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- ARASTIRMA MAKALESI -

MUTLULUK TEMALI REKLAMLARIN
TUKETICININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKi ROLU!

Aslt ANIL DENiZ2 & Nurhan BABUR TOSUN?3
0z

Bu ¢alisma, mutluluk temasmin satin alma niyeti olusturma agisindan etkili olup olmadigin
incelemek amaciyla yapinustir. Irdelenen bir diger konu ise tiiketicinin mutluluk diizeyinin
satin alma niyeti olugturma agisindan etkisi olup olmadigidir. Bu baglamda reklama kars:
tutumun ve markaya karsi tutumun da satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
Mutluluk kavramini ve mutlulugun reklamla iliskisini kuramsal boyutta ele aldiktan sonra bir
anket ¢alismast yapilmis,; gergeklestirilen ankete 404 kisi katilmistir. Katilimcilarin once
mutluluk diizeyleri 6l¢iilmiis, ardindan bir gruba mutluluk temasi iceren, diger gruba
mutluluk temast icermeyen reklam gosterilmis ve katilimcilarin gordiikleri reklam iizerinden
reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti él¢iilmiistiir. Ayrica tiiketicinin
mutluluk seviyesinin reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti iizerinde
etkisi olup olmadigini anlamak amaciyla katilimcilarin mutluluk seviyesi ile reklama karsi
tutum, markaya karst tutum ve satin alma niyeti arasmnda iligki olup olmadigi incelenmigtir.
Arastirma sonucunda, tiiketicinin mutluluk seviyesinin reklama karsi tutum, markaya karsi
tutum ve satin alma niyeti tizerinde etkiye sahip oldugu anlasilmis; ayni zamanda reklamda
kullamilan mutluluk temasimin reklama karsi tutum iizerinde olumlu yénde etkisi oldugu
ortaya ¢ikarimustir.
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THE ROLE OF HAPPINESS-THEMED ADS
ON CONSUMER’S PURCHASE INTENTION*

Abstract

The study was carried out to clarify the effect of the happiness theme used in advertising on
creating purchase intention and whether the level of happiness of the consumer has a
significant effect on purchase intention. Another issue that is discussed in this study is the
effect of attitude towards advertising on the purchase intention in happiness-themed
advertising. In this context, the effect of attitude towards brand on purchase intention was
examined. 404 people participated in the survey conducted for this purpose, the happiness
levels of the participants were measured first, then a happiness-themed advertising was
shown to one group and an advertising that did not contain a happiness theme to the other
group, and the attitude towards advertising, attitude towards brand and purchase intention
were measured through the advertisement that the participants saw. Additionally, in order to
understand whether the level of happiness of the consumer has a significant effect on attitude
towards advertising, attitude towards brand and purchase intention, it was examined if there
was a relationship between the happiness level of the participants and attitude towards
advertising, attitude towards brand and purchase intention. As a result of the research, it was
understood that the happiness level of the consumer has a significant effect on the attitude
towards advertising, the attitude towards brand and purchase intention; It was also revealed
that the happiness theme used in the advertising has a positive effect on the attitude towards
advertising.

Keywords: Happiness, Happiness-Themed Advertising, Purchase Intention, Attitude
Towards Advertising, Attitude Towards Brand

Jel Codes: M37
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“Bu ¢alisma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmigtir.”
1. GiRiS

Yiizyillar boyunca insan hayatinin en 6nemli ve en degerli amaci olarak tanimlanan mutluluk,
belki de felsefe tarihini en c¢ok mesgul etmis kavramdir. Aristoteles’ten Hedonistler’e,
Utilitaryenler’den Bertrand Russell’a  filozoflarin, ekonomistlerin, sosyologlarm ve
psikologlarin {lizerinde sayisiz ¢alisma yaptigi mutluluk kavrami, gliniimiizde reklamcilarin
stratejik ve yaratici caligmalarinin zaman zaman ¢atisini olusturmakta zaman zamansa yaratici
bir 6ge olarak kullanilmaktadir.

Mutluluk nedir? Mutlulugun unsurlar1 nelerdir? Mutlulukla tiiketici tercihleri arasinda nasil
bir iliski bulunmaktadir? Mutluluk insanlarin tercihlerini etkiler mi (Kesebir ve Diener, 2008:
117)? Mutluluk temasi reklamlarin etkisini artirir m1 ve satin alma egilimi yaratir mi?
Mutluluk kavrami ve reklamla olan iligkisine diigiiniirlerin verdigi yanitlar ve giiniimiizde
yapilan arastirmalarla 151k tutmayr amaglayan calismada Oncelikle mutluluk kavrami,
tiketicinin mutluluk seviyesi ve reklamda mutluluk temasimnin kullaniminin kavramsal
cergevesi ele almmugtir. Insan davranislar iizerinde giidiileyen bir etkiye sahip olan mutluluk,

4 The Extended English Summary is located the end of the article.
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insan hayatinin 6énemli bir alanini olusturan ekonomik faaliyetlerini etkilerken, ayn1 zamanda
bu faaliyetlerin etkisinde kalmaktadir (Koksal ve Bayraktaroglu, 2014: 73). Filozoflar
mutlulugu felsefi bir boyuttan ele alip sorgularken; psikoloji bilimi mutlulugun davranigsal ve
icsel sreglerini incelemektedirler. Sosyologlar, toplumun kiiltiirel yapisimi ve farkli kiiltiirel
yapilarla mutluluk kavramu iliskisine 151k tutmaya caligmaktadir. Iktisatcilar ise ekonomi ile
mutluluk arasindaki korelasyonu aragtirmiglardir (Teber, 2014: 11). Caligma kapsaminda da
bir arastirma yapilmis ve mutluluk kavrami ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmistir.
Arastirmanin temel amaci, mutluluk temasinimn satin alma niyetinin olusmasindaki etkisini
saptamanin yani sira tiketicinin mutluluk dizeyi ile reklama kars1 tutumun ve markaya karsi
tutumun satin alma niyetindeki etkisini irdelemektir.

Birinci boélimde mutlulugun kavramsal c¢ercevesi, ikinci bolimde satin alma niyeti
baglaminda mutluluk temali reklamlar ve tiiketicinin mutluluk diizeyinin biitiinlesik
pazarlama iletisimindeki rolii, literatiir taramalar1 ¢ercevesinde incelenmistir. Uciincii ve son
boliimde ise mutluluk temali reklamlarin satin alma niyeti olusturma {izerindeki etkisini
incelemeyi amaclayan bir arastirma yapilmis ve yapilan analizin bulgular1 paylasilmistir.

1.1. Kuramsal Cerceve

Tirk Dil Kurumu tarafindan “Biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli olarak ulagilmaktan
duyulan kivang durumu, mut, ongunluk, kut, saadet, bahtiyarlik, saadetlilik” olarak
tanimlanan mutluluk kavrami tarih 6ncesi ¢aglarda sansla baglantili bir kavram oldugu inanist
sebebiyle tim Batili dillerde sans ve talihle ilgili kelime koklerinden gelmektedir (Oishi,
2012: 11). Kavram hakkinda sosyal bilimciler yillardir veri toplamakta, mutlulugun en yiiksek
seviyelerine ulasan insanlari, o insanlarin yasadig: iilkeleri koordinatlarla belirlemekte ve
neden mutlu olduklarini agiklamaya calismaktadirlar (Buettner, 2012: 12). Mc. Mahon
mutlulugun; Homeros Donemi’nde sansa; Klasik Cag’da erdeme, Orta Cag’da cennete,
Aydinlanma Cagi’nda keyfe, giinimiizde ise oyuncaklara esit oldugunu one stirmistiir (Holt,
2006: 20).

