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Madun Temsiliyetinin Kullanildigi Yikici Reklamlara Yénelik Tutum ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki iliskinin incelenmesi

An Investigation of the Relationship Between Attitudes Towards Subvertising Using Subaltern

Representation and Purchase Intention
Aydan UNLUKAYA CEVIRICi?
Betil OZKAYA?

0z
Sosyal medya platformlari Gzerinden olusturulan iceriklerin aninda ve genis kitlelere ulasma potansiyeli, son yillarda teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasi ile birlikte artmistir. Bu dogrultuda, tiiketim karsiti kisiler tarafindan bireysel veya 6rgitsel olarak hazirlanan yikici reklamlar hizla
yayilabilmektedir. Ugradigi haksizliklara karsi sesini ylikseltemeyecek kadar gli¢siiz ve toplumda sesi olmayan bireyleri ifade eden madun, kiiresel
markalar tarafindan hazirlanan reklam mesajlarinda yer alamamaktadir. Bu bireylerin goriinir olmasini saglamayi amaglayarak madunluktan
¢ikmalarini ve bireylerin farkindaliklarini arttirmayi hedefleyen yikici reklamlar ise son yillarda tiketim karsiti gruplar tarafindan siklikla yapiimaya
baslamistir. Buradan hareketle ¢alismanin amaci, madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Nicel arastirma yonteminin kullanildi§i bu ¢alismada, objektif sonuglar elde etmek amaciyla istatistiksel analiz
uygulanacak verileri toplamak igin 441 kisiye ¢evrim ici anket uygulanmistir. Calismanin bulgularina gére madun temsiliyetinin kullanildigi yikici
reklamlara yonelik tutum cinsiyete, yasa, medeni duruma, ¢alisma durumuna ve gelir durumuna gére farklilik gostermektedir. Buna ek olarak
satin alma niyeti demografik 6zelliklere gore farklilasmaktadir. Arastirmada uygulanan regresyon analizi bulgularina gére madun temsiliyetinin
kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumun satin alma niyeti tzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulundugu saptanmistir. Calisma,

madun temsiliyetinin kullanildig yikici reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin nicel aragtirma yéntemi kullanilarak
belirlenmesi ile literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Yikici Reklam, Madun Temsiliyeti, Reklama Yénelik Tutum, Satin Alma Niyeti
Abstract

The potential of the content created through social media platforms to reach instant and large masses has increased with the acceleration of
technological developments in recent years. Accordingly, subvertising prepared individually or organisationally by anti-consumerists can spread
rapidly. The subaltern, which refers to individuals who are too weak to raise their voices against the injustices they have suffered and who have
no voice in society, cannot be included in the advertising messages prepared by global brands. In recent years, anti-consumerist groups have
started to make subvertising, which aim to make these individuals visible and to raise their awareness. From this point of view, the aim of the
study is to examine the relationship between attitudes towards subvertising using subaltern representation and purchase intention. In this study,
in which quantitative research method was used, an online questionnaire was applied to 441 people to collect data to be statistically analysed
in order to obtain objective results. According to the findings of the study, attitudes towards subvertising using subaltern representation differ
according to gender, age, marital status, employment status and income status. In addition, purchase intention differs according to demographic
characteristics. According to the results of the regression analysis used in the study, attitudes towards subvertising using subaltern
representation were found to have a statistically significant effect on purchase intention. The study is important in terms of filling the gap in the
literature by determining the relationship between the attitudes towards subvertising using subaltern representation and purchase intention
using quantitative research methods.
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Girig

Dijital bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler son yillarda 6zellikle sosyal medya
platformlari araciligiyla kullanici  tarafindan olusturulan igerigin hizla yayilmasini
kolaylastirmistir. Bu nedenle, tiiketim karsiti bireyler veya gruplar tarafindan olusturulan yikici
reklamlar hizla genis kitlelere ulasabilmektedir. Yikici reklamlar, kiltir bozumu hareketi
baglaminda gerceklestiriimektedir. Wettergren (2005, s. 42) tarafindan tanimlanan kiltlr
bozumu kavrami, “baskin séylemlerin merkezi sembollerini hedef alan, séylemleri yapi sékiime
ugratan ve sembolleri alternatif baglamlarda yeniden tanitan sembolik bir protesto bigimini”
ifade etmektedir. Diger bir deyisle klltlir bozumu, egemen kdltirel, siyasi ve ticari mesajlara
karsi ¢itkmak icin sanatgilar ve aktivistler tarafindan medya ve kamusal séylemlerin manipiile
edilmesini iceren bir direnis stratejisi ve karsi kiltiir taktigidir. Bu taktik, ana akim anlatilari
yikmayi ve alternatif anlamlar yaratmayi amaclayan elestirel bir uygulamayi ifade etmektedir
(Ciurel, 2020, s. 26). Kiltlr bozucularin en yogun faaliyet gosterdigi alan ise kapitalizmin en
belirgin sekilde kendini gosterdigi platform olan reklamlardir. Kiltir bozucular markalarin
yaptiklari reklamlari bozuma ugratarak yikici reklamlar Giretmektedir. iyi sekilde tasarlanmis
bir yikici reklam, hedeflenen reklamin gorintisinid ve duygusunu taklit ederek, izleyiciye
reklamin bozuma ugratilmis versiyonunu sunmakta ve reklamin vaadinin aslinda yalan
oldugunu ve gercek diinyada izleyiciyi nelerin bekledigini ¢arpici bir sekilde géstermektedir
(Lasn, 2004, s. 146; Unsay, 2014, s. 21). Kiltiir bozumu ve yikici reklam, ayni baglam ve
anlamlarda yer almakla birlikte biri hareketi digeri ise Griini temsil etmektedir. Bununla
birlikte, her ikisinin de mevcut olanin bozulmasi ve yeniden yapilandirilmasiyla ilgili oldugu
soylenebilmektedir (Demirel, 2022, s. 17). Turkge literatlirde yikici reklamcilik kavrami,
“karsireklamcilik” (Cardak & Yildiz, 2021; Yildiz, 2020), “yikici reklam” (Bakir & Celik, 2013;
Cerci, 2021; Demirel, 2022; Goztas & Sevingtl, 2018; Karaoglu, 2023), “reklambozum” (Oguz,
2011) seklinde farkli terimlerle ifade edilmektedir. Bu arastirma baglaminda “subvertising”
terimi, strekli tuketimi veya toplumsal meseleleri 6n plana ¢ikarmaya calisan bireyler veya
gruplar tarafindan markalarin kendi reklamlarinda kullandigi logo, slogan, gorsel gibi
unsurlardan birkaginin degistirilerek tam tersi yonde bir mesajin verilmesini ifade ettigi igin
“yikici reklam” olarak Tirkgelestirilmistir.

