulayict Faktor Analizi. Marka gururu 6lgegine iliskin kurulan iki boyutlu dogrulayici faktor analizi
modelinin y2 testi sonucu istatistiksel olarak anlamhidir y2 (53) = 88.60, p < .01, ancak y2 / sd = 1.67
model-veri uyumuna isaret etmektedir. CFI (.99), TLI (.99), IFI (.99), NFI (.98) ve GFI (.97) degerleri
modelin iyi uyum sagladigini géstermektedir. RMSEA degeri (.037 [.02, .05]), SRMR (.026) ve RMR
(.051) degerleri diisiik olup iyi uyumu desteklemektedir. Bu bulgular, Marka Gururu Olgeginin iki
faktorlii yapisinin dogrulandigini ve modelin veriyle iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir
(Brown, 2006; Hu ve Bentler, 1999). Olciim modeline iliskin gizil ve gozlenen degiskenlere ait
kestirimler Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4. Gurur Olgeginin Ol¢iim Modeline iliskin Kestirimler

B Std. Hata z p B R?
Birey Temelli-Marka Gururu =~
m1 1.000 0.693 481
m2 1.090 0.071 15.429 <.001 0.759 576
m3 1.176 0.071 16.532 <.001 0.818 .670
m4 1.181 0.072 16.369 <.001 0.809 .655
m5 1.286 0.073 17.666 <.001 0.885 783
Kolektivist Marka Gururu =~
mé 1.000 0.662 439
m7 0.953 0.078 12.271 <.001 0.613 375
m8 1.243 0.080 15.576 <.001 0.808 .652
m9 1.273 0.080 15.839 <.001 0.825 .680
m10 1.347 0.082 16.402 <.001 0.862 742
mll 1.301 0.081 16.155 <.001 0.845 714
m12 0.929 0.076 12.263 <.001 0.612 375

Birey temelli marka gururu faktorii i¢in maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri 0.481 ile 0.783
arasinda degisirken, R? degerleri 0.481 ile 0.670 arasindadir. Kolektivist marka gururu faktoriinde ise
faktor yiikleri 0.612 ile 0.862, R? degerleri ise 0.375 ile 0.742 arasindadir. Tiim maddelerin z degeri
10'un iizerinde olup gozlenen ve gizil degisken arasindaki tiim yollar istatistiksel olarak anlamlidir (p <
.001) Bu bulgular, marka gururu dlgeginin iyi diizeyde yap1 gegerligine sahip oldugunu, maddelerin
ilgili faktorleri giiglii bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Sekil 2'de 6l¢iim modeline iligkin yol
diyagramina yer verilmistir.

Sekil 2. Marka Gururu Olcegi DFA Sonuglarina iliskin Standardize Edilmis Yol Katsayilar
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Yakinsak ve Iraksak Gegerlik Calismalar:

Olgme aracimin yakinsak ve 1raksak gecerlik dzelliklerinin degerlendirilmesinde AVE, CR, kok AVE,
ASV ve MSV degerleri dikkate alinmis ve bu degerler ilgili literatiirde oOnerilen esiklerle
karsilagtirilmigtir (Fornell & Larcker, 1981; Hair ve ark., 2010; Karagdz, 2019). Yakimsak gecerligi
incelemek {iizere, her bir yapmin kendi gostergeleriyle kurdugu iliski diizeyini yansitan ortalama
aciklanan varyans (AVE) ile i¢ tutarlilig1 gosteren bilesik giivenirlik (CR) dl¢iitleri kullanilmistir. AVE
degerlerinin .50’nin {izerinde olmasi (AVE > .50) ve bilesik giivenirlik katsayisinin AVE degerinden
daha yiiksek bulunmasi (CR > AVE), ilgili yapilarin maddeleriyle yeterli diizeyde uyum sergiledigini
ve modelin yakinsak gecerlik kosullarini sagladigini ortaya koymaktadir. Iraksak gecerlik
degerlendirmesinde ise her yapinin, diger yapilarla paylastigi ortak varyansla kargilastirmali olarak ele
almmasi temel alinmistir. Bu cercevede, AVE’nin hem maksimum ortak varyanstan (MSV) hem de
ortalama ortak varyanstan (ASV) biiyiik olmasi (AVE > MSV; AVE > ASV) ve AVE’nin karekok
degerinin (VAVE), yapilar aras1 korelasyon katsayilarindan (r) yitksek bulunmasi (VAVE > r), yapilarin
birbirinden kavramsal olarak ayirt edilebilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Yakinsak ve Iraksak Gegerlige iliskin Istatistikler

