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Oz

Femvertising uygulamalar1 1990’1 yillardan bu yana pazarlama ve reklamcilikta artan bir sekilde
kullanilmakla birlikte son yillarda bu uygulamalarin 6zgiinliigii sorgulanir olmustur. Bu galisma
femvertising uygulamalarinda samimiyetin bir gostergesi olan marka-amag¢ uyumunun satin alma ve
yonlendirme niyetleri tizerindeki etkilerini reklama yonelik tutum iizerinden incelemektedir. Bu siiregte
sosyal kimligin (kendini feminist tanimlama) diizenleyici etkileri de degerlendirilmistir. Calisma igin
gelistirilen modeli test etmek i¢in 232 katilimcidan anket aracilig ile gevrimici ortamda veri toplanmustir.
Elde edilen bulgular marka-ama¢ uyumunun reklama yonelik tutumu belirlemede 6nemli bir faktor
oldugunu, reklama yonelik tutumun da satin alma ve paylasma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu yonde
etkisi oldugunu géstermistir. Ayrica, bulgular paylasma niyetinin reklama yonelik tutum yaninda satin
alma niyetinden de etkilendigini ve sosyal kimligin bu siirecte diizenleyici rol oynadigini gostermektedir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglarin literatiire katkilar tartigtlmstir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Feminist Reklamlar, Sosyal Kimlik, Paylasma Niyeti, Reklama Yonelik Tutum

*  Bu caligma Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dalrnda Dog. Dr.
Zeynep Ozata danigmanliginda yiiriitiilmiis olan Sinan Tanyolu’na ait “Reklamcilikta Femvertising Uygulamalarinin
Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyetlerine Etkisi” baglikli yliksek lisans tezinden tiiretilmistir.

** Dog.Dr., Anadolu Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Eskisehir, Tiirkiye. E-posta: fzozata@
anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3338-0308

0+ Ars.Gor. Dr., Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, Karaman,
Tirkiye. E-posta: ferol@kmu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-0923-380X

#0o0t Doktora Ogrencisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Daly,
{stanbul, Tiirkiye. E-Posta: sinantanyolu@hotmail.com, ORCID: 0000-0002-6375-6986
Calisma igin Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu'ndan 24/06/2022
tarih 327104 sayili karari ile izin alinmugtir.

Makale Gegmisi / Article History 46
Gonderim / Received: 27.10.2022
Diizeltme / Revised: 20.02.2023

Kabul / Accepted: 06.06.2023


https://orcid.org/0000-0002-3338-0308
https://orcid.org/0000-0002-0923-380X
https://orcid.org/0000-0002-0923-380X

Femvertising Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Davranig Niyetlerine Etkisi: Kendini Feminist Tanimlamanin Diizenleyici Roli

Abstract

Femvertising applications have been increasingly used in marketing and advertising since the 1990s, but
the authenticity of these campaigns has been criticized in recent years. This study examines the effects of
brand-cause fit, which is an indicator of authenticity in femvertising practices and brand familiarity on the
purchase and forwarding intentions through attitude towards advertising. The moderating effects of social
identity (feminist self-identification) were also evaluated. In order to test the model developed, data were
collected from 232 participants via an online questionnaire. The findings showed that brand-cause fit is
an important factor in determining the attitude towards the advertisement, and the attitude towards the
advertisement has a significant and positive effect on the purchase and forwarding intention. In addition,
it shows that the intention to forward the message is affected by the intention to purchase as well as the
attitude towards the advertisement, and social identity plays an important moderating role in this process.
The contributions of the results obtained from the research to the literature are discussed.

Keywords: Femvertising, Feminist Ads, Social Identity, Forwarding Intention, Attitude Towards Ads

Giris

Reklamlarda kadinlar: tasvir ederken kaliplagmis goriintiiler yerine giiglii bir kadin imaji
kullanarak kadinlarin degerini vurgulayan mesajlardan olugan reklamlari tanimlamak i¢in kullanilan
Femvertising, Ingilizce feminizm (feminism) ve reklam (advertising) kelimelerinin bir araya
getirilmesi ile olugturulmustur (Geantd & Zabad, 2018). Literatiirde ad-her-tising olarak da gecen
femvertising kadinlar1 giiglendirme, kadin liderligi, kadin aktivizmi ve kadin esitligi gibi feminist
ditsiincenin temalarini kullanan, kadin hedefli reklamlara atifta bulunmaktadir (Rodriguez Pérez &
Gutiérrez Almanzor, 2017).

Femvertising kavrami yakin bir tarihte (2014) kullanilmaya baglamis olsa da “kadinlari
gliclendirme” temasinin reklamlarda kullanilmasi yeni bir strateji degildir (Karulkar vd., 2019).
American Tobacco Campany’nin “Ozgiirliik Mesaleleri” kampanyasindan (Beard & Klyueva, 2010;
Brandt, 1996), Virginia Slims sigaralarinin 1968 tarihli reklam kampanyalarina kadar kullanilan
sloganlarda feminist yaklasimlar agik¢a goriilebilmektedir (Tsai vd., 2019). Pazarlama disiplininin
feminist bakis acilarindan agirlikli olarak yararlanmaya baglamasi ise 1990’l1 yillarda gergeklesen
kiltirel dontisimiin ardindan gelmistir. Reklamlar araciligiyla kadinlarin giiglendirilmesi, “kiz
giic” gibi kavramlar yeni feminist kimlikler gelistirmenin yolu olmustur (Maclaran & Kravets,
2018). 1990’lardan bu yana reklamlarda kadinlarin cinsel failligini ve kadin giiciiniin kutlanmasi
yoluyla ozgiirlestirilmis post feminist kimligin yansitilmas: dikkate deger bir egilim olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Tsai vd., 2019). 1995 yilinda Nike Firmas'nin “Oynamama Izin Verirsen (If You Let
Me Play)” reklami, Dove'un “Ger¢ek Gilizellik (Real Beauty)” Kampanyasi, Alwaysin “Kiz Gibi
(#LikeAGirl)” kampanyasi son donemin en bilinen femvertising kampanyalar: arasina girmistir.

Femvertising akiminin bir yandan sirketlerin 6nemli getiriler elde etmesini saglarken (Wallace,
2015) diger yandan tiiketici tutumlarina yonelik olumlu sonuglar sagladigini gosteren ¢okea ¢aligma
bulunmaktadir (Abitbol & Sternadori, 2018; Akestam vd., 2017; Kapoor & Munjal, 2019). Ornegin,
Allways’in Like a Girl reklami 90 milyondan (Wallace, 2015), Barbie reklami ise 20 milyondan
fazla izlenmistir (Wojcicki, 2016). Dove’un Real Beauty reklami sonrast markanin satislar: yillik 2,5
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milyar dolardan 4 milyar dolarin tizerine ¢ikmustir (SharadhaR, 2020). Femvertising kampanyalar:
diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de artmaktadir. Effie Awards Tiirkiye 2020 Televizyon Reklamlarinin
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi, toplumsal cinsiyet esitligi agisindan reklamlarin
Tiirkiyede olumlu anlamda degismeye basladigini ve reklamlarda kadinlar: giiclendirme stratejisinin
kullanimmin arttigini gostermektedir. (Sener vd., 2020). Bu gelismelere paralel olarak Tiirkiyede
akademik calismalarin son yillarda yogunluk kazandigi ancak konunun hentiz giincel olmast
nedeniyle yeni ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir (Calisir vd., 2021).

Tiim bu gelismelerle birlikte son donemde bu akima yonelik elestiriler de giderek artmistir (Duffy,
2010; Feng vd., 2019; Hernandez Rodriguez & Sepulveda Rios, 2022; Kirl1 & Cakar, 2021; Sterbenk
vd., 2022). Bu elestirilerin basinda reklamlarda kadinlari savunan markalarin samimiyetsizligi ve
feminizmin sadece bir reklam sloganina indirgenemeyecegi yaninda bu yapilani meta feminizmi
(Goldman vd., 1991) veya sahte (faux) feminizm (Baxter, 2015) olarak tanimlayan ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Hatta bu uygulamayi yeni bir “yesil aklama - greenwashing!” yontemi olarak goriiliip
markalarin “femwashing” yaptigina isaret edilmektedir (Sterbenk vd., 2022). Bu durum tiiketici alg:
ve tutumlarimi da etkilemeye baslamistir. Kadinlar samimi ya da sahici (authentic) gérmedikleri
reklamlar nedeniyle markalardan uzaklagmakta ya da o markanin diriinlerini satin almaktan geri
durma egilimi gostermektedir (Abitbol & Sternadori, 2018; Soler, 2019).