Yikici reklamlarda madun temsili, marjinallestirilmis seslerin, perspektiflerin ve kimliklerin
yikici reklamlar araciligiyla temsil edilmesini ifade etmektedir. Madun kavrami postkolonyal
teori cercevesinde ele alinmakta ve genellikle susturulan birey veya gruplara atifta
bulunmaktadir. Madun temsiliyeti baglaminda yikici reklamlar, ana akim medyada sesleri
genellikle dislanan veya yeterince temsil edilmeyen bireyler veya gruplar icin gliclli bir arag
haline gelmektedir. Bu baglamda yikici reklamlar, madunlara failliklerini geri kazanmanin ve
statlikoya karsi koymanin bir yolunu sunmaktadir. Reklamcilik alanindaki geleneksel gli¢
dinamiklerini bozan bir kiltirel direnis bicimi olan yikici reklamlar, madun sesleri gliclendiren,
egemen anlatilara meydan okuyan, daha kapsayici ve sosyal acgidan bilingli bir kamusal
soyleme katkida bulunan dinamik ve dénistiriicl bir uygulamadir.

Bu calismanin amaci, “cevrim igi anket teknigi” kullanilarak madun temsiliyetinin kullanildigi
yikict reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Tuketicilerin reklama yonelik tutumlari ile satin alma niyeti arasindakinin iliskinin incelendigi
bircok arastirma (Aksoy & Gur, 2018; Akyliz, 2010; Arici, 2019; Brahim, 2016; Hashim vd.,
2018; Jung vd., 2016; Kocer & Ozmerdivanli, 2019; Martins vd., 2019; Mehta, 2000; Ucar,
2013) mevcut olmasina ragmen vyikici reklamlarin tiketicilerin satin alma niyeti tzerindeki
roliine iliskin yapilan calismalar oldukca sinirl diizeydedir (Barraza vd., 2016; Eichinger &
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Gudacker, 2016; Gallego, 2023). Bu baglamda galismanin, gelecekte konu ile ilgili yapilan
calismalara yeni bir perspektif sunmasi hedeflenmektedir.

1. Kuramsal Arka Plan
1.1. Yikici Reklamlarda Madun Sesler: Ana Akim Anlatilara Meydan Okumak

Kiltiir bozumu kapsaminda gerceklestirilen yikici reklamlar, ingilizce "subvert” (bozmak, alt
Ust etmek, yikmak) ve "advertising" (reklamcilik) kelimelerinin birlesimi olan "subvertising"
teriminin Turkge karsilhigini ifade etmektedir (Bakir & Celik, 2013, s. 52). Yikici reklamlar salt
elestirinin 6tesine gegmekte ve bireyleri sadece tiiketmeye degil, eser Ureticisi olmaya da
tesvik etmektedir. Bireyler, alt-Ust etme ve kiltir bozumu ile mesgul olarak, alternatif
anlatilarin yaratilmasina aktif olarak katilmakta ve tiketici kiltlri icinde reklamin ideolojik
islevine meydan okumaktadirlar (Sampson, 2014).

Yikici reklamcilik; reklamcilik, kapitalizm ve sosyal esitsizlikler tarafindan sirdirilen baskin
anlatilara meydan okuma arzusuyla uygulanmaktadir. Yikici reklamcilar, reklam o6gelerini
degistirerek amaglanan anlami alt Gst etmeyi ve izleyiciler arasinda elestirel disiinmeyi tesvik
eden alternatif anlatilar yaratmaylr amacglamaktadir (Murphy, 2021, s. 6; Sandlin & Milam,
2008, ss. 97-100). Yikici reklamlar genellikle tasarim boyutunda uygulanmaktadir. Markanin
imajini glclendiren reklam afisleri izerinde, gercek kimligine sadik kalarak, tiketici Gzerinde
olumsuz etkileri aciga cikaracak sekilde tekrar diizenlemeler yapilmaktadir (Demirel, 2022, s.
18). Yikici reklamlar, reklam panolarinin, yazii medyanin ve c¢evrim ici reklamlarin
degistirilmesi gibi ¢esitli bicimlerde gergeklestiriimekte ve alternatif mesajlari iletmek igin
ironi, mizah ve gorsel manipulasyon kullaniimaktadir (Sandlin & Milam, 2008, s. 91).

Yikici reklam uygulayicilari bagimsiz ya da bir grubun mensubu olarak hareket edebilmektedir.
Bagimsiz bireyler, farkh grafik uygulamalari ve video diizenleme programlari kullanarak
yarattiklari yikici reklamlari kendilerine ait internet siteleri veya sosyal medya hesaplari
Uzerinden paylasabilmektedir. Ayrica bireyler, sirketlerin satin aldigi reklam alanlarina
grafitiler cizerek ya da orijinal reklamin (zerinde yirtma ve yapistirma islemi yaparak yikici
reklamlar Giretebilmektedir. Bunun yani sira, belirli bir 6rgltin gatisi altinda faaliyet gésteren
yikici reklam ornekleri de vardir. Bu tiir 6rgit 6rnekleri arasinda, “Adbusters Medya Vakfi”
(Adbusters Media Foundation), “Billboard Kurtulus Cephesi” (The Billboard Liberation Front)
gibi gruplarin galismalari yer almaktadir (Bakir & Celik, 2013, s. 53). Yikici reklamlar ayrica
adaletsizliklere karsi ses cikarma giicii olmayan ve toplumda genellikle marjinalize edilen
“madunlari” temsil etmeyi amaclamaktadir.

Madun kavrami “Postkolonyal teori” ¢ercevesinde acgiklanabilmektedir. Postkolonyal teori,
antropoloiji, kilturel calismalar, siyaset bilimi, sosyoloji ve edebiyat elestirisi gibi disiplinlerden
kaynaklanan cesitli perspektifleri iceren genis bir kavramsal cerceveyi temsil etmektedir
(Johnston & Boyle, 2012, s. 61). Bu teori, kolonyal ge¢cmise bir tepki olarak politik ve sosyo-
kiltarel pratiklere dayal kolonyalizmi ortaya ¢ikarmayi amacglamaktadir (Abubakar vd., 2021,
s. 1535). Teorinin disiplinler arasi ve farkh kullanimlari sonucunda biyilk bir akademik yazi
killiyatt olusmasina ragmen postkolonyalizm kavrami Uzerine ortak bir tanim
bulunmamaktadir (Gandhi, 1998). Yazimi ile ilgili cesitli anlamlar ¢ikartilan postkolonyalizm,
heterojen bir calisma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, terimin kisa cizgi ile
yazilan hali (post-kolonyalizm) ile kisa ¢izgi olmadan kullanilan hali (postkolonyalizm) farkli
anlamlari ifade etmektedir. Tarihsel bir dénemi isaret eden post-kolonyalizm terimi;
“sémutirgecilik sonrasi, bagimsizlik sonrasi” anlamlarinda kullanilirken, postkolonyalizm terimi;
somirgecilik donemi zamanindan bugiine gelene kadar bir kiiltlirlin veya toplumun var olan
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tim ozelliklerini ifade etmektedir (McLeod, 2010, s. 5; Sawant, 2012, s. 120). Bir diger ifadeyle,
postkolonyalizm bir zamanlar sémirgelestiriimis bolgelerin hala sémirge doneminin etkisi
altinda olan gelenegine isaret ederken, post-kolonyalizm sémiirgeci donemlerden sonraki
zaman dilimini ifade etmektedir (Agkas & Karaata, 2009, s. 16). Sawant’a (2012, s. 121) goére
post-kolonyalizm, yerli halkin siyasi ve kiltlrel emperyalizmi yenmelerini ifade etmekte ve
yerli halkin bagimsizliklarini elde edebilmeleri igin gerekli olan yetkiyi, siyasi ve kultirel
Ozgurligl vererek somiirgeciligin sonunu isaret etmektedir. Postkolonyalin diyalektik bir terim
oldugunu ifade eden Young’a (2016, s. 77) gore ise kavram bir yandan sémirgesizlestirme
surecindeki genel tarihi gergeklere ve somirge ulkelerinin bagimsizliklarini kararli bir bigcimde
elde etmesine isaret ederken diger yandan sémirgeci glglerin ekonomik ve siyasi agidan
tahakkiimiiniin devam ettigi halklarin gerceklerini gostermektedir. Young (2016, s. 19),
postkolonyalizmin “sémiirgecilige ve emperyalizme karsi bir direnisin sonucu” oldugunu ifade
etmektedir.

