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REKLAM VAADLERININ “RASYONALIZM”DEN “OPTiMizZM”E GEGCISINDE MUTLULUK
OLGUSUNUN ROLU: MUTLULUK CEKiCiLiKLi REKLAMLARDAN ELDE EDIiLEN
DOYUMLARA YONELIK BiR ARASTIRMA

oz

Bu calisma, tliketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara ydnelik
doyumlarini tespit etmeyi ve mutluluk cekicilikli reklamlarin
tiketicilerde birakmis oldudu etkileri ortaya koymayi amac¢lamaktadir.
Bu amacla Istanbul ili &rnedinde, basit tesadiifi &rneklem ydntemiyle,
298 kisgsiye internet iizerinden anket teknigi uygulanmistir. Bu ankette
sorular reklama ve mutluluk ¢ekicilikli reklama yonelik tutumlara
belirten ifadeler 1ile reklam izleme si1kligi, takip edilen reklam
mecralari, mutluluk kattiga disiintilen drtn tirleri, mutluludu
cadristiran temalar/6geler (gorsel-isitsel), demografik faktdérler gibi
siklik belirten sorular olmak {iizere iki ana parcada toplanmis ve bu
sorular fd{zerinden analiz edilmistir. Elde edilen verilere goére,
tiketicilerin mutluluk ¢ekicilikli reklamlardan elde ettikleri doyum
faktdérlerinin basinda rahatlama/inandiricilik faktoériinin geldidi, bunu
sirasiyla bilgilendirme, yol goésterme/kisisel fayda ve deneme/harekete
gegirme faktoriinin takip ettigi ortaya ¢cikmistir. Arastirmaya
katilanlarin reklama yonelik tutumlari ile mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde ettikleri doyum arasinda pozitif yoénli bir iliski
oldugu dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Mutluluk, Reklam Cekiciligi,
Doyum Faktdrleri, Rasyonalizm, Optimizm

THE ROLE OF HAPPINESS IN TURNING “RATIONALISM” INTO “OPTIMISM” FOR AD
PROMISES: A SURVEY ON GRATIFICATIONS ACQUIRED FROM ADS WITH HAPPINESS
APPEALS

ABSTRACT

The main of the study 1is to identify the gratifications of
consumers towards the ads with happiness appeals and reveal the
effects of these types of ads on consumers. In order to deal with the
problem of this research, the survey has been applied to 298 people,
on the scale of Istanbul, with the simple random sampling method
through the Internet. The data of the survey has Dbeen analyzed in
terms of attitudes toward ads and ads with happiness appeals and also
frequency tables such as ads watching habits, advertising media
preferred, ©product categories, themes and elements (visual-audio)
evoking happiness by consumers and demographics. With regard to the
result of the study, it is proved that relaxation/plausibility firstly
comes as the basic factor among the gratification factors and other
factors are respectively arranged as in formativeness,
counseling/personal benefit and trial/stimulation. Also, it is
verified that there 1is positively relationship between attitudes of
consumers towards ads and gratifications acquired from ads with
happiness appeals.

Keywords: Happiness, Ad Appeal, Gratification Factors,

Rationalism, Optimism
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Gunumuzde reklam, toplumsal hayatin bircok alaninda etkisi
oldukca hissedilen ve gindelik pratiklerimizi sekillendiren kitle
iletisim endistrisinin bir parcasidir. GlUnlik vyasamin ve popller
kiltlirin cesitli alanlarindan beslenen reklamlar, mesajlari
tiketicilere sunarken, temelde dikkati cekip her hangi bir Urin ya da
hizmet lehinde yonlendirmeye c¢alismaktadir. Reklami, sadece her hangi
bir Urtintin ya da hizmetin satisina destek saglayan bir arac¢ degil,
kimligi donustiricu bir faktor olarak tiketim mekanizmasinin
calismasini saglayan, sosyal anlamda cinsel kimlidin tanimlanmasinda
ve Dbicimlenmesinde toplumsal vyansimalari ortaya koyan kiltiirel bir
kaynak olarak gobrmek gerekmektedir. Tiketiciyi Urlne vyaklastirmanin
mimari olarak islevsellestirilen ve bireyin tiketim pratiklerini
yeniden sekillendirerek katkida bulunan reklam iletisimi, c¢alisma ve
bos zaman gecirme tarzinin sermaye gruplarinin kontroldi altina
girmesiyle, {riin satislarinin devamlilidin sadlanmasi 1ic¢cin marka
bagimlilidini olusturmak ve gli¢glid kilmak ic¢in Dbitinlesik pazarlama
stratejisini desteklemektedir. Reklamcilik endistrisi temelde, tiliketim
faaliyetlerini bicimlendirerek pazarlarin derinlesmesine ve
genislemesine, egemen gliclerin/isletmelerin hékimiyetini koruyarak,
firmalarin var olma miicadelesini siirdiirmesinde vazgec¢ilmez bir konuma
sahiptir.

Pazarain denetimini elinde bulundurmaya calisan reklamlar,
6zellikle imajlar {Uzerinden Urtnin toplumsal iliskilerdeki simgesel
kullanimini ©n plana c¢ikararak talep yoénetimini etkili bir sekilde
sirdirmektedir. Reklamlar, kapitalizmden aldigi gilicle gereksinimlere
bagli olarak isteklerin olusmasi siirecini tersine c¢evirerek, {Urinin
anlam ileticisi konumuna dondirilmesi ve sosyal iliskilerde sinifsal
farklilik, hayat tarzi, statii sahibi olma wve buna benzer duygular
yaratmasiyla bir fetis Dbig¢imine doniismektedir. Bir takim sembolik
anlamlar {ireten reklamlar, bdylece insanlara nesnelerden gecerek bazi
ulasilmasi istenen hazlar vaad etmektedir. Reklam verenler ic¢ine
sembolik anlamlar kattigi reklamlarda son zamanlarda mutluluk temasini
islemeye calismaktadir. Mutluluk temasiyla kitlelerin zihni
yonlendirilmekte wve bilin¢ olusturma islevi c¢ergevesinde mitler
yaratilarak iktidar sOyleminin sirekliligi saglanmaktadir.
Modernlesmenin getirdigi bireyselcilik olgusu 6zglirlesmenin,
sevgi/askin, mizahin, maceranin belirleyicisi olmustur. Buna gdre
birey O0Ozglirse, stresten ne kadar arinmissa kendisini mutlu hisseder.
Bu <c¢alismada, tiketicilerin mutluluk ¢ekicilikli reklamlari takip
etmekten elde edilen doyumlar iizerine bir saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Buna gdre arastirmaya katilanlarin mutluluk
cekicilikli reklamlardan elde ettikleri doyum ile cinsiyet, yas grubu
ve reklam izleme siklidi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi,
tiketicilerin reklamlara yonelik tutumu ile mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde edilen doyum arasinda bir iliskinin olup olmadigi
arastirilmistir. Ayrica tiketiciler icin reklamlarda mutluluk
kavramini cagristiran temalar/kavramlarin ve reklamlarda mutlu
edeceklerini disundigdi ve gdrmek istedidi isitsel/gdrsel o&delerin
neler oldugu irdelenmistir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu calisma bireyin rasyonel ihtiyaclarinin, duygusal isteklere
dontistiirtilerek gergeklidin yerini temsilin aldigi tilketim evreninden
hareket etmektedir. Bu icinde yasadigimiz tiketim evreninin
tetikleyicisi konumundaki reklamlarin, son =zamanlarda bir c¢ekicilik
tird haline gelen “mutluluk” temasi ile tiiketicinin karsisina c¢ikmasi
bu konuda arastirma yapmaya itmistir. Calismanin amaci, tlketicilerin
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mutluluk c¢ekicilikli reklamlara yonelik doyumlari tespit etmek ve
kisilerde mutluluk c¢ekicilikli reklamlarin birakmis oldudu etkileri
incelemektir.
Calismada bu temel amaci gercgeklestirebilmek i¢in su sorulara
yanit aranmaktadir:
e Tiketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara vyonelik Dbakis
acisi nasildair?
e Reklamlarda, tiketiciler i¢in mutluluk kavramini c¢adristiran
temalar/kavramlar nelerdir?
e Tiketicilerin reklamlarda mutlu edeceklerini distundigi ve gdrmek
istedidi gbrsel/isitsel oJeler nedir?
e Tiuketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlari izleme/takip etme
motivasyonlari nelerdir?
insanlarain gindelik hayatinain ayrilmaz bir parcasi olan
reklamlarda mutluluk kavraminin ele aliniyor olmasi arastirmanin
6nemini olusturmaktadir. Bu arastirma temel itibariyle, reklamlarin
yer vermis oldugu mutluluk c¢ekiciligine, tluketiciler tarafindan nasil
bir tutum sergilendidini mercek altina almasi bakimindan Onemli bir
rol oynamaktadir. Ayrica, mutluluk c¢ekicilikli reklamlarin etkisini
O0lcen arastirmaya neredeyse hi¢ rastlanmamis olmasi ve tiketicileri
izlerken mutlu kilabilmek {zere reklamlarda hangi temalarin ve
6gelerin kullanilabilecedi konusunda 1sik tutmasi Dbakimindan reklam
verenler acgisindan Onemini artirmaktadir.