Gelinen noktada kadinlarin, markalarin femvertising mesajlarini kosulsuz sekilde olumlu
olarak kargilayacaklarini diistinmek hatali bir inanis olacaktir. Bu nedenle de kadinlarin femvertising
uygulamalarina yonelik tutumlarini ve davranissal niyetlerini belirlemek hal4 6nemli bir sorun olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, feminist bir reklamin izleyicisi olan kadinlarin
bu reklama yonelik tutum ve niyetlerini (satin alma ve paylasma niyetlerini) etkileyen faktorleri
ortaya koymak ve bu siirecte sosyal kimligin (kendini feminist algilama) nasil bir rol oynadigini
belirlemektir.

Sonraki boliimlerde ilk olarak kavramsal ¢erceve altinda gelistirilen modele ve hipotezlere yer
verilmistir. Sonrasinda arastirma tasarimi agiklanmus, analizlerden elde edilen bulgular sunulmustur.
Son kisimda ise elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak teorik ve uygulamaya yonelik ¢ikarim ve
oOneriler yer almaktadir.

Femvertising Kavrami

Feminist diisiincenin etkisiyle reklamlarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarma karst ¢ikan
temsillerin ve mesajlarin kullanildigr igerikler olarak da tanimlayabilecegimiz femvertising
reklamlari, kadinlarin {izerinde onlar1 giiglendiren olumlu bir etki birakmayi, kadin bedeninin
ve kadin kimliginin nesnelestirilmesini sonlandirmayi, kadinlarin degerinin fiziksel goriintiileri
ve viicut Ozellikleri ile ilgili olmadigini gostermeyi amaglarken bir yandan da kadinlara ve kiz
¢ocuklarina ne istediklerini, neler yapabileceklerini ve kim olabileceklerini kesfetmelerine yardimci
olmaya calisir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018).

1 Ingilizcesi greenwashing olan kavram Tiirkcede “yesil aklama” olarak kullanilmaktadir. Kavram gevre hassasiyetinin
sahte iddialar ile pazarlama ve reklam malzemesi olarak kullanilmasini ifade etmektedir.
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Toplumu basmakalip cinsiyet rollerini ve ortodoks toplumsal yapilar1 agmaya tesvik eden
femvertising (Karulkar vd., 2019) post feminist soylemleri icermektedir. Post feminist sdylemler
ayn1 anda hem feminist ideolojinin sdylemlerini kullanirken hem de anti-feminist séylemleri
kullanarak feminist ideolojiyi reddederler. Femvertising biinyesinde post-feminist diisiincenin en sik
kullanilan unsurlar1 ve sdylemleri meta feminizmi, bireysellestirme, kendini gozetleme, kadinligin
kucaklanmasi {izerine yeni bir mercek, giiven kiiltiirii ve kendini sevmek seklinde siralanabilir.
Bununla beraber femvertising uygulamalari genellikle giiclendirme konusunda son derece duygusal
mesajlar kullanirlar. Reklamlar basarili olan, engelleri asan, viicutlarini seven kadinlar sergilerler
(Windels vd., 2019).

Becker-Herby (2016), femvertising reklam kampanyalarini inceleyerek, femvertising
kampanyalarinin neredeyse hepsinin bes ortak o6zelligini ortaya koymustur; 1) dogal ortamlarda
ve baglamlarda tasvir edilen farkli 1rk, kilo, viicut sekli ve yastaki kadinlar1 reklam igerigine dahil
edilmesi; 2) Onay, 6zgiiven ve motivasyon duygulari {ireterek ilham ve gii¢ arayan kadinlarin lehine
mesajlar; 3) Kadinlari cinsiyetleriyle baglantili olmayan cesitli alanlarda ve etkinliklerde gostererek
geleneksel toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okumak; 4) Goégiis dekoltesini, makyaji, cinsel
pozlar azaltarak cinselligi kiicimsemek; ve 5) Kadnlar: 6zgiin bir sekilde tasvir etmek, imaj, mesaj
ve reklami yapilan triin arasindaki uyumu korumak.

Femvertising Uygulama ve Arastirmalarinin Tiirkiye'deki Durumu

Femvertising reklamlar1 diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de artmaktadir. Yapilan aragtirmalar
reklamlarda kadinlarin daha esitlik¢i ve androjen rollerde temsil edildiklerini, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerinden giderek siyrilmaya basladiklarini gostermektedir. Bu gelismeler verilen reklam
odiillerinde kendini gostermektedir. Ornegin, 2019 yih itibariyle Effie Tiirkiye toplumda cinsiyet
esitsizliginin temelini olusturan kalip yargilar1 degistiren, ayrimcilik ve adaletsizligi olumlu yonde
etkilemeye calisan iletisim ve aksiyonlar: olan markalar i¢in reklamda toplumsal cinsiyet 6diilleri
kategorisi eklemistir. 2019 yilinda Opet markas1 “Kadin Giicii” reklam kampanyasiyla, Cif markasi
ise “Hepimizin Elinde” reklam kampanyasiyla (Effie 2019 Kazananlar Listesi, 2019), 2020 yilinda
Marc markas: “Kadir Ezildi ile Camagir Makinesi Temizleme Hareketi” reklam kampanyasiyla,
Gmag markas: “Ne Fark Eder” reklam kampanyasiyla (Effie 2020 Kazananlar Listesi, 2020), 2021
yilinda OKEY Nirvana markasi1 “Taklidini Degil Gergegini Yasa” reklam kampanyasi ile (Effie 2021
Kazananlar Listesi, 2021), 2022 yilinda ise Elidor markas1 “4DedimOlabilir” reklam kampanyasiyla
(Effie 2022 Kazananlar Listesi, 2022) toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde altin Effie 6diillerini
almaya hak kazanmuglardar.

Cannes Lions 2021 ddiillerinde ise TBWA/Istanbul tarafindan Kadin Cinayetlerini Durduracagz
Platformu igin yapilan ve Istanbul S6zlesmesine vurgu yapan “Gériinmez Dilekgeler Kampanyast”
medya kategorisinde bir altin ve iki giimiis aslan, PR kategorisinde ise iki bronz aslan almakla
beraber glass degisim i¢in aslan kategorisinde de kisa listeye kalmistir (Gazan, 2021). Diger taraftan
Reklamcilar Derneginin 1988 yilindan beri gerceklestirdigi Kristal Elma o6dillerinde 2019 yili
itibariyle reklamda toplumsal cinsiyet esitligi odiilleri verilmektedir. 2022 yilinda Beko markasi
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“Kadinin [si, Giicii” kampanyast ile kristal, Bayer Tiirk markasi “Hafiza Testi” reklam kampanyasiyla
giimilg, Banvit markas: “Esitlik Varsa Tamam” ve We are The Walkers markas1 “Yiirtiyoruz Di Mi?”

reklam kampanyasiyla bronz 6diil almuslardir (Kristal Elma 2022 - Kazananlar, 2022).

Sektorde yasanan hareketlilik ayni donemler itibariyle Tiirkiyedeki akademik galismalarda da
gozlenmektedir. Calisir vd. (2021)’nin Tiirkiyede femvertising yazinini degerlendirdikleri ¢alisma,
alanda yapilan ¢alismalar: oldukga net bicimde 6zetlemektedir. Bu ¢alismada alanda yapilan toplam
16 calismaya (7 tez, 6 makale ve 3 adet bildiri) ulagildigr  goriilmektedir. 2018  yilinda
baslayan calismalarin 6zellikle 2021 yilinda hizlandig: soylenebilir. Caligmalarda islenen konularin
baginda kadin temsili ve sunumu gelirken hemen arkasindan feminizm ve toplumsal cinsiyet
temalarimin agirhik kazandigr goriilmektedir. Giris kisminda da ifade edildigi iizere femvertising
uygulamalarina olumlu bakan ¢alismalar oldugu kadar olumsuz ve elestirel yaklagimlarin da arttig:
gortlmektedir. Tiirkiyede gerceklestirilen bu 16 ¢alismanin 10 tanesinin konuyu olumlayici bir

bakisla ele aldig1 kalan 6’sinin ise elestirel bir yaklasima sahip oldugu goriilmektedir.

