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ÖZET 

BİR TÜKETİM NESNESİ OLARAK MUTLULUK: MUTLULUĞUN 

REKLAMLARDA KULLANILMASI ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

Bu araştırmanın temel amacı; mutluluk içerikli reklamlardan elde edilen doyum ile tüketicilerin 

mutluluk düzeyleri ve satın alma niyetleri arasındaki ilişkileri incelemektir. Anket kişisel bilgi 

formu ve çeşitli ölçeklerden oluşmaktadır. Bu ölçekler; Cihan Becan (2016) tarafından 

geliştirilen, geçerlilik ve güvenirlilik çalışması yapılmış 25 adet 5’li Likert tipinde önermeden 

oluşan 4 boyutlu “Mutluluk Çekicilikli Reklamlarla Elde Edilen Doyum Ölçeği”. Hills ve 

Argyle (2002) tarafından geliştirilen 5’li Likert tipi 8 önermeden oluşan, Türkçeye Doğan ve 

Akıncı Çötok (2011) tarafından uyarlanan Oxford Mutluluk Ölçeğidir (OMÖ). Son ölçek ise 

geçerlilik ve güvenilirlik çalışması yapılmış olan ve Shiv, Edell ve Payne, (1997) tarafından 

geliştirilmiş ve Yağcı ve İlarslan (2010) tarafından Türkçeye çevrilerek uyarlama çalışması 

yapılmış olan 5’li Likert tipinde 3 önermeden oluşan “Satın Alma Niyeti Ölçeği” de anket 

formunun içerisinde yer almaktadır. Anketler kolayda örnekleme yöntemi ile 15 Ocak-15 Nisan 

2023 tarihleri arasında çevrimiçi olarak “Google Anketler” uygulaması üzerinden 18 yaş üzeri 

kişilere uygulanmıştır. Elde edilen veriler bilgisayar ortamında SPSS 22.0 istatistik programı ile 

analiz edilmiş, verilerin değerlendirilmesinde ortalama, standart sapma analizlerinin yanında 

ölçekler arası ilişkilerin belirlenmesinde korelasyon, hipotezlerin test edilmesinde regresyon 

analizinden faydalanılmıştır. Bulgular sonucunda; mutluluk içerikli reklamlardan elde edilen 

doyumu belirleyen boyutlardan deneme-harekete geçirme ile mutluluk arasında ilişkinin 

olmadığı, yol gösterme kişisel fayda ile mutluluk arasında negatif yönlü bir ilişkinin olduğu, 

rahatlama inandırıcılık, bilgilendirme ve mutluluk içerikli reklamlardan elde edilen doyum ile 

mutluluk arasında pozitif yönlü ilişkilerin olduğu, elde edilen doyumun tüketicilerin mutluluk 

düzeyini %1.3 oranında artırdığı sonucuna varılmıştır. Mutluluk içerikli reklamlardan elde 

edilen doyumu belirleyen tüm boyutlarla satın alma niyeti arasında pozitif yönlü orta ve yüksek 

düzeyde anlamlı ilişkilerin olduğu belirlenmiştir. Mutluluk içerikli reklamlardan elde edilen 

doyumun tüketicilerin satın alma niyetlerini %55.4 oranında etkileyerek artırdığı saptanmıştır. 

Mutluluk ile satın alma niyeti arasında ise anlamlı bir ilişki olmadığı belirlenmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Reklamcılık, Mutluluğun Tüketimi, Tüketim Kültürü, Tüketici 

Davranışları, Mutluluk 
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