3. GUNDELIK HAYATIN BiR PARCASI OLARAK “MUTLULUK” KAVRAMI
(THE “HAPPINESS” AS A PART OF DAILY LIFE)

Insanlik tarihinin farkli evrelerinde farkli ihtiyaclar ve
istekler ile bigcimlenen bir kavram olarak karsimiza ¢ikan mutluluk
olgusu, yasanan ekonomik, siyasal, sosyal ve kiltirel alandaki
degisimlerin etkisiyle, gunumiz tarihine yakinlastikca farkla
toplumlar tarafindan vazgegilemez Dbir kavram haline gelmistir.
Kapitalizmin getirdigi vyodun c¢alisma kosullari, toplumsal vyapidaki
¢bzlilmeler, sosyal tikenmislik sendromuyla birlikte ortaya c¢ikan stres
birikimi ve benzeri olumsuz durumlar giderek Dbireylerin ‘mutsuz’
olmalarina neden olmaktadir. Insanodlunun gecmise nazaran vyasadigdi
ortamin kent diizeninde geliserek daha fazla karmasiklasmasiyla,
sorunlarin artmasi sonucunda kaygi ve gerilimle karsi karsiya kalmasi
so6z konusu olmaktadir. Yodun stresten ve kaygidan olumsuz etkilenen
bireyler psikolojik olarak mutluluk arayisi icerisine girmektedirler.
Her gecen gln cevreden sagligda, trafikten yasam standartlarina kadar
i¢ginden c¢ikilamayacak bir duruma gelmesiyle mutluluda verilen Onem bir
kat daha artmaktadair.

Tirk Dil Kurumu, mutluludun tanimini, “bitiin 6zlemlere eksiksiz
ve slrekli olarak ulasilmaktan duyulan kivan¢g durumu” olarak en sade
sekliyle ifade etmektedir. ™“Mutluluk, bir ama¢ olarak dedil vyasama
verilen olumlu bir tepkinin duygusu olmakla beraber, zihin ve yiliredin
birbirine odaklanmasidir” (Giin, 2002:28). Mutluluk, insanin kendisinin
iyi oldugunu kendi sesinden duyabilmesi ve Dbunu hissetmesidir.
Icimizden bu sesi duyabiliyorsak, kisa bir siirecte mutluyuz demektir”
(Proto, 1999:10). Sharma’ya (2007:60) gbre mutluluk, hayatin her
asamasinda kisinin kendisi ig¢in yararli ve O&nemli gordigi her seyi
ortaya koyma glidisidir. Basarili ve mutlu bir hayatin temelinde
saglikli olmanin, iyi iliskiler kurmanin, yasamdan zevk almanin, insan
hayatina bir fark yaratabilmenin yattigini belirtmektedir.
Aristoteles’e gdre mutluluk “insan yasamanin eregdidir ve insansal iyi
ruhun mikemmel olana wuygun Dbig¢imde vya da c¢esitli mikemmellikler
arasinda en iyisine uygun olarak etkinligidir.” (Buytukdivenci,
1993:41). Aristoteles (1998:1177), {istinliklerden en yiiksek, mikemmel,
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kendisi gaye olanina gbre gerceklestirilen etkinligin mutluluk
oldugunu séylemektedir. Mutlulugun ne olduguyla ilgili arastirmasina,
istlinliklerden en ylksek olanina gbre gerceklesen, bir diger ifadeyle
insanin daha iyi yaninin kendine o0zgl olan Ustinlige gore
gerceklestirdigi etkinligin insan icin tam mutluluk olacadini ifade
etmektedir. Benazus (2004) Coskularin Doyumu adli kitabinda iki olay
arasinda bir anlik rahat soluk alma hali olarak nitelendirdigi
mutluluk kavraminin insanin kendisini tanimlayabilmesinden, insanin
hayata oldugdu gibi benimsemesinden ve bireysel yeterlilige
kavusabilmesinden gectigini ifade etmektedir. Russell (1982:204) mutlu
insani sdyle tanimlamaktadir:

“"Mutlu insan dis dinyada vyasar; Ozglr sevgileri ve genis
ilgileri wvardir; mutlulugunu bu ilgilerden, sevgilerden ve
bunlarin kendisini baska kimseler i¢in sevimli ve 1ilgi c¢ekici
yapmasi gercedinden sadlar. Sevilmek mutluluda sebep olabilir,
ama sevilmek isteyen kimse, mutlaka sevilecek degildir. Genis
anlamiyla sodylenecek olursa, sevilen kisi, seven kisidir. Ama
faizle &diing para verircesine hesapli Dbir sekilde sevmeye
kalkmak da bir sonu¢ vermez, c¢inkil hesapli sevgili gergek sevgil
degildir ve bdoyle olmadigini karsimizdaki hemen anlar.”

Pek c¢ok insan ic¢in hayattaki en Onemli gaye, mutlulugu elde
edebilmek wve onu slrdirebilmektir (Gilman, Huebner ve Laughlin,
2000:135). Bir insan genellikle kendini mutluludunu, bir Dbaskasina
gore ne kadar huzurlu oldugunu ve keyif aldigini gdrerek
degerlendirmeye c¢alismaktadir. Dolayisiyla mutluluk kavramina, bireyin
hayatini kendi vyasam sekline gdre huzurlu ve anlamli bir sekilde
algilama stireci olarak bakilabilir. Bireyin kendi mutluludunu
deferlendirmesini etkileyen pek c¢ok dediskenin wvarligini gbz ardi
etmemekle beraber, bu dediskenlerin bireyden bireye, toplumdan topluma
degisebilecedi de unutulmamalidir. Diener (2000:41) mutluludun pozitif
psikolojide “o6znel iyi olma” seklinde ifade edildiginin altinzi
cizmektedir. Oznel iyi olma ile es anlamli olarak degerlendirilen
mutluluk, kisinin hayatina dair bugline kadar sahip oldugu disince,
duygu ve vyargilarinin niceliksel {UUstinlii§i olarak Dbelirtilmektedir
(Myers ve Diener, 1995). Vennhooven’a (1991:18) gbre &6znel iyi olma
kisinin kendi hayat kalitesini, vyani ic¢inde vyasadigi yasami bedenme
dizeyidir. Diener (1984) 6&6znel iyi olma durumunu ¢ unsur Uzerinden
temellendirmektedir: Bunlardan birincisi 6znelliktir. Oznellikteki iyi
olma, kendisini iyi oldudunu soyleyen bireyin ic¢inde bulundudu kisisel
bir deneyimdir. Ikinci &§esi olumlu nitelikleri kapsamasidir. Olumsuz
durumlarin vyani sira mutluluk dizeyleri arasindaki farki {reten
etmenlerle de ilgilenmektedir. Uclinci 6Je ise insanin hayatinin tim
yonleriyle genel bir dederlendirmesini icermektedir.