Caligir vd. (2021)nin ¢alismasi Temmuz 2021 tarihine degin alanyazin hakkinda 6nemli
bilgiler sunmaktadir. 2021 Temmuz ay1 sonrasi ile 2022 yili icinde ise alanda 11 yeni ¢aligmaya
(2 tez, 9 makale) ulagilmistir. Bu ¢alismalarin da yogun olarak toplumsal cinsiyet temasi tizerinde
durdugu gorilmektedir. Yapilan ¢alismalarin neredeyse yarist kullanilan haliyle femvertising
uygulamalarinin 6nemli toplumsal cinsiyet esitsizligi ya da asimetrik gii¢ olusumu gibi olumsuz
yonlerine deginmektedir (Ager, 2022; Arasli, 2021; Kirl1 & Cakur, 2021; Mege, 2022; Unliikaya, 2021).
Bununla birlikte az sayida ¢alisma (4 adet) femvertising uygulamalarinin kriz yonetimi (Aydin vd.,
2022), reklam igerik boyutlar1 (Erdogan, 2022), reklama verilen izleyici tepkileri (Yildiz, 2022) ve
kurumsal sosyal sorumluluk (Koktiirk, 2021) agisindan kullanimini ele almistir. Ozetle femvertising
uygulamalarinin Tiirkiyede yayginlik kazanmasi ile birlikte bu alanda akademik ¢aligmalarin da hiz
kazandig1 goriilmektedir. Yakin zamanda yapilan akademik ¢aligmalarin kismen de olsa femvertising
uygulamalarinin reklam ve pazarlama agisindan nasil daha faydali olarak kullanilabilecegini

belirlemeye yoneldigi de soylenebilir.
Calisma Modelinin Kavramsal Arka Plam

[zleyiciler bir reklam mesajina maruz kaldiklarinda kendilerine sunulan igerigi belirli unsurlar
cevresinde degerlendirirler. Bu degerlendirmede kisinin markaya olan asinaligi ve marka ile reklamda
temsil edilen amacin (feminist séylemler) uyumu, izleyicilerin o reklama yonelik tutumlarini
olusturmada etkili olacaktir. Reklama yonelik tutum da davranigsal niyetin onciilii olarak gérev
yapacaktir (Ajzen, 2001). Reklama yonelik tutumun hem satin alma niyeti hem de reklami paylasma
niyeti tizerinde etkileri olmasi beklenmektedir. Son olarak, tiiketicinin sosyal kimliginin (Tajfel,
2016) reklama yonelik tutumu ile davranigsal niyetleri arasinda diizenleyici bir role sahip oldugu
diistiniilmektedir. Téim bu siire¢ Sekil 1 i¢inde 6zetlenmistir. Asagida model kapsaminda gelistirilen

hipotezler ve kavramsal ¢erceve sunulmaktadir.
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Reklama
Yonelik

Paylagma
Niyeti

Marka
Asinalig1

Feminist
Tanimlama

Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

Marka-Amag¢ Uyumu ve Reklama Yonelik Tutum

Marka - amag uyumu sponsor bir marka ile se¢tigi amag arasinda algilanan uyum olarak ifade
edilebilir (Soares & Elmashhara, 2020). Bu uyum markanin sattig1 iiriinlerin secilen amag ile uyumlu
olmasindan kaynaklanabilecegi gibi marka imajinin ya da hedef kitlesinin segilen amag ya da sosyal
konu ile uyumlu olmasindan da kaynaklanabilir (Barone vd., 2007; Nan & Heo, 2007). Markanin
destekledigi amaca iliskin mesajlarin basaris1 (veya basarisizligy), tiiketicilerin bu mesajlar1 marka
algilarina uygun olarak degerlendirmesine baglidir. Mevcut aragtirmalar, bir marka ile bir amag
arasindaki bariz bir eslesmenin, diigitk uyumlu bir eslesmeye kiyasla daha olumlu tepkiler tiretecegi
fikrini desteklemektedir (Aaker & Keller, 1990; Pracejus & Olsen, 2004).

Simdiye kadar gormiis oldugumuz ¢ogu basarili femvertising uygulamas: (Dove, Always vb.)
kadinlar1 hedef alan markalardan olusmaktadir ki bu markalarin “kadinlar1 giiglendirme fikrine
dayanan” amaglarla sunduklari reklam mesajlart marka imajlari ile uyumlu olarak degerlendirilebilir.
Ancak yakin zamanda ortaya ¢ikan #MeToo vb. inisiyatifler araciligiyla kadin ve kadin hikayelerinin
artan temsili géz oniine alindiginda, ¢ogunlugu kadin hedef kitleye sahip olmayan markalar da bu
konumlandirma taktigini benimsemeye baslamis durumdadir (Champlin vd., 2019). Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde tiiketicilerin bir sirketin samimiyetine iliskin algisi, bir kampanyanin
basarisinda 6nemli bir rol oynarken; uyumsuzluk ise markaya ve amaglarina karsi giivensizlige ve
siiphecilige yol agabilir (Abitbol & Sternadori, 2018). Femvertising 6zelinde, bu samimiyetsizlik
algis1 reklama kars1 bir tepkiye yol acabilecektir. Soler (2019) ¢alismasinda katilimcilarin, markalarin
kadinlar1 giiclendiren mesajlari tesvik etmek i¢in gosterdikleri ¢abalari takdir etmekle birlikte sadece
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tek bir reklamla markanin feminist niyetine veya tutumuna o kadar kolay ikna olmadiklarin: fark
etmistir. Yine ayni ¢aligmada katilimcilarin bu uyumun olmadig: hallerde markay: ve reklami “Meta
Feminizmi” yapmakla sugladiklarini ve bu giiven eksikliginin de tiiketici algilarini/tutumlarini
etkiledigine deginmislerdir.

Sonug olarak marka-amag¢ uyumunun, izleyicilerin femvertising uygulamalarinin samimiyeti ya
da sahiciligi altinda yatan asil faktor oldugu s6ylenebilir (Hunt, 2017). Buradan hareketle;

H1: Marka-ama¢ uyumunun reklama yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadur.

Marka Asinalig1 ve Reklama Yonelik Tutum

Marka aginaligi, “6nceki deneyimler ve markaya maruz kalma sonucu tiiketici tarafindan
biriktirilen, markayla ilgili deneyimler” olarak tanimlanabilir (Sundaram & Webster, 1999).
Tiiketicilerin deneyimlerini, tutumlarini sekillendiren bir temel olarak kullandig: tiiketici davranis
teorisinde bilinen bir ger¢ektir (Ajzen, 2001). Bilindik markalarla ilgili deneyimler, markanin satin
alimi konusunda olumlu ya da olumsuz tutumlarin, egilimlerin, degerlendirmelerin ve kararlarin

olusturulmasinda belirleyicidir (Junior Ladeira vd., 2022).

Tiiketici davranigi aragtirmalari, asinaligin reklama ve markaya yonelik tutumlar: gelistirdigi
i¢in tanidik markalarin tanidik olmayan markalara gére bir avantaji oldugunu ortaya koymaktadir
(Campbell & Keller, 2003; Junior Ladeira vd., 2022; Leigh, 1992). Tiiketici, markaya iliskin bir reklam
ile kargilastiginda markanin tanidik olmasi ya da olmamasi kendisine ulagan mesaji iglemesi tizerinde
etkili olmaktadir. Tiiketiciler reklami yapilan bir markaya agina olmadiklarinda, degerlendirmelerini
sadece reklamda verilen mesaja gore yapabileceklerdir. Bununla birlikte asina olunan markalar icin
ise marka hakkindaki mevcut bilgilerini giincelleme motivasyonu ile o markanin reklamina daha
fazla dikkat etmeleri daha olasidir (Rhee & Jung, 2019). Buradan hareketle;

H2: Marka asinaliginin reklama yénelik tutum tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Reklama Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti

Tutum, kisinin nesne, diigiince ya da ortamlara dair olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma egilimidir. Bireylerin olugturduklar: tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri oldugu bilinmektedir (Odabast & Baris, 2002, 5.157). Reklama yonelik tutum ise, “belirli bir
reklama maruz kalma sonrasinda, uyarana olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi”
veya “alicilarin reklama y6nelik duygusal tepkileri” olarak tanimlanmistir (MacKenzie & Lutz, 1989).