AVE CR VAVE MSV ASV r
1. Birey Temelli .63 .90 .80 49 .24
2. Kolektivist 57 .90 75 49 .24 64

Tablo 5 incelendiginde, modelin gecerliligi yakinsak ve iraksak gecerlik Olgiitlerine gore
degerlendirilmistir. Yakinsak gegerlik kapsaminda, her iki yapinin ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerleri .50 nin {izerinde (birey temelli marka gururu = .63; kolektivist marka gururu = .57) ve bilesik
giivenirlik (CR) degerleri oldukga yiiksektir (her iki yap1 i¢in CR = .90). Ayrica, her iki faktor i¢in de
CR > AVE kosulu saglanmigtir. Bu bulgular, birey temelli marka gururu ve kolektivist marka gururu
faktorlerinin kendi gostergeleriyle yeterli diizeyde iliskili oldugunu ve yakinsak gegerligin saglandiginm
gostermektedir. Iraksak gecerlik acisindan degerlendirildiginde, her iki yapinin AVE degerleri hem
maksimum ortak varyanstan (MSV = .49) hem de ortalama ortak varyanstan (ASV = .24) biiyiiktiir.
Ayrica, birey temelli marka gururu (.80) ve kolektivist marka gururu (.75) faktorlerinin AVE karekdk
degerleri, aralarindaki korelasyon katsayisindan (r = .64) biiyiiktiir. Bu sonuglar, yapilarin birbirinden
ayirt edilebilir oldugunu goéstermekte ve modelin 1raksak gecerligi karsiladigini ortaya koymaktadir.
Genel olarak, elde edilen bulgular dogrultusunda marka gururunun iki boyutlu modelinin hem yakinsak
hem de raksak gegerligi sagladigi sdylenebilir.

Giivenirlik Calismalar

Olgme araciin i¢ tutarlilhigi, klasik test kuramma dayali tek uygulama ydntemi kapsaminda
incelenmistir. Bu dogrultuda Cronbach’s alfa (Cronbach’s a), McDonald’m omega katsayisi
(McDonald, 1999), Hoyt’un varyans analizine dayali giivenirlik katsayisi (Hoyt, 1941), iki yan
giivenirlik katsayisi (Parsons, 2021) ve tabakali alfa katsayisi (Cronbach ve ark., 1965) hesaplanmaistir.
Olgegin zaman icerisindeki tutarliligini belirlemek igin ise test—tekrar test uygulamasi gerceklestirilmis
ve iki yonlii karisik etki modeli (ICC[A,2]) temel alinarak sinif i¢i korelasyon katsayilart (Intraclass
Correlation Coefficient, ICC) elde edilmistir. I¢ tutarliligin yorumlanmasinda Tavakol ve Dennick
(2011) tarafindan onerilen smiflandirma (> .90 miikemmel, > .80 iyi, > .70 kabul edilebilir, > .60
sorgulanabilir, > .50 zayif ve < .50 yetersiz) esas alinmistir. Sinif i¢i korelasyon katsayilariin
degerlendirilmesinde ise Koo ve Li’nin (2016) dlgiitleri temel alinmis; .50 nin altindaki degerler diisiik,
.50-.75 aralig1 orta, .75—.90 aralig1 iyi ve .90’1n iizerindeki degerler cok yiiksek diizeyde giivenirlik
olarak kabul edilmistir. Olgege iliskin giivenirlik bulgular1 Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 6. Ol¢iim Sonuclarimin Giivenirligine fliskin Katsayilar

Tek Uygulama Birey Temelli Kolektivist
Cronbach’n a katsayisi .89 .90
McDonalds’1n o katsayisi 91 91
Hoyt un varyans analizi .89 .90

iki Yar1 Giivenirlik — Rastgele .89 .90
Tabakal1 a katsay1si .94

Coklu Uygulama Birey Temelli Kolektivist
Test — Tekrar Test ICC(A, 2) .88 ICC(A, 2) .89