Antik Yunan felsefesinin 6ngordiigii mutluluk anlayisinin aksine giintimiizde mutlulugun
talihle ilgili degil, insanlarin kendi kararlariyla, yasantilarryla ilgili oldugu goriisii hakimdir.
Bu degisimi yaratan donem, 18. yilizyillda dogup benimsenmeye baslanan Aydinlanma
Cagr’dir (McMahon, 2013: 30). Fransiz diisiiniir Blaise Pascal’in konuyla ilgili “Herkesin her
eylemini giidiileyen sey mutluluk arayis1, hatta gidip kendini asanlarm bile.” sozii olduk¢a
Unladur. (Kesebir, 2015: 179). Mutlulugun zorunlu bir arayis oldugunu one siiren Freud’a
gore “Yaratiligin planinda insanoglu mutlu olacaktir diye bir kaide yoktur” (Freud, 2014: 14).
Immanuel Kant mutlulugu bir durum olarak nitelemis, akil sahibi olan bir varliga 6zgi
oldugunu ileri stirmistir. (Kant, 2013: 176-177). Platon’un deyisiyle mutluluk; giizel ve iyi
olan seylerin giivende olmasimin verdigi keyifken; (Platon’dan aktaran Kesebir ve Diener,
2008: 117) Sokrates, mutlulugu ruhun devamli sagligi ve esenligi seklinde tanimlamustir.

Helenistik goriis, mutluluga hedonistik bir kavram olarak yaklagmakta; hazzin, erdem de dahil
olmak tizere diinyadaki diger tiim degerlerden daha iistiin oldugunu savunmaktadir (Sara,
Surendra, 2010: 9). Aristoteles’e gore mutlulugun karsiligimin ne oldugu, ayni Kisi i¢in bile
hayatinin belli donemlerinde degiskenlik gosterebilmektedir (Aristotle, 1999:15-18). Bu
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baglamda Aristoteles’e gore kisinin sahip olmadiklarmni, mutlulukla esitledigi ve daima
hayatinda eksik olan olgularin mutluluk getirecegine inanmasi; insanlarm mutlu olmalarinin
mimkiin olmadigin1 gostermektedir. Sokrates’in 6grencilerinden Aristippos tarafindan
kurulan Kirene Okulu'na goére, mutluluk kargisinda hicbir degerin stiinligii yoktur.
Cicero’ya gore de erdemli olmanin mutlu etme giicii 6yle buyuktur ki erdem sahibi insan
idam sirasinda bile, mutlu olabilmektedir (Diener ve Biswas-Diener, 2008: 118).

Zevkin, mutlu bir yasamin baglangict ve amaci oldugunu 6ne siiren Epikuros donemin en
zevk diigkiinii Hedonistlerinden sayilmistir. Epikuros’a goére mutlu olmak igin dostluk,
ozgirlik ve digtinmek olmak tizere li¢ baslica kosul bulunmaktadir (Botton, 2008: 73-75).
Utilitaryen diisiincenin kurucusu Jeremy Bentham’a gdre insan hayati memnuniyet prensibi
ve aci prensibi olmak iizere iki prensip tarafindan idare edilmektedir ve bireyin gunlik
yagantisinda yaptigi tiim faaliyetlerin amact memnuniyet derecesini artirip aci verecek
kosullardan sakinmasindan ibarettir. John Stuart Mill'in mutlulukla ilgili ¢aligmalari
Utilitaryen Okul’a 6nemli katkida bulunmus ve ileri siirdiigii "felicity calculus"u ahlak
prensiplerinin uygulanmasi i¢in bir 6n kosul olarak ele alinmigtir. Bentham'm felsefesi,
hayatin kalitesi kavraminin temelini olusturmaktadir (Bentham, 2000: 22).

Bertrand Russell’a gore mutluluga kavusmanin tek yolu; dis diinya ile ilgilenmektir (Russell,
1982: 165-172). Mutluluk yolunu mutsuzluga giden yolu anlatarak ifade eden Russell,
mutsuzluga sebep olan unsurlari kiskanglik, rekabet, yorgunluk, giinah korkusu, iskence
saplantisi, halk oyu korkusu olarak siralamaktadir (Aydogan, 2004:167). Nordenfelt mutluluk
kavramini, istek-denge teorisiyle ifade etmektedir. Bu teoriye gore kisilerin istekleri 6ncelik
sirasina gore diizenlenmektedir (Isik ve Merig, 2010: 430).

Mutluluk; giiniimiizde bu alanda calisan akademisyenler tarafindan, yasantimizdan ve
yagsamimizi olusturan kosullardan memnuniyet derecemiz olarak tanimlanmaktadir (Diener ve
Biswas-Diener, 2008: 4). Sonja Lyubomirsky; mutluluk kavramini; keyif, memnuniyet ya da
refahin kisinin hayatinin iyi, anlamli ve degerli oldugunu hissederek deneyimliyor olmasina
karsilik geldigini savunmaktadir (Buettner, 2012: 27). Pozitif psikolojinin birincil maksadi
mutluluk diizeyini artirmaktir (Kesebir, 2015:180). Psikolojide mutluluk, 6znel iyi olus
(subjective well-being) kavramiyla birlikte degerlendirilmektedir. Tanimlanmasi olduk¢a zor
bir kavram olan mutlulukla ilgili yapilan birgok calismada 6znel iyi olus kavramina yer
verilmesinin sebebi, mutlulugun kisilerin kendi hayatlarini nasil degerlendirdiklerine ve neye
daha fazla énem verdiklerine bagh olmasidir (Diener ve Biswas-Diener, 2008: 4). Oznel iyi
olus, kisilerin kendi hayatlarin1 degerlendirip yasamlarindan ne kadar tatmin olduklarini ve
genel duygu durumlarim ifade eden kavramdir. Oznel iyi olusu yiiksek bir insan hayatindan
ve hayatinin is, aile, saglik gibi degisik alanlarindan yiiksek diizeyde tatmin oldugunu dile
getiren; olumlu duygular1 (seving, gurur, huzur) siklikla ve olumsuz duygular (6fke, iiziinti,
korku) daha ender yasadigini ifade eden insandir. Bagka bir deyisle mutlu insan, hayatindan
memnun oldugunu ve i¢ diinyasinin olumsuzdan ¢ok olumlu duygu barindirdigini ifade eder
(Kesebir, 2015: 180). Mutlulugu kisisel anketler yoluyla olgiimlemek modern c¢agin
psikologlar1 ve filozoflari tarafindan kabul gormiistiir (Kesebir ve Diener, 2008: 119).

Mutlulugun tiiketici tercihlerini nasil etkiledigine 1sik tutmayi hedefleyen bir g¢alismada,
insanlarin bugiine veya gelecege odakli olmalarmin mutlulugu anlamlandirmalarinda farklilik
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yaratacag tezinden hareket edilmis ve mutluluk arayisinin, farklt zaman odaklarma sahip
kisilerin tercihlerinde farkliliklar yarattigi saptanmistir. Caligmaya gore bugline odakl
insanlar, mutlulugu heyecana esitlerken; gelecege odakli insanlar mutlulugu huzura
esitlemektedir. Calisma kapsaminda iki grup olusturulmus, gruplardan birine yarim ve
geemisi unutmalari, yalnizca bu ana odaklanmalarini soylenmistir. Deneklerden, kaydi
dinledikten sonra mutlulugu tanimlamalar1 istenmistir. Simdiki zamana odaklanmay1 dinleyen
grup, mutlulugu huzur olarak tanimlarken, kaydi dinlemeyen diger grup mutlulugu cosku
olarak tamimlamistir (Mogilner, Aaker ve Kamvar, 2012: 429). Deneyin sonunda tim
katilimceilara tesekkiir hediyesi olarak bir sepetin iginde 2 tip bitki cayr dagitilmistir. Simdiye
odakli grubun %70’1 rahatlatici ¢ay1 tercih ederken, kontrol grubundaki kisilerin %70’e yakin
oranda canlandirici ¢ay1 sectigi goriilmustir (Mogilner, Aaker ve Kamvar, 2012: 434).