Postkolonyal teori, 6zellikle kolonyal ve postkolonyal toplumlar baglaminda giig, kimlik ve
temsil soylemlerinin yeniden tanimlanmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda teori,
madun gruplarin eylemliligini vurgulayarak, somirici ve ayrimci uygulamalara karsi
¢ikilabilecek bir sorgulama araci saglamaktadir. Madun kavrami genel olarak kéyluligin, alt
sinifin, sesi susturulan bireylerin genel konumunu ortaya koymaktadir (Rukundwa & Aarde,
2009, s. 1188). Diger bir ifadeyle, postkolonyal teorideki madun terimi gesitli baglamlarda
otekilestirilen bireylere atifta bulunmakta ve bu marjinal gruplarin failligini vurgulamaktadir.

Postkolonyal Calismalar ¢ercevesinde yiritilen Maduniyet Calismalari (Sahin, 2021, ss. 13-
21), “madun” kavramina odaklanmaktadir. Madun kavraminin kokenleri, bu kavrami belirli
sosyal gruplarin tahakkimini sirdiren kiltiirel hegemonyayl tanimlamak igin kullanan
Antonio Gramsci'nin (1929-1935) calismalarina dayanmaktadir. ilk olarak 1920’li yillarda
Gramsci'nin "Prison Notebooks” (Hapishane Defterleri) adli eserinde ortaya atilan "madun”
kavrami, 1960’li yillarda Ranajit Guha tarafindan Hindistan'in sémiirge sonrasinda 6n plana
¢ikan milliyetgi ve segkin tarihyaziminin elestirel degerlendirmesi igin kullanilmistir. Bu terim,
“Madun Calismalari Kolektifi” ile 1980’li yillarda standartlasan bir kavram haline gelmistir.
1970-1980 yillari arasinda neo-liberal politikalarin yayginlasmasi ve kiltirel galismalarin
gelisimi ve Said'in (2021) "Sarkiyatg¢ilik" yaklasimiyla birlikte madun kavrami literatiirde daha
stk kullanilmaya baslanmistir. Yapmis oldugu galismalarla kavrami Marksist, yapibozumcu ve
feminist okumalara dahil eden Gayatri Chakravorty Spivak (1988) ise madun kavramini tabi
olma durumlarinin nasil olustugunun sorgulanmasi igin kullanmistir (Yetiskin, 2013, ss. 1, 2).

Gramsci'ye (1971) goére madun kavrami, alt sosyal siniflari isgal eden ve emperyal
somiurgelerde yerinden edilen ve marjinallesmeye maruz kalan kisileri ifade etmektedir
(McClellan, 2020). Gramsci'nin (1971, s. xvi) madun anlayiginin kokleri, toplum igindeki gli¢
iliskileri ve sosyal hiyerarsiler analizine dayanmakta olup tekil olmayan toplumsal bir grubu
ifade etmektedir. Bu baglamda Gramsci'ye (1971) gbére madun, “toplumsal hareketlilik
yapilarina erisimi engellenmis” kisileri ifade etmektedir (Spivak, 2020, s. 13). Diger bir ifadeyle
madun, kiltlirel emperyalizme erisimi olmayan ve bu nedenle egemen gli¢ yapilari tarafindan
dislanan birey ve topluluklari ifade etmektedir. Gramsci (1971) egemen siniflarin giglerini
yalnizca baski yoluyla degil, ayni zamanda toplumun degerlerini, inanglarini ve uygulamalarini
sekillendiren egemen bir kdltlrin insasi yoluyla da slrdirdiklerini savunmustur. Bu
cercevede madun, kendilerine dayatilan sosyo-ekonomik kurumlar nedeniyle dislanan,
yerinden edilen ve marjinallestirilen, siyasi sesleri etkili bir sekilde susturulan kisileri ifade
etmektedir. Gramsci'nin (1929-1935) madun kavrami, konuyla ilgili gelecekteki calismalarin
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temelini olusturmustur (Chukwulobe vd., 2021, s. 2803). Spivak (2017, s. 21) ise madunu “emir
alan” ve “yurttashk yapilarina erisimi olmayan kisiler” olarak tanimlamaktadir. Hindistan’dan
ornek veren Spivak’a (2017) gore bu Ullkede yasayan secmenlerin bliyik bir bolimi kirsal
kesimlerde yasayan, toprak sahibi olmayan ve okuryazarlik oraninin bliyiik oranda disik
oldugu kisilerden olugmaktadir. Bu kisiler oy kullanmalarina ragmen yurttaslik yapilarina
erisimleri bulunmamaktadir. Spivak’a (2017) gore bu kisiler madundur. Bu dogrultuda madun
kavrami, baskin toplumsal yapilar igerisinde sémirgelestirilmis halklar, kadinlar, isciler, irksal
ve etnik azinliklar ve diger marjinalize edilmis bireyler veya topluluklar gibi siyasi, sosyal ve
kiltarel glicten yoksun ve ezilen gruplar ifade etmektedir (Chukwulobe vd., 2021, s. 2803;
McClellan, 2020; Spivak, 2017, s. 21).

Yikici reklamcilik, maduniyet calismalari ile iliskilendirilebilmektedir. Bu hareket, tarih boyunca
“ezilen ve dislanmis gruplarin sesini” yiikseltmeyi amacglamaktadir. Diger bir deyisle, madun
temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlarin tarih boyunca gérmezden gelinmis veya yanhs
temsil edilmis gruplarin anlatilarina odaklandigi séylenebilmektedir. Bu baglamda, yikici
reklamlar genellikle kiresel markalarin ¢evreye verdigi zararlar veya siirekli tiiketime
yonlendirme konusunda aktivizm gergeklestirse de bu reklamlar araciligiyla madunun da
temsil edildigi gérilmektedir.