Tablo 6’ya gore birey temelli marka gururu boyutu i¢in elde edilen giivenirlik katsayilar su sekildedir:
Cronbach’in a = .89, McDonald’s ® = .91, Hoyt’un varyans analizi = .89, rastgele iki yariya bolme
yontemiyle hesaplanan iki yar1 giivenirlik katsayisi = .89 ve tabakali a = .94’tiir. Kolektivist marka
gururu boyutunda ise Cronbach’in o = .90, McDonald’s @ = .91, Hoyt’un varyans analizi = .90 ve iki
yari giivenirlik katsayisi = .90 olarak hesaplanmistir. Her iki boyut icin elde edilen i¢ tutarlilik katsayilar
iyi (= .80) ve miikkemmel (> .90) diizeylerde olup, dlgegin tek uygulamada yiiksek diizeyde tutarlilikla
cahistigin1 gostermektedir. Ozellikle McDonald’in o katsayilarinin her iki boyut igin .91 olmast,
varyanslarin biiyiikk kisminin gercek skorlardan kaynaklandigini ve madde homojenliginin oldukga
yiiksek oldugunu gostermektedir. Birey temelli marka gururu boyutu igin hesaplanan sinif i¢i korelasyon
katsayis1 ICC = .88 [.81-.927], kolektivist marka gururu boyutu i¢in ise ICC = .89 [.829-.930] olarak
belirlenmistir. Koo ve Li (2016) tarafindan 6nerilen siniflandirmaya gore bu diizeyler, her iki boyutun
da yiiksek glivenirlik gosterdigine isaret etmektedir (> .90 iyi diizey). Bu sonug, marka gururu 6l¢eginin
farkli 6l¢lim zamanlarinda benzer sonuglar iireterek zaman igerisinde tutarli bir yapi sergiledigini ortaya
koymaktadir.

Madde Analizleri
Tablo 7. Olgek Maddelerinin Ortalama, Standart Sapma ve Madde-Toplam Korelasyonlari

Madde Ort. SS r Madde Ort. SS r
ml 3.06 1.39 .61 m6 3.21 1.37 .61
m2 2.99 1.38 .66 m7 2.72 141 .66
m3 2.96 141 .67 m8 2.74 1.40 .67
m4 2.82 1.40 .69 m9 2.60 1.40 .69
m5 2.92 1.37 73 m10 2.71 142 .73

mll 2.84 1.40 .61

m12 3.36 1.38 .55

Tablo 7°deki bulgulara gore, birey temelli marka gururu alt boyutuna ait maddelere verilen ortalama
puanlar 2.82 ile 3.06 arasinda degismektedir. Bu sonug, katilimcilarin sdz konusu ifadelere genel olarak
orta diizeyde veya katildiklarini, dolayisiyla birey temelli marka gururuna iliskin egilimlerinin orta
diizeyde oldugunu géstermektedir. Ote yandan, standart sapma degerlerinin 1.37 ile 1.41 arasinda
degismesi, katilimci yanitlarimin gorece heterojen bir dagilim sergiledigini, yani farkli goriislerin
bulundugunu ortaya koymaktadir. Madde-toplam korelasyon katsayilar .61 ile .73 arasinda degismekte
ve tiim maddeler .30'n {izerinde giiclii korelasyonlar sergilemektedir. Bu bulgu, birey temelli marka
gururu maddelerinin de 6lgegin geneliyle tutarli, giivenilir ve ayirt edici oldugunu gostermektedir.
Kolektivist marka gururu alt boyutuna iliskin madde analizleri incelendiginde, ortalama puanlarin 2.60
ile 3.36 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu sonug, katilimcilarin kolektivist marka gururunu yansitan
ifadelere genel olarak orta diizeyde katilim gosterdigini, baz1 maddelerde ise bu egilimin daha belirgin
oldugunu gostermektedir. Ortalama puanlarin bazi maddelerde 3.00’mn altinda kalmasi, bu gurur
bi¢iminin tiim katilimcilar tarafindan esit diizeyde benimsenmedigine isaret etmektedir. Ote yandan,
standart sapma degerlerinin 1.37 ile 1.42 arasinda degismesi, yanitlarin orta diizeyde farklilik
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gosterdigini ve gortislerin gorece heterojen bir dagilim sergiledigini ortaya koymaktadir. Kolektivist
marka gururu maddelerinin madde-toplam korelasyon katsayilari .61 ile .73 arasinda degismekte olup,
tiim maddelerin dlgtiikleri yap1 agisindan iyi diizeyde ayirt edici oldugu goriilmektedir (DeVellis, 2017).
Marka gururu 6lgeginde yer alan her iki alt boyuttaki biri hari¢ (M7) tim maddelerin madde-toplam
korelasyon katsayilar1 .60’1n iizerinde olup, literatiirde yaygin kabul goren .30 esik degerinin oldukca
tizerindedir. Bu bulgular, hem birey temelli marka gururu hem de kolektivist marka gururu boyutlarina
ait maddelerin olgtiikleri kavramla uyumlu, psikometrik agidan gecerli ve giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir (Field, 2013; Tavsancil, 2010).