3.1. Bir Reklam GCekiciligi Olarak “Mutlulugun” Temsil Edilmesi
(The Representation of “Happiness” as an Ad Appeal)

Icinde yasadigimiz cagda hayat sartlarinin zorlasmasi, is
yasaminin daha stresli hale gelmesi ve siirekli ekonomik krizlerin
yasanmasi tuketiciyi/bireyi, mutlu bir hayati daha fazla aratir hale
getirmistir. Bu sebeple gilinltk hayatimiz i¢in kit olan maddi
kaynaklarin arasina soyut bir kaynak olarak mutluluk da girmistir. Bu
durumu anlamaya calisan, yodgun rekabet baskisi altindaki c¢odu marka,
son zamanlarda iletisim stratejilerinin merkezine mutluluk kavramini
yerlestirmeye Dbaslamistir. Yodun rekabetin yasandidi ve Dbu rekabet
baskisiyla her giin birbirinden farkli olmayan “yeni” drinlerin pazara
sunuldugu dedisen pazar ortaminda isletmeler, tiketicileriyle wuzun
vadeli iletisim kurabilme, marka imaji olusturma ve marka sadakati
yaratmak lzere deder Onerileri sunma gayreti icerisindedirler (Odabasi
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ve Oyman, 2005:61). Uriinler/hizmetler arasindaki farkin giderek
ortadan kalkmasi, gec¢miste rasyonel bir zihni siire¢ sonucu karar veren
tiketicinin duygularinin etkisi altina girmesi, insanlarin anlik
hazlarla elde edilen mutlulugun arkasindan gitmesi gibi faktdrler
markalarin iletisime gecerken mutluluk kanalina kayitsiz kalmamalarini
saglamistir. Glinimizde artik rasyonel tiliketimden, duygular ve diisler
araciligiyla elde edilen bir hazza geg¢is s®z konusudur. Hazzin belirli
eylemlerle dedil, dislerle/fantezilerle elde edilebilecedi dusincesi
6n plana ¢ikmaktadir (Odabasi, 2009:113). Levy (1959:117), insanlarin
iriinleri, sadece neler vyapabileceklerine godre degil, ne anlama
geldiklerine gdre de satin aldiklarini belirtmistir. Aslinda tiketici,
bir {drine sahip olmaktan ¢ok onu satin alma sirecinde vyasadigdi
heyecanin tutkunu olmaktadir. Arnold ve Reynolds (2003) vyaptiklara
arastirmanin sonucuna gdre sosyallesmeyi, rahatlamayi, Dbaskalarini
mutlu etmeyi, macera yasamayl bireyleri hedonik tlketime ydnlendiren
baslica etkenler arasinda gbstermektedir. Glinimtzde tiiketim,
fizyolojik ihtiyaclarindan ziyade psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak,
haz ve =zevk almak isteyen insanlar i¢in bir tatmin aracina
doniismiistiir. ‘Tiketimden zevk ve haz almak’ olarak tanimlanan hedonik
tiketimin, tiketicileri mutlu ettidini ve onlari heyecanlandirdigini
ortaya koymustur (Aytekin ve Ay, 2015:153).

Yiizyillar boyunca pek c¢ok filozofun hayatin &zini yakalayabilmek
adina yodunlastidi konularin basinda gelen mutluluk kavramiyla ilgili,
glintimiizde reklam alaninda tiiketiciler {zerinde istenen etkiyi
gerceklestirmek iizere pek c¢ok uygulama vyapilmaktadir. Mutluluk
olgusunun felsefe, sosyoloji, psikoloji alanlarinda su anda bile
gizemli bir kavram olarak goriilmesi sebebiyle, reklam alani tarafindan
ilgiyle kullanildiga goriilmektedir. Idealindeki mutluluda erismek
isteyen birey, bu hazzi kendisine mutluluk vaadiyle sunulan
irinlerde/hizmetlerde aramaktadir. Markalar da, mutluluda, iyi insan
olmak, iyi yasamak gozlyle bakan tiiketicilere zihinlerindeki mutluluga
gotlirecek sekilde mesajlar ilistirmektedirler.

Gunumtiz modern toplumun karsilidi haline gelen en temel
kavramlardan biri de tilketim toplumu kavramidir. Reklam, artaik
“mutluluk”, “sevgi”, “haz”, “keyif alma” gibi son yiizyilda bireyin
ihtivyac¢larini karsilayacak bic¢imde tasarlanmakta ve tiiketim girdabina
sokarak, tiliketicileri manevi acidan gegici sekilde tatmin edecek
iiriinlere/hizmetlere yénlendirmektedir. Isletmelerin, markalarin belli
bir deder sunarak tilketicilerin kimi duygularinin tatmin edilmesi,
onlarda belli bir haz ve keyif alma duygusunun olusturulmasi sOz
konusudur (Zeybek, 2015:73).

“Metalari mutluludun yolu olarak gbsteren reklamlar, kapitalist
iiretim slirecinde vyakistirilmis olan negatiflidin tiketim sayesinde
giderilebilecedini Ongdriir.” (Wernick, 1996:75) Ginimizde tilketiciler
kendi hayatlarinda kullandiklari idrtnlerin/nesnelerin etkili ve olumlu
duygular yaratacak sekilde yer almasini arzulamaktadirlar. Dolayisiyla

markalar gergeklestirdikleri reklam faaliyetlerinde ilgili
tiketicilere sunduklara Urinler/hizmetler ile mutluluga kap1
acmaktadirlar (Baysal wve Aka, 2013:88). Rasyonalizmden optimizme

geciste markalarin reklamlarda vermis oldugu mutluluk vaatleriyle
markalarin, tiketicilerine birer arkadas olarak vyaklasmalari ve bu
arkadaslik duygusuyla insanlarin glinlik hayatlarindaki eksikligini
kapatmaya calismalari asiklrdir.

Sia Insight’in Marketing Turkiye ic¢in, 18-45 vyas araligindaki
tiketiciler {zerinde vyaptigi “Mutluluk Arastirmasi”nin sonug¢larina
gdre, markalarin ve {UrlUnlerin hayatina mutluluk kattidina inanan ve
belli marka/trtinleri kullanirken gercgekten kendini mutlu hissedenlerin
orani ylzde 19 olarak yansimaktadir. Fakat ayni arastirmada 15-45 yas

156



Becan, C.
Humanities Sciences (NWSAHS), 4C0208, 2016; 11(3): 152-171.

metropolli tiketicilerin yaklasik yarisinin, mutluluk kavrami ile her
hangi bir markayil Ozdeslestiremedigi ortaya c¢ikmaktadir (Terzi,
2012:83). Coca-Cola “mutluluga kapak acmaya” davet ederken, Ulker her
zaman “mutlu bir ani” tilketicilerine sunmaktadir. Eti mutluludu iki
parmagdin arasinda gbsterirken, Magnum ise mutluludu hazla
birlestirmektedir. Dolayisiyla icecek, c¢ikolata, dondurma gibi hizli
tiketim drinlerinden GSM operatdrlerine, gayrimenkul sirketlerinden
otomotive kadar birbirinden farkla kategorilerde tiketicilerle
mutluluk diliyle konusuldugu goriilmektedir.

Reklamcilar, tiiketicilerin hayatinin biytk bir boltiminde
mutluluklarinin pesinden kostuklarini gbrdiklerinden, artan bir
sekilde Dbu eredi gerceklestirmelerine vyardimci olmak i¢in mutluluk
icerikli mesajlar gondermektedir. Ancak yapilan bir takim calismalarda
mutluluk kavraminin degiskenlik gbsterebildigi ve tiketicilerin
secimlerinin bu farkliliklari vyansittidi sonucuna ulasilmistir. Bu
arastirmalara godre, Dbazi kosullarda mutluluk, heyecanli hissetmek
olarak tarif edilirken, bazi durumlarda ise sakin hissetmek seklinde

tanimlanmaktadir. insanlar kendini gelecede yogunlastirdidinda
tercihini daha heyecanli seceneklerden yana koyarken, simdiki zamani
diistindiiklerinde ise sakinlestirici seceneklere egilim

gostermektedirler (Mogilner, Aaker ve Kamwar, 2012:429).