Yikici reklamlarda madun temsiliyeti baglaminda ele alinan toplumsal sorunlardan biri ¢ocuk
iscilerdir. Ornegin spor giyim sektériinde kiiresel bir giic merkezi olan Nike, tedarik zincirinde
cocuk isci calistirdigi iddiasiyla elestirilere maruz kalmistir. Bu baglamda sanatgi ve aktivistler
Nike’a yonelik yikici reklam uygulamalari gergeklestirmislerdir (Klein, 2021, s. 490). Gorsel 1'de
Nike’in ¢ocuk isci calistirmasina yonelik farkindalik yaratiimasini amacglayan yikici reklam
ornekleri yer almaktadir. Bu 6rneklerde goruldiigu gibi Nike’in “cengel” logosu ve “Just Do It”
(Sadece Yap) slogani acikca ifsa edilmektedir. Her iki yikici reklamda da ¢ocuklarin markaya ait
ayakkabi yapiminda calistiklar gériilmektedir. Ozellikle ikinci gérselde bu cocuklarin yasadig
kot muameleyi garpici bir sekilde vurgulamak igin markanin “gengel” logosunun yetiskin biri
tarafindan bir silah olarak kullanildiginin ve bu yetiskinin “Just Do It” (Sadece Yap) sloganiyla
cocuk iscileri azarladiginin karikatirize edildigi goriilmektedir. Bu yetiskinin asiri kilolu olmasi
ise Birinci Diinya’nin Uglincii Diinya tizerindeki iistiinligiinii ve maddiyata bir tiirli doymak
bilmeyen Bati'yi sembolize etmektedir.

&
just do it.

Gorsel 1. Nike Markasina Yonelik Gergeklestirilen Yikici Reklam Uygulamalari

Kaynak: (Tate, t.y.)

Yukarida belirtilen 6rneklerde de gorildigi gibi yikici reklamlar sadece sosyo-ekonomik
esitsizlikler ve tlketim kiltlirine bir elestiri olarak uygulanmamaktadir. Yikici reklamlar,
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madunlarin yasadiklari ve bazi markalar tarafindan yaratilan toplumsal problemleri gin
yuzine ¢ikartarak onlarin sesi olmayr amaglamaktadir. Bu baglamda yikici reklamlar, gesitli
medya platformlari ve kampanyalar araciligiyla genis bir izleyici kitlesine ulasarak toplumsal
farkindalik olusturmayi hedeflemektedir. Ozellikle cocuk isciligi gibi konulara dikkat ¢ceken bu
yikici reklamlar hem tiketicileri bilinglendirmeyi hem de markalari daha sorumlu Uretim
sureclerini benimsemeye tesvik etmeyi amaclamaktadir.

Literatlrde reklamlarda yer alan kolonyal ve postkolonyal unsurlarin analiz edildigi calismalar
mevcuttur (Ghandeharion & Badrlou, 2018; Sisli, 2020). Sisli (2020) yapmis oldugu
¢calismasinda, Coca-Cola markasina ait iki reklam filmi Gzerinden reklamlardaki kolonyal ve
postkolonyal unsurlari gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢dzimlemistir. Calismanin
bulgularina gore analiz edilen reklam filmleri icinde kolonyal ve postkolonyal ideolojileri
barindirmaktadir. Bu baglamda, sémirgecinin somiurgelestirdikleri UGzerinde kurdugu
tahakkimu reklamlar araciligiyla yeniden Urettigi gorilmektedir. Ghandeharion ve Badrlou
(2018) ise iran reklamlarinin postkolonyal bir okumasini gerceklestirdikleri calismalarinda, iran
reklamlarinin altinda yatan anlamlari, sembolleri ve mesajlari ortaya ¢ikarmayl ve bu
reklamlarin iran baglaminda kimlikleri, degerleri ve ideolojileri nasil ilettigine ve insa ettigine
1stk tutmayi amaglamistir. Arastirmanin bulgularina gére iran’in anti-kolonyal bir {ilke olmasina
ragmen tiketim kiltirinin ¢ogunlukla Bati hegemonyasiyla birlikte taklit ve mizakereden
yana oldugu gozlemlenmistir. Uygulamada yikici reklamlar araciligiyla madunun temsil edildigi
gorilmesine ragmen literatlirde yikici reklamlar ile madun temsiliyetinin iliskilendirildigi
herhangi bir arastirmaya rastlaniimamistir.

1.2. Reklama Yonelik Tutum Kavrami

Tutum kavrami, belirli bir tutum nesnesine yonelik devamli bir bicimde “olumlu veya olumsuz
bir sekilde davranmaya yénelik égrenilmis bir egilimi” ifade etmektedir. Tlketici davranislari
cercevesinde bir “tutum nesnesi” bir Grlin, marka, hizmet, fiyat veya reklam olabilmektedir
(Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 172). Reklama yonelik tutumlar, psikoloji, sosyoloji ve
pazarlama gibi farkh alanlarda ¢ok sayida ¢alismanin konusu olmustur. MacKenzie ve digerleri
(1986, s. 130) bu kavrami; tuketicilerin "belirli bir maruz kalma siiresinde, belirli bir reklam
uyaranina karsi olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi" seklinde tanimlamaktadir.
Hoyer ve Maclnnis (2008, s. 142) reklama yonelik tutumu; “bir tiiketicinin reklami begenip
begenmemesi” seklinde ifade etmektedir. Belch ve Belch’e (2021, s. 168) gore ise reklama
yonelik tutum, tlketicilerin bir reklama yonelik hissettigi olumlu ya da olumsuz duygulari
temsil etmektedir. Reklamcilarin tiketicilerin reklamlara verdikleri tepkilerle ilgilenmelerinin
nedeni, duygusal tepkilerin reklamin etkililigini belirlemede kilit bir faktér olmasidir. Bunun
nedeni, bu tir tepkilerin markanin kendisine aktarilma veya tiiketicilerin satin alma niyetlerini
dogrudan etkileme potansiyeline sahip olmasidir. Reklama yonelik tutum, hem reklam
tarafindan yaratilan mutluluk hissi gibi duygusal tepkileri hem de bir reklamin glivenilirligi veya
egiticiligi gibi degerlendirmeleri icerebilmektedir (Baker & Lutz, 1988; akt. Biehal vd., 1992, s.
20). Tutumlar Gzerine yapilan arastirmalarin ¢ogu tiketicilerin markalara yonelik tutumlarina
odaklanirken, bazi arastirmalar reklamlara olan tutumlarinin markaya karsi tutumlar ve
sonraki davranislari Ustlinde bir etkisi olabilecegini gostermistir. Bu durum tiiketicilerin bir
reklam hakkinda olumlu bir goriise sahip olduklarinda, bu olumlu duygunun reklami yapilan
markaya aktarilabilecegi ve daha olumlu bir marka tutumu ile sonucglanabilecegi anlamina
gelmektedir (Hoyer & Maclnnis, 2008, s. 142; Paul & Olson, 2009, s. 421). Reklamlara karsi
tuketicilerin tutumlarini belirlemede, genellikle ¢esitliinang faktorleri kullanilmaktadir (GUllGlG
& Biiyiik, 2017, s. 333). inanclar, nesne 6zellikleri veya sonuglar hakkindaki tanimlayici ifadeler
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seklinde betimlenirken, tutumlar nesnelerin 6zet degerlendirmelerini ifade etmektedir (Pollay
& Mittal, 1993, s. 101). Bu iki kavram arasinda farkli gorisler bulunsa da glinimizde kabul
goren gorus, kisinin reklama dair inancinin reklama yonelik tutumunun olusturucusu ve
belirleyicisi oldugudur (Ducoffe, 1996; Pollay & Mittal, 1993; akt. Akyiiz, 2010, s. 216).