Tablo 8. Marka Gururu Ol¢eginden Elde Edilen Ortalama Puanlara iliskin Betimsel Istatistikler
Ort. SS| Med. | Mod | %950rt. | Min| Max | Carpiklik | Basiklik
Birey Temelli 295 | 1.17| 3.00| 3.00 2.94 1 5 -.07 -1.01
Kolektivist 297 | 110| 3.00| 3.00 2.95 1 5 .07 -1.03

Tablo 8’e gore birey temelli marka gururu puanlarinin ortalamasi 2.95, %5 kirpilmis ortalamasi 3.94,
medyan1 ve modu 3.00 olarak hesaplanmistir. Birey temelli marka gururu agisindan grubun genel egilimi
orta diizeydedir (Ortalama 2.95, SS = 1.17). Carpiklik ve basiklik katsayilarinin sirasiyla -.07 ve -1.01
olmasi carpiklik agisindan normal dagilima yakin fakat kabul edilebilir diizeyde basik dagilima isaret
etmektedir. Kolektivist marka gururu puanlarinin ortalamasi 2.97, %5 kirpilmis ortalamasi 2.95,
medyan1 ve modu 3.00 olarak hesaplanmistir. Kolektivist marka gururu agisindan grubun genel egilimi
orta diizeydedir (Ortalama = 2.97, SS = 1.10). Carpiklik ve basik katsayilar1 sirasiyla .07 ve -1.03 olup
carpiklik agisindan normal dagilima yakin fakat kabul edilebilir diizeyde basik dagilima isaret
etmektedir. Birey temelli ve Kkolektivist marka gururuna iliskin bu degerler dagilimin normalligi
acisindan ciddi bir ihlal olmadigin1 gostermistir (1.5, Tabachnick ve Fidell, 2013).

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, birey temelli marka gururu ve kolektivist marka gururu boyutlarini igeren Marka Gururu
Olgegi’nin Tiirkge uyarlamasi gerceklestirilmis ve 6lgegin psikometrik dzellikleri kapsamli bigimde
incelenmistir. Bulgular, 6lcegin gecerlik ve giivenirlik agisindan yeterli diizeyde oldugunu ortaya
koymustur.

Yapt gegerligi kapsaminda yiiriitillen dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglari, dlgegin 6zgiin
caligmadaki iki faktorli yapisinin Tiirk 6rnekleminde de dogrulandigini gostermistir. Modele iliskin
uyum indekslerinin (CFI, TLI, IFI, RMSEA, SRMR vb.) kabul edilebilir ve iyi uyum araliklarinda yer
almasi, 6lgegin yapisal gecerliliginin giiglii oldugunu desteklemektedir. Faktor yiiklerinin yiiksek ve
anlamli bulunmasi, maddelerin ilgili boyutlar1 giiglii bigimde temsil ettigini géstermektedir. Bu bulgular,
Nandy ve ark. (2024) orijinal ¢calismasinda elde edilen sonuglarla paralellik gostermektedir.