4. YONTEM (METHOD)

Arastirma modelinin tarama modeli olmasi ve gerekli verileri
istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek icin en wuygun ydntem
olan anket formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Soru formu
docs.google.com uzantili, Google’in anket olusturma hizmeti sundudu
sitesinde hazirlanmistair. Deneklere soru formunun 1linki e-posta
araciligiyla ulastirilmistair. Kullanilan anket ug bolumden
olusmaktadir. Anket formunun ilk boéliminde, tiiketicilerin reklamlara
ve mutluluk icerikli reklamlara yonelik tutumlari &lgcen 28 adet
sorudan olusan genel ifadeler yer almaktadir. Tutum &6lc¢imi icin likert
60lgek kullanilip, kesinlikle katilmiyorum (1) - kesinlikle katiliyorum
(5) olarak kodlanmistir. Ikinci bdéliimdeki sorular tamamen ordinal soru
tipi olup, tiketicilerin reklam izleme si1klidini, program arasina
girdiginde sergiledikleri reklam izleme davranislarini, siklikla takip
ettikleri reklam tirlerini ve mecralarini, reklamlarda mutlulugu

cagristirdigini disiindikleri temalari ve gormek istedikleri
gorsel/isitsel o&Jeleri, mutlulukla Ozdestirilen markalari &Jrenmeye
yénelik hazirlanmistir. Uclinci bélimdeki sorular ise demografik

6zellikleri 6§renmek icin tasarlanmistir.

Ankette elde edilen veriler, SPSS ortaminda 17.0 paket programi
kullanilarak islenmistir. Veriler, istatistiki analizlere tabi
tutulmustur. Frekans testi yardimiyla, ankete katilanlarin demografik
6zelliklere, reklam izleme sikligina, reklam izleme davranislarina,
siklikla takip ettikleri reklam tirleri ve mecralarina, mutlulukla
O0zdeslestirdikleri markalara, mutlulugu cagristiran temalara ve
0gelere iliskin yanitlar tablolar halinde sunulmustur. Tiketicilerin
mutluluk ¢ekicilikli reklamlari izleme/takip etme motivasyonlarini
tespit etmek ic¢in faktér analizi, motivasyonlarinin tiiketicinin
demografik o&zelliklerine ve reklam izleme sikligina godre farkliligina
belirlemek icin t-Testi ve Tek Yénlii Anova Testi, tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlari ile mutluluk c¢ekicilikli reklamlardan
elde ettikleri doyumlar arasindaki iliskiyi sinamak ic¢in korelasyon
analizi kullanilmistir. Arastirmanin evreni en az bir kez ya da birden
fazla, her hangi bir mecrada reklama maruz kalmis, Istanbul ili
sinirlari icerisinde vyasayan, 18 vyas 1UUzeri gercek tliketicilerdir.
Orneklem birimi olarak soru formuna ait linkin cesitli sosyal mecra
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platformlari izerinden gbnderilerek, basit tesadifi yontemin
kullanilmasi sonucunda toplam 298 kisiye ulasilmistir. Bu arastirmada
elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandidi ve bunlar
dikkate alinarak yorumlanmasi gerektigi bastan kabul edilmistir.

e Arastirma 05-20 Aralik 2015 tarih araligi ile sinirlidir.

e Arastirmada verilerin elde edilmesi ic¢in hazirlanan anket formu
internet izerinden hazirlanmis olup, bitge sinirlilidi nedeniyle
geri doniis hizi disiik bir ara¢ secildiginden 298 kisi ile
sinirlidir.

e Bu arastirmanin genel c¢alisma alani, tiketicilerin su ana kadar
takip etmis olduklari reklamlara yodnelik tutumlarla sinirlaidair.
Arastirmanin pilot analizinin glvenilirlidginin analizi ic¢in tek

uygulamaya dayali yodntemlerden Cronbach’s Alpha (o) katsayisi dikkate
alinmistir. Anket Olceklerinde (tutum, yetenek, vb) bir 0©0lcgegin
arastirmaya dodru ve glivenilir Dbir sekilde uygulanabilmesi ig¢in
hesaplanan glivenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha vyluksek olmaszi
6lcedin glivenirligi ig¢in vyeterli goriilmektedir (Gliris ve Astar,
2015:283) . Olcek formuna nihai sekil verilmeden &nce Istanbul Aydin
Universitesi &3Jrencilerinden 30 kisi ile 25-30 Kasim 2015 tarihleri

arasinda On test (pilot calisma) yvapilmistair. On test, O0lcek
sorularinin k&gida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla
gerceklesmistir. Bu calisma sirasinda rahat anlasilamayan ve

cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadidi gdézlemlenmistir. On testten
elde edilen verilerin glivenilirligi, 0,92 (Cronbach’s Alpha) olarak
bulunmustur.

On testin glivenilirlidinin yiiksek olmasi ve degisiklide ihtivyac
duyulmamasi gibi nedenlerle, katilimcilarin hepsinin cevaplari analize
dahil edilmistir. Ilgili literatiir incelemesi sonucunda “Tiiketicilerin
bireysel isteklerini karsilamak {izere belirli haz/keyif alma duygusu
tatmin etmek ig¢in mutluluk c¢ekicilikli reklamlara yer verilmektedir”
Onermesine wulasilmistir. Mutluluk icerikli reklamlar gunlik hayatta
tiketicilerin tiketim anlayisini doéntUstirmekte ve Dbireylerin igine
yasadiklari sosyo-demografik ozelliklere gdre farklilasmaktadir. Bu
dogrultuda sinanmak {zere arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi
siralanmaktadir:

e Hipotez-1:

» HO0: Tuketicilerin mutluluk ¢ekicilikli reklamlara yoénelik
doyum faktdérleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark
yoktur.

» H1l: Tiketicilerin mutluluk ¢ekicilikli reklamlara ydnelik
doyum faktdrleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

e Hipotez-2:

» HO0: Tuketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara yoénelik
doyum faktorleri ile vyaslari arasinda anlamli bir fark
yoktur.

» H1l: Tiketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara vyénelik
doyum faktdrleri ile vyaslari arasinda anlamli bir fark
vardir.

e Hipotez-3:

» HO: Tiketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara ydnelik
doyum faktdérleri ile reklam izleme sikliklari arasinda
anlamli bir fark yoktur.

» H1l: Tiketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlara yénelik
doyum faktdérleri ile reklam izleme sikliklari arasinda
anlamli bir fark wvardir.
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e Hipotez-4:

» HO: Tiketicilerin reklamlara yoénelik tutumlari ile mutluluk
¢cekicilikli reklamlara yonelik doyumlari arasinda iliski
yoktur.

» H1l: Tuketicilerin reklamlara ydnelik tutumlari ile mutluluk
cekicilikli reklamlara vyonelik doyumlari arasinda iliski
vardir.

5. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSION)

Bu Dboélumde arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-demografik
Ozellikleri ile beraber reklam izleme si1kliga, reklam izleme
davranislari, takip ettikleri reklam mecralari ve tirleri, mutluludu
cagristirdigi distnilen temalar ve 0OJeler, tiketicilerin mutlulukla
Ozdeslestirdikleri markalar hakkinda frekans tablolari sunulmustur.
Ayrica tiketicilerin mutluluk c¢ekicilikli reklamlari takibi ve elde
edilen doyumlara iliskin faktdér analizi yansitilmistir. Tiketicilerin
reklamlara vyoénelik tutumlari ile mutluluk c¢ekicilikli reklamlara
yonelik doyumlari arasindaki iliskinin wvarligi da analiz edilen
istatistiki veriler arasindadir.

11k olarak Tablo 1 incelendiginde, cinsiyet oranlarinin birbirine
yakin oldudgu, 1lisans ve yliksek 1lisans mezunu olanlarin, toplam
katilimcilarin %74,2’sini olusturdugu, frekansi en yliksek olan vyas
araliginin %36,9 oranla 19-25 arasi vyasindakiler oldugu, meslek
dagilimi icinde “ogrenci”lerin yaklasik %30 oranla ilk sirayi aldigzi,
ikinci wve {i¢linci sirayil ise %21,5 oranla “diger” kategorisinin ve
%14,4 oranla “yoneticiler”in oldudu bir yapi gérilmektedir.