Pazarlama iletisiminin mutlulukla iliskisine 151k tutmak i¢in yapilan bir c¢alismada
katilimcilara mutluluk kavramindan ne anladiklari, bir tiketici olarak bugiline kadar onlari
mutlu hissettiren pazarlama deneyimlerini ve mutluluk seviyelerini ylkseltmek icin
pazarlamacilardan beklentilerini irdeyelen acik uglu sorular sorulmustur. Arastirmanin
sonucu; insanlarin mutlulugu coskuyla, istediklerine sahip olma, hayatta kalma ve tatmin
olmaktan kaynaklanan memnuniyetle bagdastirdiklarini  gostermektedir. Tiketicilerin
mutlulukla en ¢ok eslestirdikleri pazarlama 6geleri 6nem dereceleri sirasiyla uygun fiyat,
kusursuz miisteri hizmeti, indirim, kalite, hediye Uriin ve kampanyalardir (Sara ve Surendra,
2010: 10-12).

Pozitif ve negatif ruh hallerinin reklamin etkili veya etkisiz olmasi ile iliskisini
belirleyebilmek i¢in yapilan bir ¢aligmada ise reklamn etkinligi, reklami yapilan {iriine kars
geligtirilen tutumlar ve satin alma egilimini 6lgmek amaglanmistir. Katilimcilara pozitif ve
negatif moda strtkleyen filmler izletilerek, reklamdaki Grtinli kullanmaya yonelik davranis ve
Uriind deneme egilimi ol¢iilmiistiir (Owolabi, 2009: 215). Arastirma sonucunda; pozitif moda
strtikleyen filmi izleyen grubun, negatif moda strtkleyen filmi izleyen gruba gore reklamdaki
Urtnd kullanmaya yonelik davraniglarinin olumlu yonde farklilik gosterdigi ve Urinli deneme
yOniinde daha giiglii egilime sahip olduklari goriilmiistiir. Bu baglamda, reklamlarin mutlu
eden igeriklere sahip olduklar1 zaman daha etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Son yillarda reklam sektoriinde en sik rastlanan kavramlardan biri olan mutluluk, neredeyse
tim kampanyalarda kullanilmakta, neredeyse her markanin pazarlama stratejisi sorun-¢6zim-
mutluluk formiilii tizerine kurulmaktadir. Mutluluk kavramiyla iiriiniinii veya marka imajint
Ozdeslestirmeye c¢alisan bircok marka, mutluluk temasmi reklam senaryolarinda,
sloganlarinda, gorsellerinde kullanmaktadir (Koksal, Bayraktaroglu ve Sari, 2014: 74).

Nesquik, “Mutlulugu satin alamazsin ama onu igebilirsin” (“’You can’t buy happiness, but you
can drink it”) derken, Dunkin’ Donuts sandvigini “Diinyanin en mutlu sandvigi” (The
happiest sandwich on Earth) olarak lanse etmektedir. Nivea, ‘Mutlu Hissetme’(Happy
Sensation) adli bir viicut kremi piyasaya siirerken, Clinique ‘Clinique Mutluluk’ (Clinique
Happy) adli parfiimiiyle dogrudan mutluluk kelimesine yer vermektedir. Tiketiciler mutlu
olmak isterken, pazarlamacilar da onlarin mutluluk arayisina seslenmektedir. Coca-Cola
mutluluga kapak acarken, Eti, “Mutluluk iki parmagimzin arasinda” demektedir. Ulker
“Mutlu bir an” yaratirken, Caykur “Mutluluk igin” demektedir (Terzi, 2012: 87). Mutluluk
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kavramini pazarlama iletisiminin merkezine yerlestiren bir marka olan Coca-Cola “Mutluluga
kapak a¢” slogamyla kiigiik seylerden elde edilen mutluluklara odakli mesaj vermektedir.
Coca-Cola mutluluk mesajini dénemsel hazirladigi tim reklam filmlerinde kullanirken,
mutluluk tirlariyla  gittigi her bolgede dagittigi hediyelerle insanlart mutlu etmeyi
amaglamakta, dijital pazarlama araglarini da ayni1 odak tizerinden gelistirmektedir (Mogilner,
Aaker ve Kamvar, 2012: 429).

Televizyon programlarmnin arasinda yayinlanan reklamlara izleyicilerin verdigi tepkinin,
izledikleri programin verdigi duygusal modla yakindan ilgili oldugunu ortaya koyan bir
arastirma sonucunda, kisilerin televizyonda kendilerini mutlu eden bir program izlerken
kargilarina ¢ikan reklam filmlerini daha ¢ok izledikleri bulgulanmigtir (Goldberg, 1987:4). Bir
televizyon programini izledikten sonra pozitif ruh haline sahip olan kisilerin televizyon
reklamlarindan daha fazla etkilendigi one siiriilmiistiir. (Owolabi, 2009; 124).

Mutlulugun reklami algilama tizerindeki etkisi {izerinde yapilan bir bagka arastirmada ise
katilimcilara Cumartesi ve Pazar giinkii gazeteler verilmis ve onlara iki soru sorulmustur.
Birinci soru ruh hallerini puanlamalar1 iken ikinci soru gazetede yer alan hangi reklamlari
hatirladiklarini 6lgme amaclidir. 1287 kisi lizerinde yapilan arastirma, kisilerin mutlu ve rahat
hissettikleri zaman gordiikleri reklamlar1 daha ¢ok hatirladiklari sonucunu ortaya koymustur
(Bronner, Bronner ve Faasse, 2007: 351-353).

Tiiketicilere reklamlar, mutluluk kavrami ve markalarla ilgili degisik tutumlara katilip
katilmadiklar1 soruldugunda ise “Mutluluk para verilerek satin alinamaz” diyenler gogunlugu
olustururken, onlar1 “Beni mutsuz eden bir markay: arkadaslarima sikayet ederim” diyenler
izlemistir. Ardindan “Etrafimizda o kadar ¢ok mutsuzluk veren sey var ki, markalarin
mutluluktan bahsetmesi bende antipati yaratiyor diyenler gelirken, “Reklamlarda mutluluk
verdigini sdyleyen markalari inandirici bulmuyorum” diyenler azinhigi olusturmustur (Terzi,
2012: 87).

Descartes’in “diisiiniiyorum dyleyse varim” sozii giiniimiizde yerini “tUketiyorum, oyleyse
varim” fikrine birakmugtir (Balci, 2015: 31). Satin alma niyeti biiyiik 6lgiide psikolojik
faktorlerden etkilenmekte (Mucuk, 1999: 80), hatta tiiketimin son g¢eyrek yiizyilda fizyolojik
bir olgudan psikolojik bir olguya doniistiigli 6ne surllmektedir (Kog, 2011: 24). Tiketicinin
herhangi bir Uriint ilerleyen donemlerde satin alma yonunde istekliligi anlamina gelen satin
alma niyeti, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda kritik bir deger olarak kabul edilmektedir
(Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011: 55). Hedef kitlenin istenilen yonde karar vermesi i¢in satin
alma niyetinin olugma siirecinde, her asamada ayr1 bir stratejinin uygulanmasi ve asamalar
arasinda sinerji olusturulmasi gerekmektedir (Tosun, 2010: 361).