Femvertising uygulamalarinin reklama yonelik tutum tizerindeki etkileri arastirildiginda,
yapilan caligmalarda tiiketicilerin femvertising uygulamalarina geleneksel reklamlara gore daha
olumlu tutumlar sergiledikleri gériilmektedir (Abitbol & Sternadori, 2018; Akestam, 2017; Drake,
2017; Kapoor & Munjal, 2019; Karulkar vd., 2019). Akestam vd. (2017) femvertising uygulamalarinin
geleneksel reklamlardan daha diisiik reklam tepkisi iirettigini ve bunun da daha yiiksek marka ve
reklam tutumlarina yol agtigini belirtmektedir.
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Diger taraftan tizerinde ¢ok¢a durulan reklam ¢iktilarindan birisi satin alma niyetidir. Satin alma
niyeti irtinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya belirli davraniglarin benimsenmesine, satin alinmasina
ve kullanilmasina yonelik bilissel, duyugsal ve davranigsal toplam olarak tanimlanabilir (Dadwal
vd., 2020). Satin alma niyetine dair yapilan c¢aligmalar incelendiginde genel olarak geleneksel
reklamlara kiyasla femvertising uygulamalarinin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir (Curran, 2017; Drake, 2017; Kapoor & Munjal, 2019). Femvertising uygulamalarinin
geleneksel reklamlara kiyasla daha olumlu tutumlara yol a¢tigini ve bu tutumlarin da satin alma
niyetini yiikselttigini soyleyen Drake (2017) femvertising uygulamalarinin Y kusag: kadin tiiketiciler
arasinda markalara kars1 daha giiglii bir duygusal tepki ortaya ¢ikardigini belirtmektedir. Buradan
hareketle;

H3: Reklama yo6nelik tutumun satin alma niyeti izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Reklama Yonelik Tutum ve Paylasma Niyeti

Bireyler arasi kisa video iletme son zamanlarda internet kullanicilarmmin en popiiler
aktivitelerinden birisidir. Kisa video iletme davranigini etkileyen kilit faktorlerden biri, yonlendirme
niyetidir (Huang vd., 2012). Viral reklamlarin kilit basarisi, bireylerin mesaji iletmelerine ya da
paylasmalarina dayanir. Femvertising kampanyalarinin 6nemli amagclarindan birisi de viral olmalk,
bir bagka deyisle ¢okea paylasilmaktir (Muller, 2015). Yapilan ¢aligmalar olumlu tutumun paylagsma
niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Hsieh vd., 2012). Kapoor ve Munjal (2019)
da caligmalarinda femvertising reklamlarina y6nelik tutumun satin alma niyetini etkilememesine
ragmen sosyal medya hesaplarinda paylasiimasina dair olumlu etkisi oldugu gérmiistiir. Buradan
hareketle;

H4: Reklama yonelik tutumun paylasma niyeti tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadur.

Satin Alma Niyeti ve Paylasma Niyeti

Mevcut arastirmalar, viral niyetlerin (reklami paylasma/iletme) satin alma niyetleri ile pozitif bir
iliskiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Petrescu vd., 2015; Wen vd., 2021). Reklamlarin viral
yayilimi ile satiglar arasinda baglantiy1 gosteren uygulamadan 6rnekler de mevcuttur. Ornegin, Old
Spicen “The Man Your Man Could Smell Like” reklami 5,6 milyon izlenme elde etmenin yaninda
satiglarinda %125’lik bir artis yasanmustir (History of advertising: No 191: Old Spices ‘Smell Like A
Man, Man’ campaign, 2017). Bu noktada reklamin viral olarak yayilmasinin bagkalarinin agizdan
agiza iletisgimi sayesinde satin alma niyetini tetiklemesini beklemek olasidir. Ancak bireyin tiiketim
kararlar1 gercevesinde kendisinin igerigi paylagma niyetinin satin alma niyeti sonrasinda gelmesi
daha olas1 gozitkmektedir. Bireyin bilissel ¢eliskiden (cognitive dissonance) kaginma ¢abast da bu
agamada rol oynayabilecektir. Biligsel celiski, insanlarin iki bilisi (inanglar veya tutumlar) ¢atistiginda
veya kendi anlayislariyla tutarsiz gekillerde davrandiklarinda hissettikleri rahatsizliktir (Festinger,
1962). Bu celiskiden kaginmak igin insanlar kendilerini hakli olduklarina ikna etmeye caba
gosterirler (Aronson vd., 2007). Dolayistyla maruz kalinan reklami paylagmak kisinin satin alma
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niyeti konusundaki kararini destekleyerek biligsel ¢eliskiden kaginmasina yardimer olabilecektir. Bu
temelden yola ¢ikarak;

H5: Satin alma niyetinin paylagma niyeti {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadr.

Kendini Feminist Tanimlama ve Diizenleyicilik Etkileri

Feminist kimlik, 1970’lerde modern ABD kadin hareketinin ikinci dalgasindan bu yana genis
capta arastirilan bir konu olmustur. Yapilan ¢aligmalar kendini feminist olarak tanimlamanin
(feminist self-identification) feminist harekete ve feministlere yonelik olumlu goriise sahip olma,
toplumsal cinsiyet rollerine yonelik pro-feminist yanlisi tutumlara katilma, kolektif eyleme kars
bireysel eylemin 6nemine inang ve politik liberalizm gibi tutumlarla yakin iliskisi oldugunu
gostermektedir (McCabe, 2005; Myaskovsky & Wittig, 1997).

Sosyal kimlik (Tajfel, 2016) ve kendini siniflandirma (Turner vd., 1987) kuramlarina goére
bireyler, kendilerini iiyesi olduklar1 sosyal grubu dikkate alarak tanimlar ve siniflandirirlar. Bu
smiflandirma sonunda grupla 6zdeslesirler ve bu 6zdeslesme sonucunda kisinin sosyal kimligi
olusur. Kisiler yaptiklar1 siniflandirma ile grup ici ve grup dist arasindaki farkliliklar: ve grup
icindeki benzerlikleri bitylitmeye calisirlar (Demirtas, 2003). Buna ek olarak i¢ grubu dis gruba
tercih etmeye de ¢alisirlar. Bir bireyin sosyal kimligi (yani grup iiyeligi) nekadar agikarsa (belirginse)
s6z konusu kimligine 6zel bir grup normu olusturma ya da grup normlarini benimseme ihtimali
de artmaktadir (Norman vd., 2005). Boylece bireyin inanglar1 ve davraniglar1 grup terimleriyle
tanimlanir. Bu grup normlar1 da bireyin disiincelerini ve hareketlerini yonlendirmek icin
kullanilir.

Sosyal kimligin grup normlar1 aracilig: ile davranislar tizerinde etkili olmas: fikri, tutum-
davranis iligkisinin sosyal kimlik teorisi perspektifinden yeniden kavramsallastirilabilecegi
onerisini dogurmustur (Terry vd., 1999). Bu kapsamda gergeklestirilen bir dizi ¢aligma (Ngan vd.,
2011; Norman vd., 2005; Terry vd., 1999; Torres & Briggs, 2007) sosyal kimligin planli davranis
teorisi igindeki diizenleyici roliinii degerlendirmistir. bu ¢aligmalar norm, tutum ve kontrol
yapilarr ile davranis niyeti arasindaki iliskilerde sosyal kimligin farkli diizeylerde diizenleyici roli
oldugu ortaya konmustur.

Bununla birlikte tiiketiciler kendi benliklerini sunma imkani sagladig1 i¢in, kendileriyle
bagdastirdiklar: tiriinlerle ilgili agizdan agiza iletisime daha meyilli olmaktadirlar (Chung &
Darke, 2006). Schoenmueller vd. (2013) galigmasina gore bireylerin igerigi paylasma niyetleri
ideal sosyal benlik ve sosyal uyumdan 6énemli 6lgiide etkilenmektedir. Mesaj iletme niyeti sosyal
tutarlilik ihtiyac ve dolayisiyla sosyal uygunluk tarafindan belirlenmektedir.

Kisinin kendini feminist tanimlamasi bir gruba iiyeligini ve dolayisiyla sosyal kimligini
olusturur. Kisi kendini ne kadar fazla feminist olarak tanimliyorsa, grubun normlarinin tutum ve
davranislari tizerinde daha fazla rol oynamasi beklenir. Sternadori ve Abitbol (2019) ¢alismalarinda
hem kadin haklarini destekleyen bireylerin hem de kendini feminist olarak tanimlayan bireylerin
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reklamlarda femvertising uygulamalarina karsi fazlasiyla agik oldugunu gostermistir. Bu
aciklamalardan hareketle;

Hé6: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kendini feminist
tanimlamanin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Buna gore kisilerin kendilerini feminist olarak
tanimlama diizeyi artik¢a reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi de artacaktir.

H7: Reklama yonelik tutumun paylagma niyeti tzerindeki etkisinde kendini feminist
tanimlamanin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Buna gore kisilerin kendilerini feminist olarak
tanimlama diizeyi artik¢a reklama y6nelik tutumun paylagma niyeti tizerindeki etkisi de artacaktir.