Tablo 1. Tiketicilerin sosyo-demografik yapisi
(Table 1. Socio-demographical characteristics of the audiences)

Cinsiyet Frekans |Ylzde | Yas Frekans |Ylzde
Bayan 154 51,7 |18 ve alti 2 0,7
Bay 144 48,3 |19 - 25 110 36,9
Toplam 298 100 |26 - 35 73 24,5
Meslek Frekans |Ylzde |36 - 45 42 14,1
Isci 0 0 46 - 55 39 13,1
OJrenci 89 29,9 |56 ve iizeri 32 10,7
Memur 10 3,4 |Toplam 298 100
Esnaf/Tlccar 9 3,0 |Egitim Frekans | Yizde
Ev Hanimi 3 1,0 |[Okul bitirmemis 0 0
Yonetici 43 14,4 |11kdgretim 0 0
Serbest Meslek 31 10,4 |Lise 9 3
Akademisyen 36 12,1 |Onlisans (2 Yillik) 68 22,8
Emekli 13 4,4 |Lisans (4 Yillaik) 140 47
Diger 64 21,5 |Lisansisti 81 27,2
Toplam 298 100 |Toplam 298 100
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Tablo 2. Tiketicilerin reklam izleme siklidi ve davranislari
(Table 2. Ad watching frequency of the survey participants)

Reklam Izleme Sikliklari ve Davranislari
Reklami ne kadar sik izledigi Frekans Yiizde
Her zaman 28 9,4
Si1k sik 73 24,5
Bazen 91 30,5
Arada bir 53 17,8
Nadiren 53 17,8

Toplam | 298 100
Her hangi bir program arasinda
reklam basladigi zaman ne yaptigdi Frekans Yizde
Ilgiyle izlerim 10 3,4
Ilgimi cekerse izlerim 159 53,4
Kararsizim 7 2,3
Kanali degistiririm 89 29,9
Baska islerle ilgilenirim 33 11,1

Toplam | 298 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin reklam izleme sikliklarina
yonelik veriler alindidinda dizenli olarak reklam izleyen bireylerin
orani, toplam arastirmaya katilanlar icerisinde %33,9’1luk bir kesimi
olusturmaktadir. Geriye kalan kesim ise ¢ok begendigi bir reklamla
karsilastigi zaman bazen vya da nadiren izlemektedir. Bazi =zamanlar
reklamlari izleyen kesimin orani ile ilgisini c¢ektigi wvakit izleyen
tiketicilerin orani arasinda onemli bir yakinlasma goriilmektedir. Her
hangi bir program arasinda reklam basladidi zaman kanali degistiren,
baska islerle ilgilenen, vs gibi davranislar sergileyen tiliketicilerin
orani toplam katilimcilar arasinda %43,3'tidr. Toplam katilimcilarin
%53,4’41 ilgisini c¢ekerse reklami izlemektedir. Dolayisiyla bu tablo
tiketicilerin reklama yodnelik algilarinin pek olumlu olmadidi, icgerige
gbre degerlendirebildigi wve glriltli olarak algilayabildidi sonucuna
gotiirmektedir.

Sekil 1’de tiketicilerin, verdikleri mesaj yoniinden mutluluk
kattigini/yaydigini diistindigi Urin/hizmet gruplari arasinda en fazla
orana, %58,8 ile gida (yiyecek, icecek, vs) kategorisinin sahip oldudu
gdzlemlenmektedir. Telekomiinikasyon/GSM kategorisine giren reklamlarin
orani, toplam Uriin kategorisi igerisinde %26,9'dur. Bunu sirasiyla
%26, 2 ile kozmetik, %25,5 ile kisisel Dbakim kategorisi takip
etmektedir. Sekil 2’ye bakildiginda tiketicilerin birden fazla secgenek
olarak vyanitladiklari, takip ettikleri reklam mecralari ile 1ilgili
veriler yer almaktadir. Reklam mecralari icgerisinde %86,9 oranla en
fazla televizyona rastlanmaktadir. Internet/sosyal medyanin orani ise
%$62,1’dir. Onu %36,2 ile Acgikhava (billboard) takip etmektedir. Diger
kategorisi disindaki mecralardan e-Posta %$19,1 oranla mecralar
icerisinde oldukg¢a az bir paya sahiptir.
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Uriin/Hizmet Kategorisi

Diger
Telekomtnikasyon/GSM 79
Temizlik drinleri
Mobilya/ev aksesuarlari

Kisisel bakim 75

77
72

Kozmetik
Elektronik

Beyaz esya
Bankacilik/Finans/Sigorta
Ayakkabi/Canta/Aksesuar

Hazir giyim
Gida (Yiyecek, igecek,..

L7 3
Insaat/Konut 37
0 50 100 150 200
Sekil 1. Tidketicilerin mutluluk kattigini/yaydigini
distindiigi trin kategorileri dagilima
(Figure 1.

300
250
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Sekil 2.
(Figure 2. Advertising media followed by participants)

participants)

Reklam Mecralari

Tliketicilerin takip ettigi reklam mecralari
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REKLAM TURLERI

Duygusal e
icerikli; Diger; 6 dykii
72 icerikli;
Satis 113
promosyon
igerikli;
25

Unlii

kisilerin
yer

Bilgilendi/ verildigi;
rici; 119 45

Sekil 3. Tiketicinin izlemekten/takip etmekten hoslandidi reklam
tlirleri dagilimi
(Figure 3. Types of ads preferred by participants)

Tiketicilerin hangi reklam tirlerini takip etmekten/izlemekten
hoslandidini gdrmek icin Sekil 3’e bakmak gerekmektedir. Yukaridaki
tablo incelendiginde reklamlar arasinda %40, 3 ile en fazla
bilgilendirici reklama rastlanmaktadir. Bunu %38,3 ile 0Oykid icerikli
reklam takip etmektedir. Tiketicilerin %24,4’intin ise duygusal
icerikli reklamlari izlemekten hoslandigi anlasilmaktadir. Fiyat,
kalite, wuzmanlik, otorite, tasarruf gibi rasyonel icerik tasimayan
oykll ve duygusal icerikli irrasyonel odakli reklamlarin, toplam reklam
pastasi ig¢inde %62,7’1lik paya sahip olmasi, literatlirde de deginildigi
gibi bireylerin giindelik hayatin stresinden bir an olsun uzaklasmak
adina belli bir haz ve keyif almaya ydneltecek reklamlari tercih
ettidinin gdstergesi oldudu ifade edilebilir.

Reklam Temalari

Yardimseverlik
Vatanseverlik
Sirpriz
Sevgi/Ask
Ozgiirlik
Mizah/komedi
Macera/heyecan
Liks/refah
Huzur

Eglence
Diis/fantezi/hayaller

0 50 100 150 200

Polinom. (Frekans)

mm Frekans

Sekil 4. Mutluludu c¢adristiran reklam temalari
(Figure 4. Ad themes evoking happiness)
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Mutlulukla Ozdeslesen Markalar

m Eti
m Ulker
B Kent

Coca Cola
W Migros
m Volkswagen
M Algida

m Nestle

m Diger

Sekil 5. Tiketicilere gdre mutlulukla 6zdeslesen markalar
(Figure 5. Brands identifying with the happiness by participants)

Sekil 4’7e bakildiginda tiketicilerin “su ana kadar her hangi bir
mecrada karsilastiginiz asagidaki reklam temalarindan hangisi sizin
icin mutluludgu c¢adristirmaktadir?” sorusuna verdikleri vyanitlarin
dagilimi gorilmektedir. Birden fazla segenedin isaretlenebildigi bu
soruyla ilgili veriler dikkate alindidinda, polinom frekans gdstergesi
tzerinden de anlasilacagi tizere, “siirpriz”, “sevgi/ask”, “ozgurliuk”,
“mizah/komedi”, “huzur” ve “edlence” temalari ¢odunlukla yanit verilen
temalar arasinda yer almaktadir. Bu temalardan “mizah/komedi”, %58,5
oranla ilk sirayi almaktadir. Bunu sirasiyla %47,6 ile “ozglrlik” ve
“eJlence”, %43,9 ile “sevgi/ask”, %42,5 ile “huzur” ve %42,2 ile
“slirpriz” temalari takip etmektedir.

Gorsel/isitsel Ogeler

Diger 9

Yardimlasmak/paylasmak 164

Kendiniz liks aracin/konutun
icinde gostermesi

Aile iyelerinin bir arada
neseli bir sekilde sohbet..