Literatlrde olumsuz reklam parodileri olarak da tanimlanan yikici reklamlarin, parodisi yapilan
markaya yoOnelik tutumlar Uzerindeki etkisi tartisiimaktadir. Bazi galismalar bu vyikici
reklamlarin marka tutumlari tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu 6ne sirerken (Jean,
2011; Sabri & Michel, 2014; Thompson vd., 2006), bazi ¢alismalar konu hakkinda énemli bir
etki bulamamistir (Vanden Bergh vd., 2011). Jean’nin (2011) yikici reklam uygulamalarinin
markaya yonelik tutumlar tGzerindeki etkisi Gzerinde yaptigi ¢alismanin bulgularina gore, yikici
reklam uygulamalarinin parodisi yapilan marka igin gercek bir tehdit olusturdugu
gorilmektedir. Sabri ve Michel (2014) tarafindan yapilan ¢alisma, tutum degisimi teorisine
dayali olarak bir reklam parodisinin ikna edici gliclinin hem mesajin 6zgiinligline (mizah ve
iddianin inandiricihgina) hem de kisisel o6zelliklere (tlketicinin marka baghhigina) bagh
oldugunu 6ne sirmektedir. Mizah ve mesaj inandiricihigl, yikici reklamlarin ikna edici gliclini
ele almaktadir. Tlketici marka baghligi ise bir kisinin yikici reklam bilgisini kendine 6zgl bir
sekilde islemesini ifade etmektedir. Calismanin bulgularina gére bitln yikici reklamlarin ikna
edici olmadig soéylenebilmektedir. Bu calisma, en etkili yikici reklamlarin glgli iddia
inandiriciligl ve mizaha sahip olanlar oldugunu géstermektedir. Bu baglamda glicli iddia
inandiriciligl ve mizaha sahip yikici reklam uygulamalarinin parodiye gosterilen ilgiyi, parodiye
yonelik tutumlari ve parodiyi baskalariyla paylasma niyetini artirmasinin muhtemel oldugu
sdylenebilmektedir. Bu uygulamalar ayni zamanda parodisi yapilan markaya yonelik tutumlara
da zarar verebilmektedir.

1.3. Satin Alma Niyeti Kavrami

Tiketicilerin satin alma karar siirecinin bir asamasi olan satin alma niyeti ve satin alma
davranisi literatirde farkli kavramlar olarak ele alinmaktadir. Satin alma davranisinin en agik
gostergesi olan satin alma niyeti (Pena-Garcia vd., 2020, s. 2; Wu & Chen, 2014, s. 84),
tuketicilerin bir Grtine iliskin genel degerlendirmelerinden kaynaklanan duygusal bir tepkiye
isaret etmekte ve ayni zamanda tiketicilerin Griind satin alma olasiligini géstermektedir
(Grewal vd., 1998, s. 48).

Kavram Uzerine 6ncl ¢alismalar gergeklestiren Fishbein ve Ajzen (1975, s. 288) niyeti, bireyin
kendi duslincelerini baz alarak olusturdugu olasiliklar evrenindeki konumu olarak
tanimlamaktadir. Bireyin bulundugu bu konum, kendi benligi ile sergiledigi eylemler arasindaki
baglantiyla da ilintilidir. Bu baglamda, davranissal bir niyet, bir bireyin bazi eylemleri yapma
konusundaki 6znel olasiligidir. Bir bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetinin, biri
tutumsal, digeri normatif olmak lzere iki temel belirleyicisi bulunmaktadir. Tutumsal unsur,
bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme konusundaki tutumunu ifade etmektedir. Normatif
unsur ise bireyin ilgili referanslarin davranisi gerceklestirmesi veya gerceklestirmemesi
gerektigine dair inanclari ve referanslara uyma motivasyonu ile ilgilidir. Dolayisiyla, belirli bir
niyetin olusumu, belirli bir tutumun ve belirli bir inancin 6nceden olusmasina baglidir (Fishbein
& Ajzen, 1975, s. 332). Fishbein ve Ajzen’in (1975) niyet kavramina yaptiklari tanim baglaminda
satin alma niyeti, bir tlketicinin belirli bir GrlinG satin almasi icin 06znel egilimini
yansitmaktadir. Bu niyet, kisilerin satin alma kararindan 6nce olusturulmakta ve onlarin nihai
satin alma kararini etkilemektedir. Bu nedenle satin alma niyeti, kisilerin belirli bir Griint alma
olasiligina iliskin bir 6ngori saglamaktadir. Bu baglamda satin alma davranisini tahmin etmek
icin onemli bir aractir (Gao & Wuhan, 2011, s. 1).
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Satin alma niyeti, “bireyin bir markayi satin almak igin ¢aba gdstermeye yénelik bilingli plani”
seklinde tanimlanabilmektedir (Spears & Singh, 2004, s. 56). Lin ve digerleri (2019, s. 36)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore, satin alma niyeti tliketicilerin bir Grlini satin almak i¢cin
nasil bir plan yaptigina dair tiketici bilissel davraniginin bir pargasidir. Shah ve digerlerine
(2012, s. 107) gore bu kavram, tiiketicilerin “belirli bir markayi satin alma nedenini inceleyen
bir tiir karar verme siirecini” ifade etmektedir. Dodds ve digerleri (1991) ise bu kavrami
tuketicilerin belirli bir Griin veya markayi satin alma istegi olarak tanimlamis ve tiiketicilerin
bir Grin veya isletmeye karsi tutumunun bazi dis faktorlerle birleserek satin alma niyetini
olusturdugunu savunmuslardir. Bu baglamda, satin alma niyetinin oldukca 6znel oldugu
soylenebilmektedir. Satin alma niyeti bir yandan tiketicilerin {riine yonelik tutumlarini
yansitirken, diger yandan onlarin satin alma kararlarini verme olasiliklarini géstermektedir
(Gao & Wuhan, 2011, s. 1).