Yakinsak ve raksak gecerlik analizleri, birey temelli ve kolektivist marka gururu boyutlarinin hem kendi
maddeleriyle biitiinliikk olusturdugunu hem de kavramsal agidan ayrisabilir yapilar oldugunu ortaya
koymustur. AVE, CR, MSV, ASV ve VAVE degerlerinin literatiirde 6nerilen esik degerleri kargilamasi,
0lcegin psikometrik biitiinliigiini desteklemektedir.

Giivenirlik analizleri kapsaminda hesaplanan Cronbach’s o, McDonald’s o, Hoyt, iki yar1 giivenirlik ve
tabakali a katsayilarinin timii iyi ve miikkemmel diizeylerde bulunmustur. Ayrica test—tekrar test
yontemiyle elde edilen sinif i¢i korelasyon katsayilarinin yiiksek olmasi, 6lgegin zaman igerisinde
kararli bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum, dlgegin hem i¢ tutarlilik hem de zamana
kars1 giivenirlik agisindan gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir. Madde diizeyinde yapilan incelemeler,
tim maddelerin ortalama puanlarinin orta diizeyde dagildigini ve madde—toplam korelasyon
katsayilarinin yiiksek oldugunu gostermistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir stnirlar
icinde yer almasi ise, yanit dagilimlarmin normalligini desteklemektedir.

Genel olarak bulgular, Tiirk¢e uyarlanan 6l¢egin orijinal faktdr yapisini korudugunu ve Tiirk kiiltiirel
baglaminda gegerli bir 6lglim araci olarak kullanilabilir oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar,
0lcegin marka gururu kavramini hem birey temelli hem de kolektivist yonleriyle degerlendirme
kapasitesini dogrulamaktadir. Bu ¢alisma sonucunda, birey temelli ve kolektivist marka gururu
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boyutlarim kapsayan Marka Gururu Olgegi’nin Tiirkge versiyonu, gecerli ve giivenilir bir dlgiim aract
olarak kabul edilmistir. Olgegin iki faktorlii yapist DFA ile dogrulanmis, elde edilen uyum indeksleri
orijinal calismada raporlanan degerlerden daha iyi bulunmustur (Nandy ve ark., 2024). I¢ tutarlilik
katsayilar1 ve test—tekrar test bulgulari, 6lgegin hem giivenilir hem de kararli bir 6l¢iim araci oldugunu
ortaya koymustur.

Elde edilen bulgular, marka gururu kavraminin Tiirk kiiltiirel baglamda da iki ayr1 boyut {izerinden
gecerli bicimde Olgiilebilecegini ve Olgegin hem kuramsal hem de uygulamali aragtirmalarda
kullanilabilecegini goéstermektedir. Ayrica Olgekteki boyutlar arasi orta iizeri pozitif korelasyonun
olmas1 yapinin tek boyutlu olarakta kullanilabilecegine isarettir. Olcegin kullanilacag: arastirmalarda
dogrulayici faktor analizi ile tek boyutlu yapt dogrulanarak 6lgek tek boyut olarakta kullanilabilir.

Bu calisma kapsaminda uyarlanan Marka Gururu Olgegi, Tiirkce literatire onemli bir katki
saglamaktadir. Tiiketicilerin markalarina kars1 hissettikleri gurur duygusunu dogrudan o6lgebilen bu
0lcek, marka ile tiikketici arasindaki duygusal bagi anlamaya yonelik arastirmalar igin gegerli ve giivenilir
bir ara¢ sunmaktadir. Olgek; o6zellikle pazarlama alaninda marka degeri, marka baghligi, marka
evangelizmi ve agizdan agiza pazarlama gibi konularda yapilacak caligmalarda kullanilabilir. Ayrica
psikoloji alaninda markalarin tiiketicilerin kimlik, kisilik ve aidiyet duygulara etkisini inceleyen
arastirmalara da destek olabilecektir. Uygulamada ise isletmeler, tiiketicilerin markaya duydugu gururu
Olcerek marka konumlandirma, pazarlama iletisimi stratejileri ve sadakat programlarimi daha etkili
sekilde gelistirebilirler. Bu agidan ele alindiginda 6lgek, hem arastirmacilar hem de uygulayicilar icin
uygulanabilir bir 6l¢iim araci sunmaktadir.