Yontem

Arastirma Tasarimi

Calismada hipotezlerin test edilmesi amaciyla iligkisel bir desen tasarimindan yararlanilmis ve
nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Caligma kapsaminda nicel aragtirma yontemlerinden anket
kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizinde ise kompleks yapilar arasindaki iligkileri test etmekte
onemli avantajlar saglayan yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Calismanin
evrenini on sekiz yas ve tizeri kadinlar olusturmaktadir. Kendini feminist tanimlama ile birlikte
femvertising reklamlara yo6nelik tutum ve satin alma niyeti agisindan erkekler ile kadinlarin
farklilastig1 goriilmektedir (Um, 2021). Calismanin amaci bu farkliliklar: saptamak olmadigindan
caligmada sadece kadinlara odaklanilmasina karar verilmistir. Calismanin 6érneklemi belirlenirken
aragtirmanin siiresi ve maddi imkanlar dahilinde yapilmasi daha kolay, ekonomik ve hizli olmasi
dolayisiyla kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir.

Orneklem biiyiikliigii ile ilgili genel olarak kabul edilen kurala gére, galismada kullanilan
gozlenen degisken sayisinin bes ila on kat1 kadar katilimciya ihtiya¢ duyulmaktadir (Hair vd.,
2010; Hair vd., 2021). Bu nedenle galigmada 130 ila 260 aras1 katilimcinin kabul edilebilir olacagt
sOylenebilir.

Calismada kullanilan yapilandirilmig, ankete iligkin etik kurul onay1 24 Haziran 2022 tarihinde
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun
327104 protokol numarali karar ile alinmigtir. Caligmanin verileri Haziran — Agustos 2022 tarihleri
arasinda Surveymonkey ve Google Anketler aracilig ile toplanmistir. Ankete katilan 232 kisiden
elde edilen veriler SPSS ve SMART-PLS programlar: kullanilarak analiz edilmistir.

Reklam Se¢imi

Calisma i¢in H&M’in 2016 Sonbahar reklam filmi “She is a Lady” tercih edilmistir. Bu tercihin
temel sebebi reklam kampanyasinin kapsayiciligi olmustur. Reklamda her sekil, yas, etnik koken
ve cinsel yonelimden 20 farkli kadinin giindelik yasamlariyla iliskilendirilebilir durumlarda
gosterimleri mevcuttur (bkz. Resim 1). Reklamda ayni zamanda bir¢ok farkli feminist fikir de
bir arada kullanilmaktadir (Ahlund, 2018). Reklam, kadin olmanin ne anlama geldigini tiim
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bicimleriyle kadinligi kutlayarak, kavrama modern ve canlandirici bir yorum getirmektedir

(Haynes, 2016). Literatiirde bu reklami ele alan iki ¢aligmaya ulasilabilmistir (Ahlund, 2018;
Ugiimii vd., 2017).

Resim 1. H&M 2016 Sonbahar Reklami

Reklam se¢imi sonrasinda, reklamin ¢alisma amaglarina uygunlugu igin iki farkli alan uzmaninin
degerlendirmelerinden destek alinmistir. Bu kapsamda alan uzmanlari reklami Becker-Herby (2016)
ile Hainneville vd. (2022) kistaslar1 dogrultusunda degerlendirmisler ve ¢aligmanin amacina uygun

oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Veri Toplama ve Ol¢iim Araglar

Calismada kullanilan anket formu demografik degiskenler (yas, egitim durumu, yasanilan
sehir ve gelir durumu) hari¢ 26 sorudan olusmaktadir. Katilimcilara yapilan ¢alisma hakkinda
yazili olarak kisaca bilgi verilmis arkasindan da goniillii katilimcr riza formu onayr alinmistir.
Katilimcilardan ankete baglamadan verilen baglanti tizerinden H&M 2016 Sonbahar reklam filmini
izlemeleri istenmis ve son olarak da femvertising kavrami kisaca tanitilmistir. Katilimcilardan anketi

cevaplarken izledikleri reklam filmini géz 6niinde bulundurmalar: istenmistir.

56



Femvertising Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Davranis Niyetlerine Etkisi: Kendini Feminist Tanimlamanin Diizenleyici Rolii

Ankette marka-ama¢ uyumu, marka asinaligi, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti,
paylasma niyeti ve kendini feminist tanimlama degiskenlerinin 6l¢iimii i¢in literatiirde daha 6nce
kullanilmis 6l¢eklerden yararlanilmigtir. Kendini feminist tanimlama 6lgegi hari¢ tiim 6lceklerde
ifadeler 1 (kesinlikle katilmryorum) ve 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda derecelendirilmis ve 7’1i

Likert 6l¢eginde 6l¢iilmiistiir. Olgeklere iliskin agiklamalar Tablo 1 iginde sunulmaktadir.

Tablo 1. Kullanilan Olgekler

Degisken Agiklama ifade say1s1 Kullanilan él¢ek

[zlenen reklamin verdigi mesajlarin markay

Marka-Amag temsil etmesine dair alg ve diigiincelere bagh 6 Mesaj derecelendirme dlcegi (Abitbol
Uyumu ot e e & Sternadori, 2018; Wells, 1964)
olarak dl¢tlmistiir.
Katilimcilara marka ile olan su anki iliskileri
sorulmus ve ardindan ¢ anlamsal farklilik
. (hi¢ bilmiyorum/cok iyi biliyorum, agina .
Marka Asinahgs degﬂim/q})’k a@ina(;rlm,ydaha};)nce denseyimim 3 (Akestam vd., 2017)
yok/énceden kapsamli deneyimim var) ile
degerlendirilmistir.
Reklama Yonelik Rell(.la.?ljl délr Yiiksek Vli dzfuk ?uyglisal I Duygusal boliim 6l¢egi (Kapoor &
Tutum gekicilikleri ayirt etmektedir. Altist olumlu 12 Munjal, 2019; Wells, 1964)

altist olumsuz maddeden olusmaktadur.

Satin Alma Niyeti Iz'lenen ,r?kk,i,ml? u'r.unlerlm satin alma 2 (Kapoor & Munjal, 2019)
niyetleri 6l¢tilmistiir.

Izlenen reklami arkadaglarina/akrabalarina

Paylagma Niyeti iletme niyetleri ol¢iilmiistiir.

2 (Kapoor & Munjal, 2019)

Olgek tek bir sorunun yanitlarini temsil eden

nominal bir degiskenle temsil edilmistir.

Katilimcilardan 6lgekte yer alan yedi ifadeden 1 (Myaskovsky & Wittig, 1997)
kendilerini en iyi tanimladigin diigiindiikleri

secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Kendini Feminist
Tanimlama

Bulgular

Analizler 6ncesinde ilk olarak kayip veri kontrolii saglanmis ve tespit edilen 34 adet kayip veri
i¢cin Smart PLS paket programinin kayip veriler i¢in standart olarak 6nerdigi ortalamalarla yer

degistirme (mean replacement) teknigi uygulanmustir. Sonrasinda veri analizi asamasina gecilmistir.

Demografik Veriler

Arastirma kapsaminda ulagilan 232 katilimcinin ¢ogunlugunun 25-34 yas arasinda (%47,4),
tiniversite mezunu (%51,7) ve aylik 10.001 TL ve tzeri (%34,5) gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Ayrica ¢ogunlugu Ankara (%26,3), Istanbul (%20,3) ve Izmirden (%6,9) olmak iizere Tiirkiyenin
farkli illerinden katilimcilarin arastirmaya dahil oldugu anlasilmaktadir (bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Demografik Bilgiler Tablosu (N=232)