Literatlrde yikici reklamlarin tiketicilerin satin alma niyetleri Gzerindeki roliini inceleyen
calismalar bulunmaktadir. Barraza ve digerleri (2016) tarafindan yapilan bir ¢alisma, yikici
reklamlarin tuketicilerin marka ve deger algilari Uzerindeki etkisini incelemektedir.
Gergeklestirilen ¢alisma, yikict reklamlara maruz kalmanin etik olmayan markalarin
reddedilmesine yol actigini, cevresel ve sosyal konular hakkinda farkindahgi artirdigini ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak, yikici reklamlar genclerin markalara yonelik algisini olumsuz
etkilemektedir. Calismanin bulgularina gore yikici reklamlara maruz kalan katilimcilarin
reklami yapilan markanin Grlnlerini satin almak istemedikleri gériilmektedir. Bu baglamda,
yikict reklamlarin tlketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi séylenebilmektedir. Ayrica
calisma, yikici reklamlarin sadece bir sosyal ifade bicimi degil, tiiketici davranisini etkileyebilen
bir sosyal hareket oldugunu 6ne siirmektedir. Eichinger ve Gudacker (2016) tarafindan 501
anket katihmcisi ile gercgeklestirilen ¢alismanin bulgularina gére parodi illistrasyonlarin (yikici
reklamlar, karikatirler, fotograflar vb.) bir markanin itibari izerinde olumsuz etkisi oldugu
saptanmistir. Calismaya gore bir parodi ne kadar az mizahi ve ne kadar agresif olursa, bir
markanin itibarina o kadar zarar verdigi sonucuna varilabilmektedir. Gallego (2023) tarafindan
yikici reklamlarin marka imaji ve tiiketicilerin satin alma niyeti tGizerindeki anlik etkisine yonelik
99 anket katilimcisi ile gergeklestirilen galismanin bulgulari, yikici reklamlara maruz kalmanin
tuketicilerin marka imaji algisini ve satin alma niyetini degistirdigini gostermektedir. Arastirma,
isletmeler igin olumlu bir kurumsal imaj ve glivenilirlik saglamanin énemini vurgulamakta ve
yikici reklamlarin yarattigi potansiyel tehdide dikkat ¢ekmektedir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu kisimda, g¢alismanin amaci, kapsami, hipotezleri ve yontemi gibi arastirmanin
ydntembilimsel tasarimina dair bilgiler agiklanmaktadir. Bu arastirma, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’'nun 05.06.2023 tarihli ve 2023-45 sayili onayi ile
gerceklestirilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calisma, madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelenmesini amaglamaktadir.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi anlamaya yonelik olarak yapilan bu arastirma nedensel arastirma cercevesinde
gelistirilmistir. Nedensel arastirmanin temel amaci, "neden-sonug iliskisini" belirleyerek

98




Akdeniz iletisim | 2024 (45) | 91-121

nedensel ¢ikarimlarin yapilabilmesine olanak saglamaktir (Zikmund & Babin, 2009, s. 47). Buna
gore arastirmada, yikici reklamlarda madun temsiliyetinin 18-44 yas araligindaki internet
kullanicisi olan katilimcilarin satin alma niyeti Gzerinde bir rollintin olup olmadigi saptanmaya
cahsiimistir. Bu baglamda yapilan arastirmanin hedefi, degiskenlerin ve degiskenler arasindaki
iliskinin tanimlanabilmesidir.

Cesitli arastirmalar, tlketicilerin demografik 0©zelliklerinin reklama yodnelik tutumlarini
etkiledigini géstermektedir (Arslan & Dursun, 2017; Benli vd., 2017; Tosun & Ulker, 2016).
Benli ve digerleri (2017) tarafindan yapilan galisma, tiiketicilerin yesil tirlin reklamlarina iliskin
tutumlari etkileyen faktorlerin demografik o6zelliklere goére anlamh bir sekilde farklilik
gosterdigini saptamistir. Arslan ve Dursun’un (2017) cevreci reklamlara iliskin yaptig
arastirmanin sonuglarina gore, tuketicilerin bu reklamlara karsi tutumlari demografik
ozelliklerine gére anlamli bir sekilde farkhlik géstermektedir. Ulker ve Tosun (2016) tarafindan
gerceklestirilen arastirmanin sonuglarina gore ise reklamlarda erkek imgesi kullanimina
yonelik tutum ile kadin katilimcilarin yasi, medeni durumu ve ¢alisma durumu arasinda anlamli
bir iliski tespit edilmistir. Bu dogrultuda demografik Ozelliklerin madun temsiliyetinin
kullanildig! yikici reklamlara yonelik tutumlari belirleyebilecegi diisiincesinden hareketle H1
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H1: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum demografik ozelliklere
gore farklhihk gostermektedir.

H1la: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum cinsiyete gore
farklihk gostermektedir.

H1b: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum yasa gore farkhlik
gostermektedir.

Hi1c: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutum egitim durumuna
gore farkhlik gostermektedir.

H1ld: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum medeni
durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hle: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum g¢alisma
durumuna gore farklilik gostermektedir.

H1f: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum gelir durumuna
gore farkhlik gostermektedir.

Literatlirde satin alma niyetinin tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigine yonelik gesitli arastirmalar yapilmistir (Arici, 2019; Dilek & Cati, 2023; Eyel &
Sen, 2020). Eyel ve Sen (2020) yaptiklari galismalarinda, satin alma niyetinin demografik
Ozelliklere gore anlamli bir sekilde farklilastigini tespit etmislerdir. Dilek ve Cati (2023)
algilanan kalite ve satin alma niyetini demografik 6zellik ve akilli telefon marka tercihlerine
gore inceledikleri calismalarinda, satin alma niyetinin egitim ve gelir durumuna gére anlaml
bir farklihk gosterdigini, ancak cinsiyete gére anlamli bir sekilde farklilasmadigini belirlemistir.
Arici (2019) tarafindan gerceklestirilen calismanin bulgularina gore ise satin alma niyeti
cinsiyete gore anlaml bir sekilde farklilasirken, egitim ve gelir durumuna goére anlamh bir
sekilde farkhlasmamaktadir. Bu c¢alismalarin cercevesinde H2 hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur:

H2: Satin alma niyeti demografik 6zelliklere gore farkhlik gostermektedir.
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H2a: Satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2b: Satin alma niyeti yasa gore farklihk gostermektedir.

H2c: Satin-alma niyeti egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2d: Satin alma niyeti medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2e: Satin alma niyeti calisma durumuna gore farklilik géstermektedir.
H2f: Satin alma niyeti gelir durumuna gore farkllik géstermektedir.