Satin alma niyetini yaratan; fizyolojik tatminden cok, psikolojik/duygusal tatmin arayisidir.
Satin alma niyeti ile tiiketicilerin kendilerini mutlu hissetmeleri arasinda bir iliski oldugu
bilinmektedir. Tiiketicinin kendisini iyi hissettigi i¢in mi, yoksa iyi hissetmek igin mi bir
irtin/hizmeti satin alma egilimi gosterdigi tartisma konusudur. Yapilan caligmalarin ¢ogunda
tiiketicilerin kendilerini mutlu hissetmek i¢in satin alma egilimi gdsterirken, bazi ¢aligmalarda
kendini mutlu hisseden kisilerin satin almaya yoneldikleri bulgulanmigtir (Koksal,
Bayraktaroglu ve Sar1, 2014: 73).
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2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Caligmanin temel amaci, reklamdaki mutluluk temasmin satin alma niyeti olusturma
acisindan etkisinin ortaya konmasidir. Irdelenen bir diger konu ise tiiketicinin mutluluk
diizeyinin satin alma niyeti olusturma agisindan etkisi olup olmadigimi belirlemektir. Bu
baglamda reklama kars1 tutumun ve markaya karsi tutumun da satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenmigtir.

Reklamda mutluluk temasi kullaniminin ve tiiketicinin mutluluk diizeyinin reklama karsi
tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemesi agisindan
Tiirkiye’de yapilan ilk ¢alisma olma 6zelligi tagiyan bu aragtirmanin oncelikli kisiti, bitce ve
zaman sinirlamalarindan dolay1 internet iizerinden yapilan anket yontemiyle gerceklestirilmis,
dolayisiyla Tirkiye’de yer alan tiim sosyo-ekonomik gruplara ulasmamis olmasidir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  veri toplama yontemi anket uygulamasi olarak hayata gecirilmis;
gerceklestirilen ankete 404 kisi katilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu; reklama karsi
tutum, markaya kars1 tutum, satin alma niyeti, mutluluk seviyesi ve demografik bilgiler olmak
iizere bes bolimden olusmaktadir. Anketin demografik bilgi bolimiinde; arastirma bulgularini
gruplayabilmek amaciyla yoneltilen, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Demografik ozelliklerle ilgili olan sorular disindaki tim sorular1 katilimcilardan
7°1i Likert 6lgegine gore yanitlamalar: istenmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilmak {izere, tiiketicinin marka ile duygusal bag tasimamasi
acisindan yalnizca bu ¢aligmada kullanilmak iizere kurgu bir marka yaratilmistir. Kurgulanan
marka Uzerinden, mutluluk temasini igeren ve mutluluk temasini igermeyen iki farkli reklam
hazirlanmigtir. Mutluluk temasini igeren reklamda (Reklam 1) mutlu bir ¢ift ve “Mutlulugun
Tadina Varm.” slogani kullanilirken, digerinde (Reklam 2) duygusal bir etki yaratmayan,
mutluluk temasii gorsel olarak vurgulamayan bir portakal suyu ve “Portakal Askina” slogani
kullanilmistir. Reklamlarda markanin logosu, slogan ve gorsel disinda higbir unsura yer
verilmemistir ve hazirlanan 2 reklamda da marka ve iiriin sabit tutulmustur.

Oncelikle arastirma kapsaminda olusturulan ankete katilanlarin mutluluk diizeyleri 6lgiilmiis,
bu sayede tiiketicinin mutluluk diizeyinin reklama ve markaya kars: tutuma olan etkisi ve
tiiketicinin mutluluk seviyesinin satin alma niyeti olusumunda ne derece etkili oldugu da
belirlenmeye calisilmistir. Ardindan s6z konusu reklamlar tizerinden, mutluluk temasinin
tiketicilerin reklama kars1 tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti tizerindeki rolii
6lglilmustiir. Son olarak da reklama kargi tutum ve markaya karsi tutumun satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi saptanmustir.

Lyubomirsky ve Lepper’in (1999) mutluluk diizeyinin belirlenmesi amaciyla tarafindan
gelistirdigi, gegerlilik ve giivenilirligi Dogan ve Totan (2012) tarafindan test edilen mutluluk
Oleegi tercih edilmistir. Kisilerin hissettigi genel mutluluk diizeyini degerlendirme amacini
tasiyan Olgek, 4 maddeden olugmaktadir. Reklama karsi tutumu Olgen sorular, Mittal ve
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Lassar (2000) tarafindan gelistirilen 5 soruluk “Reklama Karg1 Tutum” dlgegi sorularidan
faydalanilarak olusturulmustur. Markaya karsi tutum, Mittal ve Lassar (2000) tarafindan
gelistirilen 3 soruluk “markaya Karsi tutum” dlgegi, Shiv, Edell ve Payne (1997) ve Holbrook
ve Batra (1987) tarafindan gelistirilen 4 soruluk “Markaya Kars1 Tutum” 6lgegi birlestirerek
olusturulmustur.

Satin alma niyeti, kisinin o iriin/hizmeti ileriki bir tarihte satin almak isteyip istemedigi
sorularak o6l¢llmektedir (Korkut Altuna ve Arslan, 2014: 193). Satin alma niyetini 6lgmeye
yOnelik sorular; David, Klein ve Dai (2005) tarafindan hazirlanan bir soruluk Satin Alma
Niyeti Olcegi ve Shiv, Edell ve Payne (1997) tarafindan kullanilan 3 soruluk Satin Alma
Niyeti Olcegi birlestirilerek elde edilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha analizi
yapilmig ve ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu dogrulanmistir. Mutluluk Diizeyi
Olgegi’nin alfa katsayis1 0.915, Reklama kars1 tutum Olgegi’nin alfa katsayis1 0.906, Markaya
Kars1 Tutum Olgegi’nin alfa katsayis1 0.899, Satin Alma Niyeti Olgegi’nin alfa katsayist
0.920 hesaplanmusg; kullanilan dlgeklerin hepsinin yiiksek giivenilirlik tasidigi ispatlanmustir.

Caligmada kullanilan olgeklerin yeterliligini dogrulamak amaciyla gergeklestirilen faktor
analizi kapsaminda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmig, KMO testinin sonucunun
0.830 ¢ikmast 6rneklem hacminin yeterliligini kanitlamistir. Bartlett’s testinin dnem seviyesi
degerinin 0,000 olmasi ise analiz sonucunun anlamli oldugunu gostermistir.

2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli; tiikketicinin ruh hali ve reklam1 degerlendirmesi arasindaki iliskiyi ortaya
koyan ve pozitif ruh halindeki insanlarin reklam mesajlarindan daha olumlu etkilendigini,
mutlu olduklari anlarda aldiklari mesajlart daha ¢ok hatirladiklarini ortaya koyan ¢aligmalar
sonucu saptanmustir. (Shwarz, Bless ve Bohner, 1991; Macinnis, Mello ve Patrick, 2004;
Owolabi, 2009; Nielsen, Shapiro ve Mason, 2010; Silberstein ve Nield, 2012)

!

Tiketicinin ety | Reklam
Mutluluk Tutumu
Seviyesi Satin
Alma Niyeti
Marka
Tutumu
X

Reklamda

Mutluluk Temasi

Sekil 1: Arasgtirmanin Modeli

Calismanin konusunu olusturan iligkileri agiklamak amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmis
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ve test edilmesine karar verilmistir.

H1: Tuketicinin mutluluk diizeyi, reklama kars1 tutum Uzerinde etkiye sahiptir.

Ha: Tuketicinin mutluluk diizeyi, markaya kars1 tutum Uzerinde etkiye sahiptir.

Ha: Tiiketicinin mutluluk diizeyi satin alma niyeti tizerinde etkiye sahiptir.