Yas % Yasanilan Sehir %

18-24 15.9 Adana 1.7 Konya 13

25-34 47.4 Ankara 263 Kiitahya 1.7

35-44 24.6 Antalya 4.3 Malatya 1.3

45-54 5.6 Aydin 4 Manisa 4

55-64 43 Bolu 13 Mardin 9

65 ve tizeri 22 Burdur 4 Mugla 1.3

Toplam 100 Bursa 22 Nevsehir 9
Canakkale 4 Osmaniye 9

Egitim Durumu % Corum 4 Sakarya 13

[kokul ! Diyarbakur 1.3 Samsun 13

Ortaokul 4 Diizce 3.0 Sivas 1.7

Lise 6.5 Elazig 22 Tekirdag 13

Universite 51.7 Eskigehir 39 Tokat 9

Y. Lisans 28.9 Gaziantep 1.3 Trabzon 9

Doktora 12.1 Hatay 9 Yalova 4

Toplam 100 Istanbul 203 Toplam 100
[zmir 6.9

Aylik Gelir % Kahramanmarag 4

0-4000 TL 22.0 Kastamonu 4

4001-7000 TL 21.1 Kayseri 9

7001-10.000 TL 21.1 Kirsehir 4

10.001 TL ve tizeri 34.5 Kilis 3.0

Toplam 98.7 Kocaeli 1.3

Ol¢iim Modeline Yonelik Analizler

Olgiim modeline yonelik analizler kapsaminda ilk olarak ifadelerin faktérlere yiiklenme
durumunun tespiti amaciyla kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda tutum
yapisindan (RTY3 veRYT7ters) ve marka-ama¢ uyumu yapisindan (MA1 ve MAG6) ikiser ifade
diisiik faktor yiiklerine sahip olmalar1 ve uygun faktorlere yitklenmemeleri nedeniyle aragtirma
kapsamindan ¢ikartilmistir. Sonrasinda tekrarlanan kesfedici faktor analizi sonucunda (x2 (899) =
3760,383, p<0.001) tiim ifadelerin uygun faktorlere yiiklendigi ve beklentilere uygun sekilde 0,40’tan
biiyiik faktor ylikiine sahip oldugu gozlenmistir (Yildiz, 2020). Devaminda i¢ tutarlilik giivenilirligini
(Internal Consistency Reliability) ve birlesme gegerliligini (Convergent Validity) sinamaya yonelik
analizler gerceklestirilmis ve bu amacla Cronbach Alpha, birlesik giivenilirlik (Composite Reliability,
CR), faktor yiikleri (Outer Loding) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted,
AVE) degerleri kontrol edilmistir. Cronbach Alpha degerleri agisindan paylasma niyeti ile satin
alma niyeti yapilarinin orta derece (>0,50), marka-tema uyumu yapisinin yiiksek (>0,80), tutum ile
marka bilinirligi yapilarinin ise mitkemmel diizeyde (>0,90) giivenilir oldugu goriilmistir (Hinton
vd., 2004). Birlesik giivenilirlik degerleri incelendiginde yapilara iliskin degerlerin tamaminin uygun
araliklarda (>0,60) yer aldig: tespit edilmistir (Hair vd., 2021). Benzer sekilde faktor yiiklerinin de

58



Femvertising Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Davranis Niyetlerine Etkisi: Kendini Feminist Tanimlamanin Diizenleyici Rolii

beklentilere uygun (>0,40) oldugu goriilmistir (Yildiz, 2020). Son olarak agiklanan ortalama varyans
degerlerine bakildiginda, paylasma niyeti (0,457) haricindeki yapilara iliskin degerlerin tamaminin
kabul sinirinin (>0,50) tstiinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2021). Ancak agiklanan varyans
degerinin 0,50den kii¢iik oldugu durumlarda birlesik giivenilirligin 0,60'dan biiyiik olmas1 yapinin
yeterli yakinsak gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Lam, 2012). Bu

anlamda i¢ tutarlilik giivenilirligi ve birlesme gecerliligi saglanmustir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Ol¢iim Modeli Sonuglar1

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alpha CR AVE
Feminist Tanimlama X Tutum - - 1.000 1.000 1.000
Feminist Tanimlama (FT) FT 1 - - -
MA1 0.882
Marka Asinaligi (MA) MA2 0.913 0.909 0.910 0.771
MA3 0.838
MAU2 0.715
MAU3 0.975
Marka-Amag Uyumu (MAU) 0.879 0.884 0.661
MAU4 0.668
MAU5 0.857
PN1 0.502
Paylagma Niyeti (PN) 0.580 0.614 0.457
PN2 0.813
SN1 0.967
Satin Alma Niyeti (SN) 0.579 0.685 0.556
SN2 0.421
RYT10(ters) 0.797
RYT 11(ters) 0.843
RYT12(ters) 0.801
RYT2 0.840
RYT 4 0.864
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.955 0.955 0.680
RYT5 0.855
RYT 6 0.842
RYT 8(ters) 0.707
RYT 9(ters) 0.780
RYT1 0.903

Ayrisma gegerliligine (Discriminant Validity) yonelik ilk olarak Fornell-Larcker olgiitii
sianmistir. Bu 6l¢iite gore aragtirmada yer alan yapilarin agiklanan ortalama varyans katsayilarinin
karekokii, arastirmada yer alan diger yapilar arasindaki korelasyon katsayisindan biiyiik olmalidir
(Fornell & Larcker, 1981). Tablodaki degerler incelendiginde, bu kosulun saglandig1 goriilmektedir
(bkz. Tablo 4).
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Tablo 4. Ayrigma Gegerliligi Sonuglar (Fornell-Larcker Olgiitii)

FT MA MAU PN SN RYT FTXRYT

Feminist Tanimlama (FT) 1.000

Marka Asinaligi (MA) 0.106 0.878

Marka-Amag Uyumu (MAU) 0.157 0.218 0.813

Paylasma Niyeti (PN) 0.236 0239 0.333  0.676

Satin Alma Niyeti (SN) 0.224 0376 0.277 0.668 0.746
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.338 0.257 0.610 0.478 0.389 0.825

Feminist Tanimlama (FT) X Reklama Yonelik Tutum (RYT) -0.053 -0.120 -0.107 0.126 -0.009 -0.118

Aragtirma kapsaminda ayrisma gegerliliginin ortaya konulmasina yonelik olarak Henseler vd.
(2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) katsayilarindan da yararlanilmigtir.
Bu 6l¢iite gore, arastirmada yer alan biitiin degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamast,
ayn1 degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalama oranimi ifade etmektedir. Bu anlamda
yapilarin birbirleriyle olan teorik iligkilerine bagh olarak HTMT katsayilarinin 0,90 veya 0,85’in
altinda gergeklesmesi gerekmektedir (Henseler vd., 2015). HTMT katsayilar1 incelendiginde biitiin
degerlerin 0,85’in altinda oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 5). Bu anlamda arastirmaya iliskin
ayrisma gegerliliginin saglandigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Katsayilar1)

FT MA MAU PN SN RYT FTXRYT

Feminist Tanimlama (FT)

Marka Asinaligi (AM) 0.106

Marka-Ama¢ Uyumu (MAU) 0.156 0.222

Paylasma Niyeti (PN) 0.258 0.250 0.329

Satin Alma Niyeti (SN) 0.308 0.437 0.269 0.721
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.336  0.257 0.608 0.485 0.420

Feminist Tanimlama (FT) X Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.052 0.117 0.121 0.166 0.029 0.114

Olgiim modeline yonelik analizler kapsaminda son olarak modelin aragtirma verisi ile ne diizeyde
ortlistiigiind anlamak i¢in uyum indeksleri kontrol edilmistir. Uyum degerlerinde SRMR degerinin
0,08den kiigiik, NFI degerinin ise 1’e yakin olmasi beklenmektedir (Hu & Bentler, 1999). Arastirma
kapsaminda SRMR degeri 0.077, NFI degeri ise 0.784 olarak hesaplanmistir. Uyum degerlerine iliskin
diger parametreler ise d_ULS 1.497 (p> 0,05), d_G 0.740 (p> 0,05) ve Kikare 874.977 seklindedir.

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi kapsaminda VIF degeri (Variance Inflation Factor), R? degeri,
etki bityiikligii katsayisi (f2) ve tahmin giicii katsayisi (Q?) ele alinmistir. Ayrica aragtirma modelinin
testi agsamas1 Oncesinde modelin faktor yiikleri ve anlamlilik degerleri test edilmis, son olarak da

aragtirma modeline iligkin uyum indekslerinin kontrolii saglanmistir.
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Uyum Olgiitleri

Coklu dogrusallik sorununun bulunmamasi i¢in VIF degerinin esik deger olan 5’in altinda
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2021). Analiz sonuglarina goére arastirmada goklu dogrusallik sorunu
bulunmamaktadir. R? degerleri incelendiginde reklama yénelik tutumun %39, satin alma niyetinin
%15, paylagma niyetinin ise %50 oraninda agiklandig1 goriilmektedir. Diger bir uyum ol¢iitii olan etki
bityiikliigii katsayilarina (f2) bakildiginda ilgili degerin en diisitk 0,002 oldugu, en biiyiik degerin ise
0,528 olarak tespit edildigi anlagilmaktadir. Bilindigi tizere etki biiyiikliigti degerinin 0,02 ve tizeri olmasi
diisiik, 0,15 ve tizeri olmast orta, 0,35 ve {izeri olmast ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen,
2013). Tahmin giicii katsayisi (Q?) endojen degiskenler i¢in hesaplanan bir degerdir ve bu degerin 0'dan
biiytik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2021). Bu bilgiden hareketle aragtirma modelinin tutum, satin
alma niyeti ve paylasma niyeti degiskenlerini tahmin giictine sahip oldugunu séylemek mimkiindir
(Hair vd., 2021). Ilgili hesaplamalara iliskin degerler Tablo 6 icinde dzetlenmistir.