Yapilan birgok galisma, “reklama yénelik tutum” ve “satin alma niyeti” arasinda “pozitif bir
iliski” oldugunu gosteren deneysel sonuclar sunmustur (Jung vd., 2016; Koger & Ozmerdivanli,
2019; Mehta, 2000). Mehta (2000) yapmis oldugu ¢alismasinda, reklama yénelik daha olumlu
tutum sergileyen tiketicilerin karsilastiklari reklamlar tarafindan ikna edilme olasiliklarinin
daha yiliksek oldugunu saptamistir. Akylz (2010) c¢alismasinda, reklam yonelik tutumu
olusturan alt boyutlarin tiketicilerin reklamlara yonelik genel tutumlarini etkiledigini
belirlemistir. Benzer sekilde Ucgar (2013) internet reklamlari Uzerine gerceklestirdigi
¢alismasinda, reklama yonelik tutumu olusturan alt boyutlar ile tiketicilerin genel tutumlari
arasinda bir baglanti oldugunu tespit etmistir. Aksoy ve Gilr (2018) yapmis olduklari
¢alismalarinda, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun alt faktérlerinin satin alma niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu saptamistir. Kocer ve Ozmerdivanl
(2019) yapmis olduklari calismalarinda, reklama yonelik tutumlar ile satin alma niyeti arasinda
“pozitif yonde” bir iliski belirlemistir. Arici (2019) ise arastirmasinda, reklama yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski saptanmistir. Bu bulgular, reklama yénelik
olumlu tutumun artmasiyla birlikte tlketicilerin satin alma niyetinin de artabilecegi
gostermektedir. Bu calismalar kapsaminda H3 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H3: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumun satin alma niyeti
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yoénelik tutumun Kkisisel
faktorler boyutunun satin alma niyeti (izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

H3b: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumun toplumsal
faktorler boyutunun satin alma niyeti (izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

H3c: Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumun ekonomik
faktorler boyutunun satin alma niyeti (izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

2.3. Arastirmanin Yéntemi

Nicel arastirma, yapilandirilmis sorularin genis bir kitleye soruldugu bilimsel bir siirectir. Bu
kapsamda bu arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma
yonteminin tercih edilmesinin sebebi, bu yontemin daha genis bir kitleye uygulanmasi ile
dogru ve istatistiki olarak gecerli ve giivenilir verinin elde edilmesine ve genellenebilir sonuglar
elde edilmesine olanak saglamasidir. Bu dogrultuda nicel arastirma kapsaminda edinilen bilgi,
nitel arastirmadan edinilen bilgiye gore c¢cok daha glvenilir ve kesin oldugundan, nicel
arastirma yontemi karar vericiler icin daha fazla 6nem arz etmektedir (Kavak, 2008, ss. 91, 92).

2.3.1. Veri Toplama Sireci ve Asamalari

100




Akdeniz iletisim | 2024 (45) | 91-121

Ana kutlesini internet kullanicilarinin olusturdugu bu arastirmanin veri toplama siirecinde
“cevrim i¢i anket teknigi” uygulanmistir. Calisma kapsaminda, Olgeklerin glvenilirligini
degerlendirmek igin "Gdvenilirlik Analizi", yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla ise
"Aciklayici Faktdr Analizi" uygulanmistir. Ayrica, “AMOS Programi” aracihgiyla "Dogrulayici
Faktér Analizi (DFA)" yapilmistir. Verilerin normal dagilima uygun olmasi durumunda, iki farkh
grup arasindaki nicel verilerin karsilagtiriilmasi amaciyla “Bagimsiz T-Testi” kullanilmistir. Cok
sayidaki bagimsiz gruplar karsilastirmak icin ise “Tek Yénli Varyans Analizi (ANOVA)”
yonteminden vyararlanilmistir.  Veri setindeki sayisal degiskenler arasindaki iligkiyi
degerlendirmek amaciyla “Pearson Korelasyon Analizi” gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda “Kisisel Faktérler”, “Toplumsal Faktérler” ve “Ekonomik Faktérler”
olmak iizere (¢ alt boyuttan olusan “Reklama Yénelik Tutum Olcedi” ve “Satin Alma Niyeti
Ol¢gedi”nden yararlanilmistir. Calismada yararlanilan “Reklama Yénelik Tutum Olgedi”, Bauner
ve Greyser (1968) ile Pollay ve Mittal'in (1993) c¢alismalarina dayanmaktadir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lcek ifadeleri, Ugar (2013), Akyiz (2010) ve Aksoy ve Gir (2018)
tarafindan gergeklestirilen galismalarda alaninda uzman akademisyenler tarafindan Tirkge’ye
cevrilmistir. Bu baglamda, 6lcegin Turkce literatlirde uygulamasi bulundugundan 6lgek
ifadelerinin uyarlanmasinda ilgili calismadan faydalaniimistir. Calisma kapsaminda kullanilan
bir diger olgek Puntoni ve digerlerinin (2014, ss. 75-77) ortaya attigi ve dort ifade iceren “Satin
Alma Niyeti Olgedi”dir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgek ifadelerinin toplumsal
degiskenler agisindan glvenilirligi Arici (2019) tarafindan gergeklestirilmis ve bu baglamda
Olgege dair Tlrkge glvenilirlik calismasi temel alinarak saglanmistir.

Yapilan arastirmada yikici reklamlarin tiketim karsiti gruplar veya bireysel olarak kisiler
tarafindan temel bilgisayar programlari veya cesitli akilli cep telefonu uygulamalari ile
Uretilmesi ve sosyal medya platformlari araciligiyla yayilmasi nedeniyle, anket katilimcilarinin
internet kullanicilarindan olusmasi gerektigi anlasiimistir. Tiirkiye istatistik Kurumu (TUIK,
2022) tarafindan hazirlanan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi”
raporunda yer alan verilere gore; Turkiye’deki internet kullanicilarinin %95,5’inin “16-24 yas”,
%96,5’inin “25-34 yas” ve %92,6'sinin “35-44 yas” araliginda oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, arastirmada anket katilimcilari satin alma kararini kendi verebilen 18-44 yas grubu
olarak belirlenmistir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle yapilan calismada ankete katilan kisiler,
“kolayda o6rnekleme” yoéntemi kullanilarak segilmistir (Kurtulus, 2010, s. 63). Orneklem
blydklGgu ise “1.000.000” kisilik bir grup icin “384 kisi” olarak belirtildiginden (Krejcie &
Morgan, 1970, s. 608) Google Formlar gevrim igi anket yontemi uygulamasi araciligiyla
15.02.2023 ile 20.09.2023 tarihleri arahginda, 441 katilimcidan veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Arastirmada yer alan cevrim ici anket formu bilgilendirme metni haricinde
“bes béliim”den olusmaktadir. Formun ilk boliminde, anket katilimcilarinin herhangi bir
markaya yonelik yikici reklam olusturmak gibi eylemlerinin olup olmadigini ortaya koyabilmek
icin bazi sorular yer almaktadir. ikinci bélimde, madun kavraminin tanimi, yikici reklam
kavraminin tanimi ve tanimin daha iyi anlasilabilmesi icin yikici reklam o6rnekleri yer
almaktadir. Bu kapsamda gosterilen 6rnekler cocuk is¢i calistirmasi ile glindeme gelen “Nike”
(Klein, 2021, s. 490), “Apple” (Cergi, 2021, s. 18) ve “PlayStation” (Lonergan, 2011) markalarina
yonelik gerceklestirilen yikici reklam ¢alismalari arasindan secilmistir. Katilimcilar Gglinci ve
dordinci bolimde 5’li Likert tipi 6lcek ifadelerini puanlamis, son bolimde ise demografik
bilgilerini belirtmislerdir. Calisma kapsamindaki veriler, “SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 Programi”
araciliglyla incelenmistir. Glvenilirlik adina yapilan incelemelerde Cronbach Alfa Katsayisi
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v ey