Hs: Reklama karsi tutum, mutluluk temasi iceren ve igermeyen reklam arasinda farklilik
gOstermektedir.

Hs: Markaya karsi tutum, mutluluk temasi igeren ve igermeyen reklam arasinda farklilik
gOstermektedir.

He: Satin alma niyeti, mutluluk temast igeren ve igermeyen reklam arasinda farklilik
goOstermektedir.

H7: Mutluluk temasi igeren reklama kargi tutum, satin alma niyeti tizerinde etkiye sahiptir.

Hg: Mutluluk temasi igeren reklami yapilan markaya karsi tutum, satin alma niyeti Uzerinde
etkiye sahiptir.
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3. BULGULAR

3.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait frekans tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 1: Demografik Ozelliklere Ait Frekans Tablosu

Cumulativ
Degisken Grup f Percent e Percent
Cinsiyet Kadin 217 53,7 53,7
Erkek 187 46,3 100,0
Yas 18 Yas ve Alt1 8 2,0 2,0
19-25 Yas 124 30,7 32,7
26-35 Yas 155 38,4 71,0
36-45 Yas 87 215 92,6
46-55 Yas 17 472 96,8
56 Yas ve Uzeri 13 3,2 100,0
Medeni Durum Bekar 239 59,2 59,2
Evli 165 40,8 100,0
Egitim Durumu Tlkokul 2 0,5 0,5
Ortaokul 5 1,2 1,7
Lise 21 5,2 6,9
Yiiksekokul 35 87 15,6
Universite ;47’0 59,4 75,0
Yiksek Lisans 14 215 96,5
Doktora 3,5 100,0
Meslek Ozel Sektor 184 455 455
Kamu Sektorii 26 6,4 52,0
Kendi Isi 61 15,1 67,1
Calismiyor 31 7,7 74,8
Emekli g , 20 76,7
Ogrenci 23,3 100,0
Gelir Diizeyi 0-2500 TL 97 24,0 24,0
2501-4500 TL 58 14,4 38,4
4501-7000 TL 65 16,1 54,5
7001-9000 TL 66 163 70,8
9001 TL ve Uzeri 18 99, 100,0

Katilimcilarin cinsiyetleri degerlendirildiginde; %53.7sinin kadin, %46.3tiniin erkek oldugu
gorulmektedir. Katilimeilarin yaslara gére dagilimi incelendiginde, %2’sinin 18 yas ve
alt1, %30.7’sinin 19-25 yaslar1 arasinda, %38.4’{intin 26-35 yaslar1 arasinda, %21.5’inin 36-
45 yaslar1 arasinda, %4.2’sinin 46-55 yaslar arasinda ve son olarak %3.2’sinin 56 yas ve istii
yaginda oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin medeni durumlart degerlendirildiginde %59.2
sinin bekar, %40.8’inin evli oldugu gériilmistiir. Katilimeilarin egitim durumlarinin dagilimi
incelendiginde ise %0.5’inin ilkokul mezunu, %1.2’sinin ortaokul mezunu, %5.2’sinin
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lise, %8.7’sinin yiiksekokul, %59.4’{iniin {iniversite, %21.5’inin yiiksek lisans ve %3.5’inin
doktora mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin %45.5’i 6zel sektorde, %6.4’i kamu
sektoriinde ¢aligmaktadir. Ayrica katilimeilarin mesleki dagilimi incelendiginde %15.1°1
kendi isinde calisiyorken, %7.7°si calismadigint ifade etmistir. Katilimcilarin  %2’si
emekli, %23,3’1 ise 6grenci oldugunu belirtmistir. Son olarak gelir diizeyleri incelendiginde,
katilimeilari %24°tinin 0-2500 TL arasi, %14,4’tiniin 2501-4500 TL aras1, %16,1’inin 4501-
7000 TL arasi, %16,3’tinlin 7001-9000 TL aras1 ve %29,2’sinin 9001 TL ve Uzeri gelir
diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Hem demografik degiskenlerin hem de ankette yer alan diger degiskenlerin normal dagilim
gosterip gostermedikleri arastirilmig, elde edilen sonuglara gore diger asamalarda parametrik
veya parametrik olmayan testlerin mi kullanilmasi gerektigi saptanmistir. Demografik
verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak i¢in Kolmogorov-Smirnov normallik testi ve
Shapiro-Wilk normallik testi yapilmistir. Her iki test i¢in de degiskenlere ait olasilik
degerlerinin 0,000 olarak bulundugu gériilmiistiir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biyik
oldugu i¢in demografik verilerin normal dagilim gosterdigi anlasiimistir.

Mutluluk diizeyi, reklama kargi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyetine yonelik
maddelerin normal dagilip dagilmadigi incelendiginde olasilik degerlerinin her iki test icin de
0,000 olarak bulundugu goriilmistiir. Olasilik degerleri 0,05 ten kiiciik olduklart igin normal
dagilimin s6z konusu olmadigini ifade eden sifir hipotezi reddedilerek degiskenlerin normal
dagilim gosterdigine karar verilmistir. Buna gore, ilerleyen asamalarda parametrik testlerin
kullanilmasina karar verilmistir.

Katilimeilarin cinsiyete gore gosterilen reklama karsi tutum, markaya kargi tutum, satin alma
niyetlerinin ve mutluluk diizeylerinin yaptiklar1 yorumlarin ortalamalarmin karsilastirilmasi
icin t-Testi yapilmustir. t-Testi sonuglarma gore katilimcilarin reklama yonelik goriiglerinin
cinsiyete gore degisiklik gostermedigi goriilmiistiir (p=0,369). Kadin ve erkek katilimcilarin
reklam tutumlari farklilik gostermemektedir. Yine ayn1 sekilde katilimcilarin marka tutumlari
da cinsiyete gore farklilik gostermemektedir (p=0,571). Katilimeilarin satin alma niyetleri
incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi
goriilmistiir (p=0,611). Son olarak katilimcilarin mutluluk diizeyine yonelik yanitlari
incelendiginde, katilimcilarin mutluluk diizeylerinin de cinsiyete gore farklilik gostermedigi
gorilmiistir (p=0,550). Buna gore cinsiyet faktdrinin reklama kars1 tutum, markaya karsi
tutum, satin alma niyeti ve mutluluk diizeyi iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi
yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin reklama karsi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyetlerinin ve mutluluk
dizeylerinin  medeni duruma gore degisip degismedigini anlamak amaciyla t-Testi
gergeklestirilmis; t-Testi sonuglarina gore katilimeilarin reklama kargi tutumunun medeni
durumlarma gore degisiklik gosterdigi goriilmiistiir (p=0,004). Buna gore, bekar ve evli
katilimetlarm reklam tutumlart farklilik gostermektedir. Yine aymi sekilde katilimcilarin
marka tutumlart da medeni duruma gore farklilik gostermektedir (p=0,016). Katilimcilarin
satin alma niyetine dair yanitlar1 incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin medeni
duruma gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir (p=0,418). Son olarak katilimcilarin mutluluk
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diizeyleri incelendiginde, katilimeilarin mutluluk diizeylerinin medeni duruma gore farklilik
gostermedigi gorilmiistiir (p=0,418).

Katilimcilarin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyetinin yas
gruplarina gore degisip degismedigini incelemek amaciyla ANOVA testi yapilmis ve analiz
sonuglarma gore katilimcilarin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve
mutluluk diizeyinin yasa gore farklilik gostermedigi goriilmiistir (p=0,065, p=0,057, p=0,319
ve p=0,735). Buna gore, yas grubu faktoriiniin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum,
satin alma niyeti ve mutluluk diizeyi iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulagilmugtir.