Bu c¢aligma literatiire Onemli katkilar sunmakla birlikte, belirli sinirliliklart g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Gelecekte gerceklestirilecek arastirmalarda, bulgularin saglamligini ve gecerliligini
artirmak amaciyla gézlem veya pazarlama alaninda uzman kisilerle yiiriitiilecek odak grup goriismeleri
gibi farkli veri toplama ydntemlerinin kullanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, mevcut aragtirmada 6lgegin
psikometrik 6zellikleri Klasik Test Kurami g¢ercevesinde degerlendirilmistir. Madde Tepki Kurami
(MTK)’na dayal analizlerin uygulanmasi, 6l¢egin marka gururu diizeylerini ayirt etmedeki duyarliligin
ve hangi tiiketici gruplari i¢in daha islevsel oldugunu belirlemede énemli katki saglayabilir (6r., Altin
ve ark., 2025; Ozkurt ve ark., 2025). Bununla birlikte, 6lciit gegerligine iliskin kanit sunulmamustir,
marka gururu ile iligkili olabilecek marka 6zdeslesmesi, marka aski, marka evangelizmi ve marka
sadakati degiskenleri ile iliskileri incelenebilir. Bu tiir ¢ok yonlii ¢aligmalar, 6l¢egin genellenebilirligini
artirarak marka gururu literatiiriine metodolojik ve kuramsal acidan degerli katkilar sunacaktir.
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Bireysel Marka Gururu
Marka X’i kullandigimda kendimi daha tist bir sinifa ait hissediyorum. 1 2 4 5
Marka X kullanmak toplum igindeki statiimii artirir.
1 2 4 5
Marka X, kalabalik i¢inde fark edilmemi saglar.
1 2 4 5
Marka X kullandigimda kendimi bagkalarina gore iistiin hissediyorum. 1 ) A 5
Marka X kullanmak beni digerlerinden farkl: kilar.
1 2 4 5
Kolektivist Marka Gururu
Sahip oldugum markali iiriinler i¢cinde Marka X, benim i¢in en degerli 1 2 4 5
olandir.
Ozel giinlerimi (6rnegin dogum giinii, terfi, y1ldéniimii vb.) kutlamak igin
! o e 1 2 4 5
genellikle Marka X’ten {irlin satin alirim.
Marka X kullandigimi diger Marka X sahipleri fark ettiginde gurur 1 2 4 5
duyuyorum.
Marka X’in temsil ettigi her seyle gurur duyuyorum.
1 2 4 5
Marka X ile ilgili deneyimlerimi baskalariyla paylasirken gurur duyarim. 1 ) 4 :
Sevdigim marka olan Marka X ile gurur duyuyorum.
1 2 4 5
Marka X’e ait lirlinler, sahip oldugum en sevdigim esyalar arasindadir. 1 ) A :
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Extended Summary

Today, brands do more than just offer products and services; they have become a means for consumers
to express their identities and lifestyles. Consumers can form emotional bonds with their preferred
brands, embracing the brands' successes as their own and identifying with them. In this context, brand
pride is a multidimensional concept that has gained importance in marketing literature in recent years.
Brand pride can be defined as a positive emotional experience that consumers experience in connection
with their sense of belonging and success towards a brand (Kaur, 2024; Nandy et al., 2024). Pride is an
emotion that arises from the positive evaluation of an individual's effort and competence and supports
social acceptance (Weiner, 1985; Leary, 2004). Brand pride influences behaviours such as consumers
identifying with the brand, defending it, and making positive evaluations, thereby increasing brand
loyalty and repeat purchase tendencies (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Fournier, 1998). Brand pride is
based on psychological foundations such as social identity theory and self-consistency theory.
According to social identity theory, individuals define their self-identity through the social groups they
belong to and reinforce their social belonging through the brands they adopt (Tajfel and Turner, 1986;
Bhattacharya and Sen, 2003). Self-consistency theory, on the other hand, reveals that the overlap
between the consumer's self-perception and brand image affects brand preferences and loyalty (Sirgy,
1982; Ozkan Tektas and Ugur, 2018).

The aim of this study is to adapt the brand pride scale developed by Nandy et al. (2024) into Turkish
and examine its psychometric properties. The research was conducted using quantitative methods and a
survey model, and validity and reliability analyses were performed using confirmatory factor analysis
and Cronbach's alpha. The study aims to contribute to both academic literature and marketing practices
by understanding the perception of brand pride among Turkish consumers.