Mizahi/komik gdrsel 186

Kahkaha sesleri
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Bir insanin gilimsemesi

0 50 100 150 200

Sekil 6. Tiketiciyi mutlu eden gdrsel/isitsel 6Jeler
(Figure 6. Audio-Visual elements making participants happy)
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Sekil 5’'te, tiketicinin mutlulukla ©Ozdeslestirdigi markalarin
dagilimi verilmistir. Bu dadilimda %25 oranla “Eti” markasi ilk siray:
almaktadir. Eti markasini sirasiyla %16 oranla “Coca Cola” ve "“Diger”
markalar, %15 oranla “Ulker”, %13 oranla ‘Volkswagen’ markasi takip
etmektedir. Tiiketicilerin mutlulukla 6zdeslestirdigi markalar
siralamasinda cogunlukla Eti, Coca Cola, Ulker ve Volkswagen
markalarinin c¢ikmasinin temel sebebinin altinda vyakin zamanda bu
markalarin reklam kampanyalarinin ¢esitli mecralarda siklikla yer
verilmesinin ve 0&zellikle ortak tema olarak mutlulugu vurgulamasinin
yattigi belirtilebilir. Sekil 6’da ise tuketicilerin izlerken/takip
ederken kendilerini mutlu ettiklerini diisiindtigi gbrsel/isitsel
0gelerin dagilimi gdsterilmektedir. Bu dadilim icerisinde tiketicileri
en fazla mutlu eden 6Jenin basinda %63,5 oranla mizahi/komik gdrsel
gelmektedir. Bunu %56 oranla paylasmak, %53,9 oranla bir insanin
gliliimsemesi takip etmektedir. OJelerin toplam dadilimi icerisinde
mizahi/komik gorselin biyik bir paya sahip olmasi ile mizah/komedinin
tiketiciler tarafindan mutluludu en fazla c¢adristirdidi soOylenen tema
olmasi arasinda tutarlilik goze carpmaktadir.

Faktdor analizi sonuclari oOzetlendiginde, mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde edilen doyumlar &6lcedi ig¢in, Ozdederi 1’den buyik 4
faktdor elde edilmistir. Bu faktdrler toplam varyansin %71,48’ini

aciklamaktadir. Bu faktorler icerisinde 14 sorudan olusan
rahatlama/inandiricilik faktord, 9 sorudan olusan ikinci faktor
bilgilendirme faktori, 4 sorudan olusan dcinci faktor yol
gbsterme/kisisel fayda ve 2 sorudan olusan son faktor ise

deneme/harekete gegcirme faktdri olarak isimlendirilmistir. Mutluluk
cekicilikli reklamlarla elde edilen doyumlar O&lgedinde Orneklemin
yeterliligini O0lcmeye yarayan Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Orneklem
yeterliligi testi iyi bir deer olarak nitelendirilebilecek ,944
olarak hesaplanmistir. Bu durum faktdr analizi vyapilan Orneklemenin
yeterli oldugunu godstermektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve

Yildirim, 2007:226). Verilerin c¢oklu normal dadgilimdan gelmeleri ile
ilgili bir test olan Bartlett testi de kabul edilir sinirlar ig¢indedir
(p<0.000) . Bu sonuclar elde edilen faktdr yapisinin oldukga givenilir

ve kullanilabilir oldudunu gdstermektedir.

Yapilan faktdr analizi sonucunda gdrilmektedir ki tiketicileri
mutluluk ¢ekicilikli reklamlari takip etmeye/izlemeye yonelten en
temel faktdr “rahatlama/inandiricilik” faktoéridir. Tek basina toplam
varyansin %50,456’sin1 aciklayan rahatlama/inandiricilik faktdrinin
givenilirlik de§eri (Cronbach’s Alpha: ,964) oldukga tatmin edici bir
diizeydedir. Analiz sonucu ortaya c¢ikan ikinci faktoér, “bilgilendirme”
faktoridir. Givenilirlik degeri Cronbach’s Alpha: , 904 olan,
bilgilendirme faktoriniin toplam varyansin %8,258’ini ac¢iklamaktadir.
“Yol go6sterme/kisisel fayda” olarak adlandirilan dclincii faktorin
Givenilirlik degeri Cronbach’s Alpha: ,827'dir. Yol gdsterme/kisisel
fayda faktori toplam varyansin %6,893’4nti aciklamaktadir. Faktor
analizi sonucunda c¢ikan son faktdér ise “deneme/harekete gecirme”
faktoriidir. Bu faktdoriin Cronbach’s Alpha de§eri: ,761 ve faktdr toplam
varyansin %5,541’ini aciklamaktadir. Bu sonug, tiketicilerin mutluluk
cekicilikli reklamlari, en fazla rahatlama/inanma amaciyla takip
ettiklerini gOstermektedir.
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Tablo 3. Mutluluk cekicilikli reklamlarla elde edilen doyumlara
iliskin faktdr analizi sonuglara
(Table 3. Factors of the gratifications acquired from ads with
happiness appeals)

A~ 0] ~ ©
- = [Olke]
— “ £ >
~ - 9 ©
Tlketicilerin reklamlara/mutluluk icerikli E 3 E B F 10}
reklamlara yoénelik tutum ifadeleri 2 4 it 3 > ﬁ g
FEle] - (G0 £ & Y
© o - 0 oo
< @ — —~ a4 O
< | 8 | 25| & | 22|48
Mutluluk mesaji igeren reklamlar ilgimi c¢eker 3,40 1,39 , 893
Mutluluk mesaji igeren reklamlar beni
rahatlatair ’ i 3,19 1,36 /861
Mgtlulgklmesajl iceren reklamlar beni 3,35 1,40 1859
eglendirir
Mutluluk mesaji icgeren reklamlar bir an olsun 3,08 1,39 846
sikintimi alir.
Reklamlarda mutluluk verdigini soyleyen
markalar daha inandiricidir 3,18 1,38 /843
MutlulukllgeFen reklamlarla tanitilan markalar 2,90 1,37 ,815
daha samimidir
i¢cinde mutluluk mesaji gecen markalarin
reklamlarini tekrar izlerim 2. 87 1,38 P77
Mutluluk iceren reklamla¥la tanl?llan bir 2,77 1,27 ,756
markayl baskalarina tavsiye ederim
Mutluluk }ge;en reklamlarla tanitilan bir 3,06 1,37 ,743
markanin ismi daha cok aklimda kalir
Tanitimi yapilan trtn/hizmet ilgimi cekmese de
mutluluk mesaji verdiginden reklami izlemeye 2,81 1,41 , 720
devam ederim
Cogu mutluluk igerikli reklamlarin gercek 5 64 1 27 719
diinyadan farkli bir diinya sundudunu diistintyorum ! ! !
gogu“mu?luluk 1ge¥1kll reklam%arln o 2,65 1,30 ,615
Urliinii/hizmeti geri plana attigini disiniiyorum
Mgglulug mesajl iceren reklamlarf o 3,07 1,40 ,554
diger tir reklamlardan daha cok ilgimi ceker
Mut}u}uk mesajl iceren reklamlari sicak ve 3,06 1,38 ,523
samimi bulurum
Reklamlar tiketicileri bilinc¢lendirmeye calisir 2,66 1,32 , 944
Réklamlér uFunun/hlzmetln performansi hakkinda 2,30 1,22 ,921
glivenilir bir kaynaktair
R?klamlér uFunun/hlzmetln kalitesi hakkinda 2,33 1,24 ,840
guvenilir bir kaynaktir
Codu reklamlar tiketiciye gerekli bilgi sadlar 2,63 1,21 , 723
Codu reklamlar tiketiciye gerekli bilgi sadlar 2,63 1,21 , 661
ngg rek%amla{ markélar hakkindaki 2,94 1,29 ,488
fikirlerime yon verir
iiiiiTizirurun/hlzmet tanitimi acisindan 3,69 1,32 770
Reklamlar trinler/hizmetler arasinda 3,25 1,33 ,701
karsilastirma yapmama yardimci olur
Reklamlar 1ht1yag duyulmayan uUrtnlerin satin 3,26 1,32 L 624
alinmasini tetikler
Reklamlar bireylerin yasam tarzini
etkileyebilmektedir 3,12 1,30 » 600
Mutluluk mesaji igeren reklamlara
cevremdekilere de anlatirim 3,18 1,36 /783
Mutluluk mesaji igeren bir reklam, reklami
yapilan markayi en azindan bir kere denememi 2,87 1,26 , 669
saglar

Tablo 4’te gorildugi Uzere, arastirmaya katilanlarin mutluluk
cekicilikli reklamlari izleme nedenlerine gdre yapilan faktdr analizi

sonucunda, tiketicilerin mutluluk cekicilikli reklamlari izleme
motivasyonlarini belirleyen dort faktdr tespit edilmistir. Faktorler,
yukin degeri 0,50 ve Uzeri olan degiskenler esas alinarak

165




Becan, C. ﬁl
INJWSIAN

Humanities Sciences (NWSAHS), 4C0208, 2016; 11(3): 152-171.

isimlendirilmistir (Nakip, 2003:415) . Buna gore ilk faktor,
rahatlama/inandiricilik; ikinci faktdér, bilgilendirme; uclinct faktor,
yol gbdsterme/kisisel fayda ve doérdincti faktdr ise deneme/harekete
gecirme olarak adlandirilmistair.