Katilimcilarin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve mutluluk
diizeylerinin egitim durumlarina goére degisip degismedigini incelemek amaciyla ANOVA
testi yapilmig ve analiz sonuglarina gore katilimeilarin reklama kargi tutum, markaya karsi
tutum, satin alma niyeti ve mutluluk diizeyinin egitim durumuna gore farklilik gostermedigi
gorilmistiir (p=0,293, p=0,244, p=0,833 ve p=0,914). Buna gore egitim durumu degiskeninin
reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve mutluluk diizeyi tizerinde
herhangi bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin reklama kargt tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve mutluluk
diizeylerinin mesleklerine gore degisip degismedigini incelemek amaciyla ANOVA testi
yapilmis ve analiz sonuglarma gore katilimeilarin reklama karsi tutum, markaya karg: tutum,
satin alma niyeti ve mutluluk diizeyinin meslege gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir
(p=0,738, p=0.395, p=0.305 ve p=0.215). Buna gore meslek degiskeninin reklama karsi
tutum, markaya kars1 tutum, mutluluk diizeyi ve {iriin algisi iizerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve mutluluk
dizeylerinin gelir diizeyine gore degisip degismedigini incelemek amaciyla ANOVA testi
yapilmig ve analiz sonuglarina gore katilimeilarin reklama karsi tutum, markaya karsi tutum,
satin alma niyeti ve mutluluk diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi
bulunmustur. (p=0,902, p=0.669, p=0.346 ve p=0.209). Buna gore gelir diizeyi degiskeninin
reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve mutluluk diizeyi tizerinde
herhangi bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

3.2. Hipotezlerin Analizi

Caligmada yer alan hipotezlerin gecerliligini test etmek amaciyla t-Testi ve regresyon
analizleri yapilmistir. Yapilan testlerin sonuglari asagidaki gibidir:

H1: Tuketicinin mutluluk duzeyi, reklama kars: tutum Uzerinde etkiye sahiptir.
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Tablo 2. Mutluluk Diizeyinin Reklama kars1 tutum Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon

Analizi

Degisken Katsay1 IS_It:tl;dart t-Istatistigi Olasilik (p)
Sabit 11,524 1,843 6,254 0,000

MD 0,375 0,110 3,427 0,001

R? 0,285 F-istastistigi 11,745
Adj. R? 0,260 F-istastistik Olasiig: 0,001

Tablo 2 incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklari gorilmektedir
(0,000<0,05). Modelin genel anlamliligin1 ifade eden F testi sonucu incelendiginde, mutluluk
diizeyi ile reklama kars1 tutum arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(0,000<0,05). R? degeri 0,285 olarak bulunmustur. Buna gore reklama kars1 tutumda yasanan
degismelerin  %29’u mutluluk diizeyi tarafindan aciklanmaktadir. Mutluluk diizeyinde
yasanan 1 birimlik degisim reklama karsi tutumun 0,375 birim artmasina neden olmaktadir.
Buna gore Hi desteklenmistir. Tiketicinin mutluluk duzeyi, reklama kargi tutum Uzerinde
etkiye sahiptir.

Ha: Tiketicinin mutluluk diizeyi, markaya karst tutum Uzerinde etkiye sahiptir.

Tablo 3. Mutluluk Diizeyinin Markaya Karsi tutum Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon
Analizi

Degisken Katsay1 Standart t-Istatistigi Olasilik (p)
Hata

Sabit 15,151 2,303 6,579 0,000

MD 0,305 0,137 2,230 0,026

R? 0,122 F-istastistigi 4,973

Adj. R? 0,101 F-Istastistik Olasiig 0,026

Tablo 3 incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklari goriilmektedir (0,000
ve 0,026<0,05). Modelin genel anlamliligini ifade eden F testi sonucu incelendiginde,
mutluluk diizeyi ile markaya karsi tutum arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu
gortlmektedir (0,026<0,05). R? degeri 0,122 olarak bulunmustur. Buna gore markaya karst
tutumda yasanan degismelerin %12’si mutluluk diizeyi tarafindan agiklanmaktadir. Mutluluk
diizeyinde yaganan 1| birimlik degisim markaya kargi tutumun 0,305 birim artmasina neden
olacaktir. Buna gore Ha desteklenmistir. Tuketicinin mutluluk diizeyi, markaya karsi tutum
lizerinde etkiye sahiptir.

Ha: Tiketicinin mutluluk diizeyi satin alma niyeti tizerinde etkiye sahiptir.
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Tablo 4. Mutluluk Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine liskin Regresyon

Analizi
Degisken Katsay1 Standart t-Istatistigi Olasilik (p)
Hata
Sabit 11,329 1,673 6,771 0,000
MD 0,113 0,099 1,134 0,004
R? 0,330 F-istastistigi 1,287
Adj. R? 0,310 F-Istastistik Olasiligi 0,027

Tablo 4 incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklari goriilmektedir (0,000
ve 0,004<0,05). Modelin genel anlamliligin1 ifade eden F testi sonucu incelendiginde,
mutluluk diizeyi ile satin alma niyeti arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu
gortlmektedir (0,027<0,05). R? degeri 0,330 olarak bulunmustur. Buna gére satin alma
niyetinde yasanan degismelerin %33’li mutluluk diizeyi tarafindan agiklanmaktadir. Mutluluk
diizeyinde yasanan 1 birimlik degisim satin alma niyetinin 0,113 birim artmasina neden
olacaktir. Buna gore Hs desteklenmistir. Tiketicinin mutluluk diizeyi, satin alma niyeti
Uzerinde etkiye sahiptir.

Hs: Reklama karst tutum, mutluluk temasi igeren ve igermeyen reklam arasinda farklilik
gostermektedir.

Tablo 5: Reklama karsi tutumun Mutluluk Temas: Iceren ve Igcermeyen Reklamlar
Arasindaki Farkliligina liskin t-Testi

Reklam N x Ss sd t |
Reklam 1 198 17,650 7,249 401 | -0,207 0,036
Reklam 2 206 17,796 6,969

Tablo 5’te yer alan t-Testi sonuglarma gore katilimcilarin reklam tutumlarinin, mutluluk
temas1 igeren ve mutluluk temasi igermeyen reklama goére degisiklik gosterdigi goriilmektedir
(p=0,036). Buna gore, mutluluk temas: iceren reklam (Reklam 1) gosterilen katilimcilarin
reklama karst tutumunun, mutluluk temas: icermeyen reklam (Reklam 2) gosterilen
katilimeilarin  reklama karst tutumundan farkli oldugu goriilmektedir. Buna gore Hs
desteklenmistir. Reklama karsi tutum, mutluluk temast iceren ve icermeyen reklam arasinda
farklilik gostermektedir.

Hs: Markaya karsit tutum, mutluluk temasi igeren ve igermeyen reklam arasinda farklilik
gOstermektedir.

Tablo 6: Markaya karsi tutumun Mutluluk Temas: Iceren ve Igermeyen Reklamlar
Arasindaki Farkliligina ligkin t-Testi

Reklam N x Ss sd t P
Reklam 1 198 20,308 9,079 404 | 0,257 0,797
Reklam 2 206 20,083 8,549
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Tablo 6°da yer alan t-Testi sonuglarina gore katilimcilarin marka tutumlarinin, mutluluk
temast igeren ve mutluluk temas: icermeyen reklama gore degisiklik gostermedigi
gortlmektedir (p=0,797). Buna goére, mutluluk temasi igeren reklam (Reklam 1) gdsterilen
katilimcilarin markaya karsi tutumunun, mutluluk temasi i¢ermeyen reklam (Reklam 2)
gosterilen katilimeilarin reklama karsi tutumundan farkli olmadigr goriilmektedir. Buna gore
Hs desteklenmemistir. Markaya karsi tutum, mutluluk temasi iceren ve igermeyen reklam
arasinda farklilik gostermemektedir.