Tablo 6. Aragtirma Modeli Katsayilar

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Marka-A U . .

AT T Reklama Yonelik Tutum 0.389 0318
Marka Asinaligi 1.050 0.026
Reklama Yonelik Tutum e 1.142 0.122

— — Satin Alma Niyeti 0.148 0.085

Feminist Tanimlama X Reklama Yonelik Tutum 1.014 0.002
Reklama Yonelik Tutum 1.281 0.127
Satin Alma Niyeti Paylasma Niyeti 1173 0497 0467  0.070
Feminist Tanimlama X Reklama Yonelik Tutum 1.016 0.051

Hipotez testleri 6ncesinde son olarak modelin faktor yiikleri ve anlamlilik degerleri kontrol
edilmis, beklentilere uygun sekilde tim faktor yiiklerinin anlamli oldugu (p<0,05) gorilmistir
(Yaldiz, 2020). Ayrica aragtirma modeline yonelik uyum iyiligi degerlerinin SRMR 0.078, d_ULS
1.523 (p> 0,05), d_G 0.745 (p> 0,05), Kikare 881.285 ve NFI 0.783 seklinde oldugu bulunmustur.

Hipotez Testleri

Modelin analizi kapsaminda bootstrapping (yeniden 6rnekleme) teknigi kullanilmis ve dnerilere
uygun sekilde alt 6rneklem i¢in 5000 6rneklem sayisi tercih edilmistir (Hair vd., 2021; Henseler vd.,
2016). Analizler sonucunda direkt etkiler noktasinda marka-amag uyumunun reklama yonelik tutumu
(B=0,582; p<0,001); reklama yonelik tutumun satin alma niyeti (f=0,345; p<0,001), reklama yonelik
tutumun paylagma niyeti (=0,286; p<0,01); ve satin alma niyetinin paylasma niyeti (=0,525; p<0,001)
tizerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugu anlagilmistir. Ote yandan marka asinaliginin reklama
yonelik tutum {izerinde anlaml direkt etkisi tespit edilememistir (f=0,130; p=0,054). Diizenleyici
(moderator) etkiye yonelik olarak kendini feminist tanimlama ile reklama y6nelik tutumun etkilesimli
etkileri kontrol edildiginde feminist tanimlama ile reklama yo6nelik tutum arasindaki etkilesimin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamsiz (=0,035; p=0,608); paylasma niyeti tizerindeki etkisinin ise
anlaml ve pozitif yonlii (=0,155; p<0,05) oldugu goriilmektedir (bkz Tablo 7).
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Tablo 7. Aragtirma Modeli Etki Katsayilar:

Degiskenler Beta  Standart . T

Dejeri Sapma tDegeri p Degeri Hipotez Durumu
Marka-Amag Uyumu Reklama Yonelik 0582 0.063 9.278 0.000 H, Desteklendi
Marka Asinalig1 Tutum 0.130  0.067 1.940 0.054  H, Desteklenmedi
Reklama Yénelik Tutum 0.345  0.089 3.871 0.000 H, Desteklendi
Feminist Tanimlama Satin Alma Niyeti 0.094 0.084 1.114 0.267 -

Feminist Tanimlama X Reklama 0035 0068 0514 0608 H, Desteklenmedi

Yonelik Tutum

Reklama Yonelik Tutum 0286  0.089 3.216 0.002 H, Desteklendi
Satin Alma Niyeti 0.525  0.122 4.311 0.000 H, Desteklendi
Feminist Tanimlama Paylasma Niyeti 0.035 0.071 0.492 0.623 -
Feminist Tanimlama X Reldama 0155 0062 2498 0013  H_Desteklendi
Yonelik Tutum 7

Diizenleyici etkinin tespiti noktasinda egim (slope) grafikleri de incelenmistir. Analiz sonuglarina
paralel sekilde satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu kosul altinda feminist tanimlama ile
reklama yonelik tutum arasinda bir etkilesim gozlenmezken (bkz. Sekil 2); paylasma niyetinin
bagimli degisken oldugu kosulda s6z konusu yapilar arasinda etkilesim bulundugu gorilmektedir

(bkz. Sekil 3). Modelin son hali ve beta degerleri ise Sekil 4 i¢inde sunulmaktadir.

Feminist Tanimlama x Tutum

Satin Alma Niyeti
o
5
&
&

-1 -1 0% 08 07 06 05 04 03 -02 -01 -0 0.1 02 03 04 05 0.6 07 08 09 1 1.1
Tutum

= Feminist Tanimlama at -1 SD = Feminist Tanimlama at Mean Feminist Tanimlama at +1 SD

Sekil 2. Egim Grafigi (Satin Alma Niyeti)
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Feminist Tanimlama x Tutum

Paylasma Niyeti

<1 1 09 08 07 06 05 04 03 02 01 0 01 02 03 04 05 06 07 08 089 1 11
Tutum

= Feminist Tanimlama at -1 SD == Feminist Tanimlama at Mean == Feminist Tanimlama at +1 SD

Sekil 3. Egim Grafigi (Paylagma Niyeti)

Not: p<0,05*

Reklama
Y o6nelik
Tutum

0,525*

Paylagsma
Niyeti

Marka
Asinalig1

Kendini
Feminist
Tanimlama

Sekil 4. Aragtirma Modeli Etki Katsayilar
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Sonug¢

Bu c¢alisma, feminist bir reklamin izleyicisi olan kadinlarin bu reklama yonelik tutum ve
niyetlerini (satin alma ve paylagsma niyetlerini) etkileyen faktorleri ortaya koymay: ve bu siirecte
sosyal kimligin nasil bir rol oynadigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in
gelistirilen modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi icin ¢evrimici anket ile veri toplanmistir. Bu
dogrultuda 232 katilimciya ¢alismanin amaci gercevesinde segilen bir feminist reklam (H&M, 2016
Sonbahar - She is a Lady reklam filmi) izletilmistir sonrasinda da anket sorularini cevaplamalar1
istenmistir. Aragtirma modeli kapsaminda reklama yonelik tutumun, marka-ama¢ uyumu ve marka
asinalig1 degiskenlerinden etkilendigi ongoriilmektedir. Sonrasinda ise reklama yénelik tutum hem
satin alma niyetini hem de paylagma niyetini etkilemektedir. Satin alma niyetinin ayni zamanda
paylasma niyetini etkiledigi ongoriilmektedir. Son olarak modelde sosyal kimlik degiskeninin
diizenleyici rolii arastirilmastir.

Aragtirma bulgulari ¢ergevesinde ilk olarak beklendigi sekilde marka-amag uyumu ile reklama
yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif yonli bir etki oldugu belirlenmistir. Marka-amag¢ uyumu
agirlikli olarak kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ¢alisilmisg bir degisken olup, bu uyum ile sosyal
sorumluluk kampanyasina ya da reklama yonelik tutum arasinda giiclii bir etki oldugunu gosteren
calismalar bulunmaktadir (Choi, 2022; Gupta & Pirsch, 2006; Zdravkovic vd., 2010). Femvertising
caligmalari agisindan da galigmanin bulgular1 Um (2021) (2022) ile Abitbol ve Sternadori (2018)’nin
bulgular1 ile benzerlik tasimaktadir. Her ne kadar femvertising uygulamalari agisindan marka-
ama¢ uyumundan ziyade reklamin sahiciliginin ya da i¢tenliginin daha 6nemli oldugunu ileri stiren
galismalar (Hainneville vd., 2022) olsa da marka-ama¢ uyumu bu sahiciligi degerlendirmenin 6nemli
bir ipucu konumundadir. Bu ¢alisma da bu uyumun feminist reklamlar gercevesinde reklama yonelik
tutumu belirlemek konusunda 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgular1 marka aginali1 ile reklama yonelik tutum arasinda beklendigi sekilde
anlamli bir etki ortaya koyamamuistir. Bu durum tiiketicilerin tanidik markalara iligkin yerlesik bir
marka ve dolaysiyla da reklam tutumuna sahip olmasindan kaynaklaniyor olabilecektir (Leigh,
1992). Caligmanin katilimer grubunun markaya aginaliginin ortanin tstiinde oldugu goriilmektedir.
Bunedenle de reklama yonelik tutum marka asinaligindan etkilenmemis olabilecektir. Diger taraftan,
tanidik markalar uyumsuz bilgilere dayanabilecek daha gelismis bir marka semasina sahiptir ve
tanidik olmayan marka semalar1 uyumsuzluktan daha fazla etkilenebilmektedir (Dahlén & Lange,
2004). Bu durum markaya asina olmanin dogrudan reklama yonelik tutum yerine marka-tema
uyumu ile tutum arasinda diizenleyici bir role sahip olabilecegini akla getirmektedir.