Tablo 4. Doyum faktorleri ile ilgili parametreler
(Table 4. Parameters of gratification factors)

Faktdrler .Ozdeéer Aciklanan Glivenilirlik

(Eigenvalue) Varyans (%) (o)
Rahatlama/Inandiricilik 13,119 50,456 , 964
Bilgilendirme 2,147 8,258 ,904
Yol Gosterme/Kisisel Fayda 1,792 6,893 , 827
Deneme/Harekete Gecirme 1,441 5,541 , 761
Toplam 71,148 , 963

KMO Measure of Sampling A.: ,944
istatistikler Bartlett's Test of Sphericity X?2?= 3373,087

df:323 p:0,000

Tablo 5. Cinsiyete gore mutluluk c¢ekicilikli reklam izleme doyumlari
(Table 5. Gender Differences in watching ads having happiness appeals)

Faktorler Cinsiyet SS t-value | Sig.
. Bayan , 960 4,067 0,000
Rahatlama/Inandiricilik Bay 980 4,067 0,000
. . . Bayan , 982 3,448 0,001
Bilgil
tlgilendirme Bay . 975 | 3,448 0,001
. . Bayan , 970 1,321 0,188
Yol Gosterme/Kisisel Fayda Bay 1,026 1,321 0,188
Deneme/Harekete Gecirme Bayan 999 | -1,121 10,263
¢ Bay 1,000| -1,121 |0,263

Arastirmaya katilanlarin mutluluk c¢ekicilikli reklamlari izleme
doyumlarinin cinsiyet itibariyle anlamli Dbir farklilik gbsterip
gbstermedidi t Testi yardimiyla tespit edilmistir. Analiz yapilirken
oncelikle Levene F testine Dbakilmistir. Bunun temel sebebi, t
degerinin o6lcilmesinde gruplarin varyansi homojen (esit) ise ancak o
zaman evren icin ortak wvaryans tahmini yapilabilmektedir (Buyikoztirk,
2002:39). Tablo 5'te yer alan ilgili ifadelerle demografik ozellikler
arasindaki iliskilerin tlmiinde Levene F testi p dederi 0.05'den
buyliktir. Yani dadgilim homojendir ve t degerleri anlam ifade
etmektedir. Buna gdre kadinlar erkeklere oranla, mutluluk c¢ekicilikli
reklamlarin rahatlama/inandiricilik (p<0.05) motivasyonlarindan daha
fazla doyum elde ederken, erkekler de kadinlara oranla bilgilendirme
(p<0.05) motivasyonundan daha fazla doyum elde etmektedir. Bu sonug
“Tlketicilerin mutluluk cekicilikli reklamlara yonelik doyum
faktorleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark wvardir”
hipotezinin dodrulandidini ve Dbirinci hipotezde HO’1n reddedildigi,
H1’in kabul edildigini go&stermektedir.
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Tablo 6. Yas gruplarina gore mutluluk cekicilikli reklam izleme
doyumlari
(Table 6. Age Differences in watching ads having happiness appeals)
Faktorler Yas SS F Sig.
19 - 25 1,050
26 - 35 1,041
Rahatlama/Inandiricilik 36 - 45 0,785]11,984|,082
46 - 55 0,863
56 ve lizeri |1,058
19 - 25 1,066
26 - 35 0,987
Bilgilendirme 36 - 45 0,804|3,668|,003
46 - 55 0,817
56 ve lizeri [1,001
19 - 25 1,114
26 - 35 0,951
Yol GOsterme/Kisisel Fayda 36 - 45 0,807 (1,481,196
46 - 55 0,762
56 ve lzeri [1,126
19 - 25 1,080
26 - 35 1,045
Deneme/Harekete Gecirme 36 - 45 0,862(1,532|,180
46 - 55 0,912
56 ve lizeri |0,820

Tablo 7. Reklam izleme sikliklarina godre mutluluk c¢ekicilikli reklam
izleme doyumlari
(Table 7. Gratifications from ads having happiness appeals by ad
watching frequencies)

Faktorler Reklam izleme sikligi SS F Sig.
Her zaman 1,035
S1k sik 1,119
Rahatlama/Inandiricilik Bazen ,882 1,233 | ,298
Arada bir 1,015
Nadiren , 968
Her zaman 1,131
Sik sik , 917
Bilgilendirme Bazen 1,011] 6,813 | ,000
Arada bir , 839
Nadiren , 922
Her zaman , 989
Sik sik , 999
Yol Gosterme/Kisisel Fayda Bazen 1,041 ,148 , 964
Arada bir 1,028
Nadiren , 937
Her zaman 1,222
Sik sik , 965
Deneme/Harekete Gecgirme Bazen , 989 , 437 , 781
Arada bir 1,020
Nadiren , 944

Yol gdsterme/kisisel fayda (p>0.05) ve deneme/harekete gecirme
(p>0.05) motivasyonlarindan elde edilen doyum ile cinsiyet arasinda
ise her hangi bir farklilik yoktur. Tablo 6, vyas gruplarina gdre
mutluluk c¢ekicilikli reklamlari izlenme farklilidini gdstermektedir.
Farkliliklar ANOVA (Tek YOnli Varyans Analizi) testi araciligiyla
tespit edilmistir. Analiz sonucunda tim faktodrlerin Levene F testinin
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0.05"ten blyik oldugu goriilmektedir. Buna gobre, arastirmaya
katilanlarin yaslariyla rahatlama/inandiricilik (F:1,98; p>0.05), vyol
gosterme/kisisel fayda (F:1,48; p>0.05) ve deneme/harekete gecirme
(F:1,53; p>0.05) doyum faktorleri arasinda anlamli farkliliga
rastlanmamistir. Bu sonucg “tiketicilerin mutluluk cekicilikli
reklamlara yonelik doyum faktdérleri ile yaslari arasinda anlamli bir
fark yoktur” hipotezinin dodrulandigini ve ikinci hipotezde HO’1in
kabul edildigini, H1’in reddedildigini g&stermektedir. Tablo 7, reklam
izleme sikliklarina gdre mutluluk c¢ekicilikli reklamlari izlenme
farklilidini gostermektedir. Farkliliklar ANOVA (Tek Yonll Varyans
Analizi) testi araciligiyla tespit edilmistir. Analiz sonucunda tim
faktorlerin Levene F testinin 0.05"ten biylik oldugu gorilmektedir.
Buna godre, arastirmaya katilanlarin reklam izleme sikliklariyla
rahatlama/inandiricilik (F:1,23; p>0.05), vyol gdsterme/kisisel fayda
(F:,48; p>0.05) ve deneme/harekete gecirme (F:,43; p>0.05) doyum
faktorleri arasinda anlamli farklilida rastlanmamistir. Bu sonug,
“tiketicilerin mutluluk cekicilikli reklamlara yonelik doyum
faktorleri ile reklam izleme siklidi arasinda anlamli bir fark yoktur”
hipotezinin do§rulandigini ve iglncl hipotezde HO’1in kabul edildigini,
H1’in reddedildigini gdstermektedir.