Tablo 7. Satin Alma Niyetinin Mutluluk Temas1 Igeren ve igermeyen Reklamlar Arasindaki
Farklihigina {liskin t-Testi

Reklam N x Ss sd t P
Reklam 1 198 13,263 6,442 404 | 0,215 0,830
Reklam 2 206 13,126 6,306

Tablo 7°de yer alan t-Testi sonuglarina gore katilimcilarin satin alma niyetinin, mutluluk
temas1 iceren ve mutluluk temas: icermeyen reklama gore degisiklik gostermedigi
gortlmektedir (p=0,830). Buna gdre mutluluk temasi i¢eren reklam(Reklam 1) gosterilen
katilimeilarin satin alma niyeti, mutluluk temas: icermeyen reklam(Reklam 2) gosterilen
katilimeilarin  reklama karst tutumundan farkli olmadigi goriilmektedir. Buna gére Hs
desteklenmemistir. TUketicinin satin alma niyeti, mutluluk temasi igeren ve igermeyen reklam
arasinda farklilik gostermemektedir.

H7: Mutluluk temasi iceren reklama karsi tutum satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Tablo 8. Mutluluk Temasi Igeren Reklam icin Reklama karsi tutumun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Tliskin Regresyon Analizi

Degisken Katsay: IS_It::; dart t-Istatistigi Olasilik (p)
Sabit 4,138 0,991 4,175 0,000
Reklam T. (R) | 0,517 0,052 9,951 0,000

R? 0,337 F-istastistigi 99,015
Adj. R? 0,333 F-istastistik Olasiig1 0,000

Tablo 8 incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklari gorilmektedir
(0,000<0,05). Modelin genel anlamliligini ifade eden F testi sonucu incelendiginde, reklama
karst tutum ile satin alma niyeti arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu
gortlmektedir (0,000<0,05). R? degeri 0,337 olarak bulunmustur. Buna gére mutluluk temasi
iceren reklamda satin alma niyetinde yasanan degigmelerin %38’i reklama karst tutum
tarafindan agiklanmaktadir. Mutluluk temasi i¢eren reklamda, reklama karsi tutumda yasanan
1 birimlik degisim satin alma niyetinin 0,517 birim artmasina neden olmaktadir.
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H7 hipotezi dogrulayabilmek igin mutluluk temasi i¢ermeyen reklamda da reklama karsi
tutumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemek gerekmektedir. Tablo 9
incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklart gériilmektedir (0,000<0,05).
Modelin genel anlamliligini ifade eden F testi sonucu incelendiginde, reklama karsi tutum ile
satin alma niyeti arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (0,000<0,05).
R? degeri 0,285 olarak bulunmustur. Buna gore mutluluk temasi igermeyen reklamda satin
alma niyetinde yasanan degismelerin %29’u reklama karsi tutum tarafindan agiklanmaktadir.
Bu oran mutluluk temasi igeren reklamda %38’dir. Reklama karsi tutumnda yasanan 1
birimlik degisim satin alma niyetinin 0,483 birim artmasina neden olacaktir. Bu oran ise
mutluluk temas: iceren reklamda 0,517 birim olarak hesaplanmistir. Buna gore Hy
desteklenmistir. Mutluluk temasi igeren reklama karsi tutum satin alma niyeti iizerinde
etkilidir.

Hg: Mutluluk temasi iceren reklama yonelik markaya karsi tutum satin alma niyeti iizerinde
etkilidir.

Tablo 9: Mutluluk Temas1 Igermeyen Reklama karsi tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Degisken Katsayr IS;:;dart t-Istatistigi Olasilik (p)
Sabit 4,531 1,024 4,426 0,000
Reklam T. 0,483 0,054 9,014 0,000

R? 0,285 F-istastistigi 81,256
Adj. R 0,281 F-Istastistik Olasihig 0,000

Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Tablo 10. Mutluluk Temasi Igeren Reklam igin Markaya Karsi tutumun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Tliskin Regresyon Analizi

Degisken Katsay: IS-lt:tl;dart t-Istatistigi Olasilik (p)
Sabit 2,994 0,822 3,640 0,000
Marka T. (M) 0,505 0,038 13,386 0,000

R? 0,468 F-Istastistigi 179,175
Adj. R? 0,465 F-istastistik Olasihg 0,000

Tablo 10 incelendiginde katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir
(0,000<0,05). Modelin genel anlamliligini ifade eden F testi sonucu incelendiginde, markaya
karst tutum ile satin alma niyeti arasindaki modelin genel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (0,000<0,05). R? degeri 0,468 olarak bulunmustur. Buna gére mutluluk temast
iceren reklamda satin alma niyetinde yasanan degismelerin %47 sinin markaya kars: tutum
tarafindan agiklanmaktadir. Markaya karsi tutumda yasanan 1 birimlik degisim satin alma
niyetinin 0,505 birim artmasina neden olacaktir.
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Tablo 11. Mutluluk Temas: icermeyen Reklam icin Markaya karsi tutumun Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Degisken Katsay1 Standart t-statistigi Olasilik (p)
Hata

Sabit 3,433 0,824 4,165 0,000

Marka T. (M) 0,484 0,037 13,060 0,000

R? 0,465 F-istastistigi 170,570

Adj. R? 0,463 F-istastistik Olasilig: 0,000

Hg hipotezi i¢in mutluluk temasi icermeyen reklamda da reklama karsi tutumun satin alma
niyeti Uzerindeki etkisini incelemek gerekmektedir. Tablo 11 incelendiginde katsayilarin
istatistiksel olarak anlamli olduklar1 gériilmektedir (0,000<0,05). Modelin genel anlamliligini
ifade eden F testi sonucu incelendiginde, markaya karsi tutum ile satin alma niyeti arasindaki
modelin genel olarak anlamli oldugu gériilmektedir (0,000<0,05). R? degeri 0,465 olarak
bulunmustur. Buna gére mutluluk temasi igermeyen reklamda satin alma niyetinde yasanan
degismelerin %47’si markaya karsi tutum tarafindan agiklanmaktadir. Bu oran mutluluk
temasi igeren reklamda aymidir. Mutluluk temasi igermeyen reklamda, markaya karst
tutumunda yasanan 1 birimlik degisim satin alma niyetinin 0,484 birim artmasina neden
olmaktadir. Bu oran mutluluk temasi igeren reklamda 0,505 birim olarak hesaplanmistir. Hg
desteklenmistir. Mutluluk temasi igeren reklama yonelik markaya karsi tutum satin alma
niyeti Uzerinde etkilidir.

4. TARTISMA

Yizyillardir diisiiniirlerin  sayisiz c¢aligmasina konu olan mutluluk kavrami, glinumiz
reklamlarinda yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu kullanimmn ne 6lgiide etkili oldugu ve
bugiiniin kosullar1 i¢inde mutluluk temasini kullanmanin gegerliligi hem kuramsal ¢ercevede
hem de ampirik gozlem yoluyla saptanmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alisgmada reklamda mutluluk
temasi kullaniminin reklama kargi tutum, markaya karsi tutum, satin alma niyeti tizerindeki
etkilerinin yan1 sira tlketicinin mutluluk seviyesinin reklama karsi tutum, markaya karsi
tutum, satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.