Tutum ve davranigsal niyet arasindaki iligki farkli teoriler ¢ercevesinde (Gerekgeli Eylem Teorisi,
Planli Davranis Teorisi), zaten ¢okea test edilmis ve kanitlanmus bir iligkidir. Bu ¢caligma kapsaminda
da reklama yonelik tutumun hem satin alma niyetini hem de paylasma niyetini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi gortilmistiir. Dolayisiyla bir kez daha femvertising cercevesinde satin alma ve
paylasma niyeti olusturmanin 6nciiliiniin tutum oldugu gosterilmistir.

Calismanin 6nemli bulgularindan birisi, satin alma niyetinin paylasma niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemesidir. Tiiketici davranis: teorisi icinde satin alim sonrasinda kisinin aldig:
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triin ile ilgili olumlu ya da olumsuz paylasimlarda bulunmasi dogal bir siiregtir. Kapoor ve Munjal
(2019) ¢aligmalarinda feminist reklamlara yonelik tutumun paylagma niyetine, paylasma niyetinin
de satin alma niyetine etki edecegini beklemislerdir. Ancak ¢aligma sonuglar1 paylasma niyetinin
satin alma niyeti izerinde anlaml bir etkisi olmadigini gostermistir. Gerek davraniglarin mantiksal
siralamasi gerekse Kapoor ve Munjal (2019)’'in bulgular: satin alma niyetinin paylagma niyeti
tizerindeki anlaml etkisini destekler niteliktedir. Bu iliskiyi test eden yeni ¢aligmalara ihtiyag vardur.

Son olarak ¢aliymada sosyal kimligin (kendini feminist tanimlama) reklama kars: tutum ile
davranigsal niyetler arasindaki diizenleyici etkisi degerlendirilmistir. Hipotezlerde 6ngoriildiigi
sekilde kendini feminist tanimlama ile reklama yonelik tutum arasindaki etkilesimin paylagma
niyeti Gzerindeki etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu ancak beklenenin aksine satin alma
niyeti tzerindeki etkisinin anlamsiz oldugu goriilmiistir. Bu durum bizlere kendini feminist
tanimlamanin satin alma niyeti agisindan bir farklilik yaratmadigini gostermektedir. Bozbay vd.
(2019) ¢aligmalarinda katilmcilarm biyiik kisminin feminist reklamlar: kullanan markalarin sadece
kadinlar1 giiglendirdigi i¢in o markanin drtinlerini tercih etmeyecekleri bilgisini elde etmislerdir.
Dolayisiyla satin alma niyeti kendini feminist tanimlamadan bagimsiz olarak hareket eden bir
degisken olarak degerlendirilmelidir.

Diger taraftan, paylasma niyeti ise kendini feminist olarak tanimlama ile dogrudan iliskili
goziikmektedir. Goffman (2014) benligin sunumu (self-presentation) teorisi kapsaminda bireyin,
kendi yararina olacak sekilde, bagkalarina bir izlenim vermek i¢in stratejik faaliyetlerde bulundugunu
belirtmektedir. Benligin sunumu, izlenim y6netimi (impression management) adi verilen bir dizi
davranis biciminin pargalarindan biridir (Goffman, 2014). Benlik sunumunda sadece kim oldugunu
degil ayn1 zamanda kim olmadigini, kisiye ters gelen seyleri de ortaya koyma ¢abasi bulunmaktadir
(Ozbas, 2019). Tiim bu kavramsal siirecleri destekler sekilde calisma kendini feminist olarak

tanimlama diizeyi oraninda reklami paylagsma niyetinin arttigini gostermistir.

Elde edilen bu bulgular 15181nda ¢alismanin teorik agidan birtakim dikkate deger katkilar1 oldugu
diistintilmektedir. Bunlardan ilki ¢aligmanin feminist reklamlar baglaminda paylasma niyeti ardinda
yatan iligkileri ortaya koymasidir. Birgok femvertising kampanyasi viral olmalar1 sayesinde popiilerlik
ve bilinirlik elde etmistir (Sharma & Bumb, 2022). Dolayisiyla feminist reklamlarin bagarisi reklamin
izleyiciler tarafindan paylagilmasina 6nemli 6l¢tide baglidir. Her ne kadar viral reklamlar kapsaminda
iliskileri ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma (Eckler & Bolls, 2011; Petrescu & Korgaonkar, 2011;
Petrescu vd., 2015) olsa da literatiirde femvertising uygulamalarini paylasma niyeti iizerine sinirli
sayida caligma bulunmaktadir (Kapoor & Munjal, 2019; Um, 2021). Bu ¢alisma feminist reklamlarin
paylagilmasi niyetinde hem reklama yonelik tutumun hem de satin alma niyetinin etkili oldugunu
gostermektedir. Diger 6nemli bir degisken ise marka ile reklamin feminist sdylemleri arasindaki
uyumdur. Bu uyumun yiiksek olmasi reklama yonelik olumlu tutumlar tizerinden paylasma niyetini
etkilemektedir. Bu ¢alisma, femvertising kampanyalarin paylagilmasini arttiran faktorleri ortaya
koyarak viral reklamlar literatiiriine katki saglamaktadir.

Calismanin bir diger katkis1 femvertising uygulamalarinda sosyal kimligin (kendini feminist
olarak tanimlama) etkisinin belirlenmesi olmustur. Mevcut literatiirde kendini feminist olarak
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tanimlamanin sadece femvertising uygulamalarma yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi
gosterilmistir (Sternadori & Abitbol, 2019). Halbuki, feminist kimlik oldukga giliclii sosyal normlar
tizerinden kadinlarin davranislar: tizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Myaskovsky & Wittig, 1997).
Kendini feminist olarak goren kadinlarin femvertising uygulamalarina iliskin davranigsal tepkileri
literatiirde neredeyse hig ele alinmamis bir konudur. Bu ¢aligma sosyal kimligin paylagsma niyeti
tizerindeki diizenleyici rolini ortaya koyarak literatiiriin bu anlamda genisletilmesine katki
saglamigtir.

Son olarak ¢alismada ele alinan reklam kampanyas ile de ¢alismanin literatiire farkli bir bakis
acist sundugu disiiniilmektedir. Calismada feminist mesajlar acisindan daha fazla gesitlilige sahip
ve daha 6nce az ¢alisilmis bir reklam kampanyasi ele alinmistir. Simdiye kadar yapilan ¢aligmalara
bakildiginda en ¢ok iizerinde ¢aligilan femvertising uygulamalarinin (Dove, Always, Pantene, Nike
gibi), sahici/i¢ten (authentic) olmamakla en fazla su¢lanan (Dans, 2018; Hainneville vd., 2022;
Marcus Reker, 2016; Varghese & Kumar, 2020; Windels vd., 2019) markalar/kampanyalar oldugu
goriilebilecektir. Bu ¢alismada, literatiirdeki bu egilimden farkli olarak Hainneville vd. (2022)’nin
boyutlar1 agisindan daha kapsayici olarak tanimlanabilecek bir kampanya tercih etmistir. Bu amagla
H&M’in 2016 sonbahar reklam filmi olan “She is a Lady” segilmistir. Bu ¢aliyma hem daha az ele
alinmig hem de feminist soylemler agisindan daha fazla gesitlilik sahibi bir kampanyaya odaklanmay1
tercih etmistir. Bu bakis a¢isinin sonraki ¢alismalarda arastirmacilara ele alinacak kampanyalarin
seciminde fikir verebilecektir.

Bu calisgmanin temel sinirlilig sadece kadin katilimcilar: kapsamasi ve kolayda bir 6rneklem
verisi tizerinden c¢aligilmasidir. Feminist reklamlara verilen tepkiler agisindan kadin ve erkek
katilimcilar farklilik gosterebilmektedir. Ancak bu galisma 6rneklem secimi nedeniyle bu farkliliklar:
barindirmayacak gekilde tasarlanmigtir.

Son olarak bu ¢aligmanin bulgular: bizlere yeni ¢alisma konulari dnermek konusunda
ipuglar: saglamaktadir. Sosyal kimlik ve benlik sunumlar1 normlar iizerinden de etkili olabilecek
degiskenlerdir. Dolayisiyla gelecekteki c¢alismalarda normlar ve sosyal kimlik etkilesiminin
davranigsal niyetlere etkisine bakilmasi faydali olacaktir. Diger yandan marka ile ama¢ uyumunu
iyilestiren reklam gekiciliklerinin neler oldugunun belirlenmesi de paylasma niyetini agiklamak
konusunda faydali olabilecektir.
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