Tablo 8. Reklamlara yonelik tutum ile mutluluk cekicilikli
reklamlardan elde edilen doyum arasindaki iliski
(Table 8. The Relationship between attitude towards ads and
gratifications acquired from ads having happiness appeals)

Reklam Ort. Mutluluk Ort.
Reklam-ortalama Pearson Correlation 1 , 7142
Sig. (2-tailed) , 000
N 298 298
Mutluluk-ortalama | Pearson Correlation , 7142 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 298 298

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Tablo 8 1ise arastirmaya katilanlarin reklamlara yonelik ifade
ettigi tutumlar ile mutluluk c¢ekicilikli reklamlardan elde edilen
doyumlar arasinda dodrusal bir iliski olup olmadidini gdstermektedir.
Tiketicilerin her iki degiskene ydnelik tutumlari arasindaki iliski
korelasyon analizi vyardimiyla tespit edilmistir. Bu veriye gobre
tiketicinin reklamlara yonelik tutumu ile mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde edilen doyum arasinda $%99(0,01) dizeyinde anlamli ve
pozitif yonli, ,742’1ik bir iliski wvardir. Bu sonug, “tiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlari ile mutluluk c¢ekicilikli reklamlara
yonelik doyumlari arasinda iliski wvardir” hipotezinin dodgrulandigini
ve dordincti hipotezde HO’1in reddedildigini, H1’in kabul edildigini
gbstermektedir.

6. SONUGC VE DEGERLENDIRME (CONCLUSION AND RECOMMENDATION)

Gunumiuzde tiketiciler, kullandiklari markalari gindelik
hayatlarinin ayrilmaz birer pargasi olarak gdrmektedirler. Rasyonel
mesajlarin geri plana atildigdi, reklamlar aracilidiyla duygusal ve
hatta kisisel faydalarin vurgulandidi, i¢inde vyasadigimiz tiketim
caginda markalar benlik ifade etme araci haline getirildi. Reklamlarin
cogunlukla vaadlerini optimistik bir anlayisla sunmasi, tlketicileri
heyecani, aski, mutlulugu, o6zgirltgl, statiyl, vb markalar izerinden
aratir hale getirdi. Ozellikle c¢adin getirdigi kosullar nedeniyle
yasadidi stres dizeyini azaltip, daha fazla mutluluda erismek isteyen
tuketiciler ig¢in mutluluk ¢ekiciligini wvurgulayan reklamlarin sayisi
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glinden gline artmaktadir. Bu calismada tiketicilerin mutluluk
cekicilikli reklamlara yonelik doyumlari ve mutluluk c¢ekicilikli
reklamlarin tiketicilerde birakmis oldugu etkiler Dbelirlenmistir.
Mutluluk ¢ekicilikli reklamlarin takibi ve elde edilen doyumlarin test
edilmesinde deneklere vyoneltilen sorular; rahatlama/inandiricilik,
bilgilendirme, yol gdsterme/kisisel fayda ve deneme/harekete gecirme
olmak Uzere dort faktdre ayrilmistir.

Arastirma sonuc¢larina gdbre mutluluk ¢ekicilikli reklamlarin
takibinde etkili olan faktorler arasinda, mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde edilen doyumu aciklayan faktdr, analiz sirecinde
6nemli bir yogunlasmanin saptandidi “rahatlama/inandiricilik”tir. Bu
sonu¢ bireylerin, fizyolojik ihtiyag¢larini geri plana atip tiketimi,
artik psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak, haz ve zevk almak, hayat
tarzini yenilemek, bir an olsun kendini stresten uzaklastirmak ig¢in
kullandidini gdstermektedir. Ayrica markalarin, daha mutlu ve iyi
insan olmak, daha iyi yasamak gibi mesajlari tiiketicilerin zihinlerine
yogun bir sekilde yerlestirmeye c¢alismasinin bir sonucu olarak gdrmek
mimkindiir. Bu faktdri ayni =zamanda, insanlarin daha c¢ok markalara,
gindelik hayatlarindaki Dbir bosluu tamamlamak, daha samimi ve
arkadasca bir iliski kurmak icin tatmin araci olarak kullanmalarin bir
yansimasli olarak vyorumlamak s6z konusudur. Arastirmanin sonug¢larina
gore mutluluk ¢ekicilikli reklamlarin takibinde etkili olan ve bu
reklamlarin takibinden elde edilen doyumu aciklayan diger faktorler
bilgilendirme, yol goésterme/kisisel fayda ve deneme/harekete gecirme
olarak siralanmaktadir.

Bu noktada insanlarin her ne kadar reklam mesajlarindan
s1k11didi, daha fazla rahatlamayi diusinmesi s6z konusu olsa da bir
cazibe alani olarak tiketicileri etrafinda toplayan reklamlarin,
sadece hangi nesneleri/triinleri/hizmetleri satin alacadi dedil bunun
yanl sira satin alacaklari Dbu Urtnleri hangi degerlerle, kiiltiirel
olarak nasil kullanacaklarini da 0&dgretme konusunda ©on plana c¢iktig:
ifade edilebilir. Gindelik pratiklerini nasil sekillendirebilecegini
O0grenmek isteyen tiketiciler, sadece rasyonel faydalarain
karsilanmasini yeterli bulmamakta ayni =zamanda mutluluk c¢ekicilikli
reklamlarla kisisel fayda yaratmak {zere 0Oznel arzularini gidermeye
calismaktadir. Arastirmada alinan diger sonug¢lara gdre arastirmaya
katilanlarin en fazla, o6yki ve duygusal igerikli reklamlari bitinsel
olarak degerlendirdigimizde, mutluluk c¢ekicilikli reklamlari takip

ettigi anlasilmaktadir. Arastirmaya katilanlaran, verilen mesaj
yoninden c¢odunlukla mutluluk vyaydigini/kattigini  diistindigd  {rin
gruplarinin basinda gida (yiyecek, icecek, vs.) gelmektedir.

Arastirmaya katilanlardan alinan verilere gdre reklam i¢in en fazla
televizyon mecrasinin takip edildigi bilgisine ulasilmistir. Her hangi
bir markanin, Oyklslini hem sesli hem de hareketli bir sekilde
tiketicisinin kalbine dokunacak sekilde vermesinin, en elverigli
televizyonda gergeklestirebilmesinden ve c¢ogunlukla gida markalarinin
mutluluk ve haz vaadiyle tilketicinin karsisina c¢ikmasindan sonuclara
tutarli bir sekilde yansimaktadir.

Arastirmaya katilanlarain reklamlarda goérdudt gdrsel/isitsel
6gelerden mizahi/komik go6rsel, vyardimlasmak/paylasmak ve bir insanin
gilimsemesiyle mutlu olacadini dislUnmektedir. Arastirmaya katilanlarin
her hangi Dbir mecrada karsilastidi reklam temalarindan en fazla
mizah/komedinin mutlulugu cagristirdiga, onu sirasiyla eglence,
6zglirltik, sevgi/ask, huzur ve surpriz takip etmektedir. Arastirmanin
sonuclarina bir Dbaska ac¢idan bakacak olursak, mutluluk c¢ekicilikli
reklamlardan elde edilen doyum faktorleri ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farka rastlanmistir. Fakat doyum
faktdorleri ile arastirmaya katilanlarin yas gruplari ve reklam izleme
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s1kli1d1i arasinda anlamli bir fark ortaya c¢ikmamistir. Alinan sonuclara
gdre sadece bilgilendirme faktdri ile yas gruplari ve reklam izleme
sikligi arasinda anlamli bir farkin oldugu gdzlemlenmistir. Bunun yani
sira arastirmaya katilanlaran reklamlara yonelik tutumlara ile
mutluluk c¢ekicilikli reklamlardan elde edilen doyumlar arasinda
pozitif yonldi bir iliskinin oldudu sonucuna ulasilmistir. Arastirma
temel hatlariyla irdelendiginde, bireylerin mutluluk ¢ekicilikli
reklamlari daha fazla rahatlamak, hayattan keyif almak ve samimilik
elde etmek amaciyla takip ettiklerini gOstermektedir. Calisma yapisi
geredi, reklam verenlere, reklam ajanslarina, kuruluslara ve marka
yoneticilerine reklam stratejilerini belirlemeleri konusunda 1s1k
tutmaya calismaktadir. Bundan sonraki arastirmacilara, mutluluk
igcerikli reklamlarin marka tercihini etkileyip etkilemedidgi, mutluluk
cekicilikli reklamlari takip etme motivasyonlarinin gelir durumuna
veya kiltiirel vyapiya gdre dedisip dedismedigi ile ilgili calismalar
yapilmasi Onerilmektedir.
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