Yapilan arastirma sonucunda tiketicinin mutluluk dlzeyinin reklama karsi tutum, markaya
karst tutum ve satin alma niyeti {lizerinde etkiye sahip oldugu saptanmistir. Mutluluk
temasinin reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi
arastirilmis ve yapilan testler sonucunda reklama karsi tutumun, mutluluk temasi igeren ve
icermeyen reklam arasinda farklilik gosterdigi bulunmustur. Ancak ayni iligki markaya karsi
tutum ve satin alma niyeti iizerinde gozlenmemistir. Son olarak mutluluk temasi igeren
reklama kargi tutum ve markaya karst tutumun satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu
saptanmistir.

Arastirmada yer alan sorularin demografik veriler dogrultusunda da karsilastirmali analizleri
yapilmig; bireylerin medeni durumlarinim, reklama karst tutum ve markaya karg: tutum
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile bekar katilimcilar ile evli katilimcilarin
reklama karsi tutum ve markaya karsi tutum farklilik gostermektedir. Caligmanin demografik
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verilerini olusturan yas, mesleki durum, gelir seviyesi ve egitim diizeylerinin arastirma
sorulariyla baglantilt herhangi bir farklilik ortaya koymadig1 saptanmustir.

SONUC

Elde edilen bulgularin arastirmanin sinirliliklar i¢inde gegerli oldugu noktasindan hareketle,
daha biiyiik kitlelere ulasan ve burada bulunan iliskilerin yapisini sorgulayan yeni
arastirmalarin kurgulanmasi gerektigi biitiin arastirmalarda oldugu gibi ¢alismamiz igin de
gecerlidir. Bu sinirlamalar altinda bile mutlulukla bireylerin davranislart arasinda var olan
iliskinin sorgulanmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Mutluluk ve birey davranisi arasindaki iliskinin tiim boyutlar1 anlasilmadan yapilacak reklam
harcamalar1 kaynak israfina yol agabilecektir. Hangi davranisin hangi kosullarda mutluluk
Ogesinden nasil etkilendigi bilindiginde reklam kaynaklarmin da etkin kullanilmasi
saglanabilecektir. Mutlulukla bireyin hangi tutum ve davranislarinin; hali hazir durumlarini
anlamlandirma, gelecege yonelik davraniglarini yeniden degerlendirme ve gegmisteki olgulari
yeniden anlamlandirma; konularindan hangilerine ve hangi kosullar altinda etkilendigi
tizerinde yapilacak ¢aligmalarla alanin anlagilmasina katki saglanabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda uygulamacilara yonelik oneriler,
reklama yonelik olumlu tutum olusturulmak istendigi zaman mutluluk temali reklamlarin
kullanilmasi dogrultusundadir. Ayrica tiketicinin mutluluk seviyesini yukseltecek medya ve
programlarm kullanilmasi, reklama karsi tutumunu ve markaya karsi tutumunu olumlu yénde
etkileyerek satin alma niyeti olusturmada yararli olacaktir. Bu baglamda bilimsel ¢aligma
yapacaklara 6nerimiz ise tliketicinin mutluluk diizeyini yiikseltecek program ve medyanin
saptanmasi amactyla ¢aligmalar yapilmasi yoniindedir.

THE ROLE OF HAPPINESS-THEMED ADS
ON CONSUMER'’S PURCHASE INTENTION

1. INTRODUCTION

Happiness, which has been defined as the most important and most valuable purpose of
human life for centuries, is perhaps the most occupied concept in the history of philosophy.
The concept of happiness, on which philosophers, economists, sociologists and psychologists,
from Avristotle to Hedonists, from Utilitarians to Bertrand Russell, have worked on numerous
studies, is now used as a creative element in creating the framework of the strategic and
creative works of advertisers from time to time. What is happiness? What are the elements of
happiness? What is the relationship between happiness and consumer preferences? Does
happiness affect people's choices? Does the theme of happiness increase the effectiveness of
the ads and create a buying tendency? The concept of happiness, the level of happiness of the
consumer and the conceptual framework of the use of the theme of happiness in advertising
were discussed in the study, which aims to shed light on the concept of happiness and its
relationship with advertising, and today's research. The main purpose of the research is to
determine the effect of the happiness theme on the formation of purchase intention, as well as
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to examine the explanatory effect of the consumer's happiness level and attitude towards
advertising and attitude towards brand on the purchase intention.

2. METHODOLOGY

The data collection method of the research was implemented as a survey application; 404
people participated in the survey. The questionnaire form used in the research consists of five
sections: attitude towards advertising, attitude towards brand, purchase intention, happiness
level and demographic information. A fictional brand was created to be used within the scope
of the research, to be used only in this study, in order not to have an emotional connection
with the brand. Two different advertisements such as happiness-themed advertising and non
happiness-themed advertising were prepared over the established brand. First of all, the
happiness levels of the participants in the survey created within the scope of the research were
measured, Thus the effect of the happiness level of the consumer on the attitude towards the
advertisement and the brand as well as the effect of the level of happiness of the consumer on
the purchase intention was determined.

3. RESULTS

The findings reveal that the happiness level of the consumer significantly influences both
attitudes towards advertising and brand. In other words, as the happiness level increases, both
attitudes towards advertising and brand becomes more positive. A significant relationship
was found between the consumer's happiness level and the purchase intention. As the
happiness level of the consumer increases, the attitude towards brand is affected positively.
Then, the effect of the happiness-themed advertising on attitude towards advertising, attitude
towards brand and purchasing intention was investigated. As a result of the tests, it was found
that attitude towards advertising differs between advertising with and without the theme of
happiness. However, the same relationship was not observed on attitude towards brand and
purchase intention. Attitude towards brand did not differ between happiness-themed
advertising and non happiness-themed advertising. Similarly, purchase intention differs
between advertising with and without a happy theme. Finally, the relationship between the
attitude towards happiness-themed advertising and the purchase intention and the relationship
between the attitude towards brand and the purchase intention in happiness-themed
advertising were examined. As a result, the attitude towards happiness-themed advertising
has a significant effect on the purchase intention; Similarly, it was found that both the attitude
towards brand and advertisement towards happiness-themed advertising has a significant
effect on the purchase intention. As a result of comparative analyses on demographic data; it
has been observed that the marital status of individuals has a significant effect on their
attitude towards advertising and attitude towards brand. In other words, the attitudes towards
advertising and attitudes towards brand of single participants and married participants differ.
It was found that the demographic data of the study, age, occupational status, income level,
education level, did not reveal any difference related to the research questions.
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4. DISCUSSION

As a result of the research, it has been determined that the happiness level of the consumer
has a significant effect on the attitude towards advertising, attitude towards brand and
purchase intention. The effect of happiness theme on attitude towards advertising, attitude
towards brand and purchase intention was investigated and as a result of the tests, it was
found that attitude towards advertising differed between advertising with and without the
theme of happiness. However, the same relationship was not observed on attitude towards
brand and purchase intention. Finally, it was determined that the attitude towards advertising
and attitude towards brand with the happiness theme have an effect on the purchase intention.
Comparative analyzes of the questions in the research were made in line with the
demographic data; It has been observed that the marital status of individuals has an effect on
their attitude towards advertising and attitude towards brand. In other words, the attitude
towards advertising and attitude towards brand of single participants and married participants
differ.

CONCLUSION

It was determined that the demographic data of the study, age, occupational status, income
level and education level, did not reveal any difference related to the research questions. In
line with the findings of the research, suggestions for practitioners are in line with the use of
happiness-themed ads when a positive attitude towards advertising is desired. In addition, the
use of media and programs that will increase the happiness level of the consumer will be
beneficial in creating purchasing intention by positively affecting the advertising and attitude
towards brand. In this context, our recommendation for those who will conduct scientific
studies is to carry out studies to determine the programs and media that will increase the level
of happiness of the consumer.
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