The sample group for the study consisted of consumers aged 18-65 with different demographic profiles
in Turkey. Of the total 487 participants, 484 were included in the analysis. The sample was limited to
consumers with brand loyalty who shop and was selected using convenience sampling. A survey was
used as the data collection method, and the surveys were administered both online and face-to-face. The
survey included participants' personal and behavioural information, as well as the Turkish adaptation of
the ‘Brand Pride Scale’ developed by Nandy et al. (2024). The scale consists of two dimensions:
Individual Brand Pride (5 items) and Collectivist Brand Pride (7 items) and was evaluated using a 5-
point Likert scale.

The scale was adapted into Turkish using Brislin's (1973) five-step translation method. Expert opinions
were sought during the translation process, back-translation was used for validation, and the scale was
tested on a small sample of 32 participants (r = .954, p < .001). The scale was tested for
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comprehensibility before being applied to a large sample group and was used in its final form. Data
analysis was performed using Jamovi and R software; validity and reliability were assessed using
confirmatory factor analysis, Cronbach's alpha, z-score transformations, and Mahalanobis distances.
Skewness, kurtosis, and multicollinearity values indicated that the scale met the normality assumptions
and that the factor loadings showed moderate to high explanatory power.

The validity and reliability of the Brand Pride Scale adapted in the study were examined. Confirmatory
factor analysis (CFA) results show that the two-dimensional model fits well (y*/df = 1.67; CFI = .99;
RMSEA =.037). The factor loadings for individual-based and collectivist brand pride items ranged from
0.481 to 0.783 and 0.612 to 0.862, respectively, and all paths were statistically significant (p < .001).
Convergent validity was established with AVE > .50 and CR > AVE, while divergent validity was
established with AVE > MSV/ASV and VAVE > r. Reliability analyses were evaluated using
Cronbach’s a, McDonald’s », and test-retest, and were found to be good to excellent for both dimensions
(ICC = .88-.89). Item analyses showed item-total correlations ranging from .61 to .73, indicating that
the scale items are both discriminative and consistent. The mean scores were determined to be at a
moderate level for both dimensions (Individual: 2.95; Collectivist: 2.97).

In this study, the Turkish adaptation of the Brand Pride Scale, which covers individual-based and
collectivist brand pride dimensions, was carried out, and the psychometric properties of the scale were
examined in detail. Confirmatory factor analysis (CFA) results showed that the original two-factor
structure of the scale is also valid in the Turkish sample. Fit indices (CFI, TLI, IFI, RMSEA, SRMR,
etc.) were found to be at a good level, and the high and significant factor loadings indicated that the
items strongly represent the relevant dimensions. These results are consistent with the original study by
Nandy et al. (2024).

Convergent and divergent validity analyses confirmed that both dimensions were consistent with their
respective items and conceptually distinct from one another. AVE, CR, MSV, ASV, and VAVE values
met the recommended threshold values, thus supporting the psychometric integrity of the scale. Internal
consistency and reliability analyses were evaluated using Cronbach’s o, McDonald’s ®, Hoyt, split-half
reliability, and stratified o coefficients and were found to be good to excellent for both dimensions.
Intraclass correlation coefficients (ICC = .88-.89) obtained using the test-retest method indicated that
the scale exhibits a stable structure over time. Item analyses showed that the item—total correlations were
high and that the response distributions were normal. The mean scores were found to be moderate for
both dimensions, indicating that individual-based and collectivist brand pride attitudes were generally
balanced among participants.

Overall, the findings indicate that the Turkish adaptation of the scale functions consistently with the
original structure and maintains its validity in the Turkish cultural context. The scale can be considered
a valid and reliable tool for measuring brand pride in both its individualistic and collectivist dimensions.

Among the limitations of the study are its cross-sectional design, single-time data collection, and
reliance on self-report data. Future longitudinal studies, different data collection methods, and the
application of the scale in different demographic, sectoral, and cultural contexts are recommended. Such
studies will increase the generalisability of the scale and provide important contributions to the brand
pride literature.
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