degerinin “Reklama Yénelik Tutum Olcedi”nin tamami icin 0,923 ve “Satin Alma Niyeti
Olgedi”nin. tamami icin 0,857 oldugu ve bu dogrultuda dlcek giivenilirliginin yiksek oldugu
saptanmistir (Tavakol & Dennick, 2011, s. 54).

3. Bulgular

Bu galismada, nicel arastirma yontemi kullanilarak elde edilen bulgular ve degerlendirmeler,
konuyla ilgili iliskisel analizlere tabi tutularak incelenmistir.

3.1. Tanimlayici Bulgular

Arastirmanin dogru ve glvenilir sonuglar Uretmesi igin katilimcilarin  demografik
ozelliklerindeki cesitlilik 6nemlidir. Bu oOzelliklere ait veriler Tablo 1'de sunulmustur. Bu
baglamda 441 anket katilimcisinin cinsiyet ile ilgili dagilimina bakildiginda, katilimcilarin
%47,2'sinin “erkek” ve %52,8'inin “kadin” oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yas ile ilgili
dagilimi incelendiginde %14,5’inin “18-23 yas” arasi, %34,7’sinin “24-30 yas” arasi,
%32,9’unun “31-37 yas” arasi, %17,9’unun “38-44 yas” arasi oldugu gozlemlenmektedir.
Katiimcilarin -~ egitim  durumu ile ilgili ~ dagihmi  incelendiginde  %5,7’sinin
“ilkégretim/ortadégretim”, %13,6’sinin “6n lisans”, %49,2'sinin “lisans”, %18,8’inin “yiiksek
lisans”, %12,7’sinin “doktora” cevabini verdigi saptanmigtir. Katilimcilarin medeni durum
dagilimina bakildiginda, %47,6'sinin “evli” ve %52,4'linlin “bekar” oldugu gézlemlenmektedir.
Gahsma durumuyla ilgili olarak katimcilarin dagilimina bakildiginda, katimcilarin %71'inin
"evet" ve %29'unun "hayir" cevabini verdigi saptanmistir. Katilimcilarin toplam aylik gelirlerine
gore dagilimlari incelendiginde ise katilimcilarin %15,2’sinin “aylik geliri olmadigi”, %9,3’Gnin
“8.500 TL'den az”, %4,5'inin “8.500 TL ile 11.999 TL” arasi, %6,3’linln “12.000 TL ile 14.999
TL” arasi, %11,3’Unln “15.000 TL ile 19.999 TL” arasi, %30,4’Gnlin “20.000 TL ile 30.000 TL”
arasi ve %22,9’unun “30.000 TL'den fazla” oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n (Frekans) % (Yiizde)
Cinsiyet
Erkek 208 47.2
Kadin 233 52.8
Yas
18-23 yag arasi 64 14.5
24-30 yas arasl 153 34.7
31-37 yas arasl 145 329
38-44 yas arasi 79 17.9
Egitim Durumu
ilkégretim / Ortadgretim 25 5.7
On lisans 60 13.6
Lisans 217 49.2
Yiksek lisans 83 18.8
Doktora 56 12.7
Medeni Durum
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Evli 210 47.6

Bekar 231 52.4

Calisma Durumu

Evet 313 71.0

Hayir 128 29.0

Gelir Durumu

Yok 67 15.2
8.500 TL'den az 41 9.3
8.500 TLile 11.999 TL arasi 20 4.5
12.000 TLile 14.999 TL arasi 28 6.3
15.000 TLile 19.999 TL arasi 50 11.3
20.000 TL ile 30.000 TL arasi 134 30.4
30.000 TL'den fazla 101 22.9
Toplam 441 100.0

Arastirmada kullanilan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri Tablo 2’de verilmistir. Kisisel
faktorler boyutu ortalamasinin 3.17+0,80, toplumsal faktorler boyutu ortalamasinin
2,70+0,79, ekonomik faktorler boyutu ortalamasinin 2,77+0,75, reklama yonelik tutum olcegi
ortalamasinin 2.95+0,61 ve satin alma niyeti Olcegi ortalamasinin 3.22+0,86 oldugu
belirlenmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Olgek ve Boyutlari Min Maks Ortalama Std Sapma
Kisisel Faktorler Boyutu 1.14 5.00 3.17 0.80
Toplumsal Faktérler Boyutu 1.00 5.00 2.70 0.79
Ekonomik Faktorler Boyutu 1.00 5.00 2.77 0.75
Reklama Yénelik Tutum Olgegi 1.14 5.00 2.95 0.61
Satin Alma Niyeti Olgegi 1.00 5.00 3.22 0.86

3.2. Gikarimsal Bulgular

Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum ile tlketicilerin demografik
durumlari arasinda farklilik olup olmadigini saptamak icin “Reklama Yénelik Tutum Olgcedi”nin
alt boyutlarinin puanlar c¢esitli degiskenlerle karsilastirilmis ve alt boyutlarin genel
ortalamasini ifade eden “Reklama Yénelik Tutum Olcedi” puanlarina goére hipotezler

degerlendirilmistir.
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Tablo 2: Reklama Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére

Karsilastiriimasi

Kisisel Faktorler

Toplumsal Faktorler

Ekonomik Faktorler

Reklama Yonelik

Boyutu Boyutu Boyutu Tutum Olgegi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Cinsiyet
Erkek 2.9240.77 2.64+0.77 2.68+0.71 2.80+0.61
Kadin 3.3810.76 2.74+0.80 2.85+0.76 3.08+£0.57
Test degeri -6.173%* -1.372%* -2.419%* -4.952%*
p 0.000* 0.171 0.016* 0.000*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetleri ile reklama yonelik tutum o&lgeginin alt boyutlan
arasinda herhangi bir fark olup olmadigl, Tablo 3'te sunulan verilere gore incelenmistir.
Katihmcilarin cinsiyetlerine gore “Kisisel Faktérler” alt boyutu, “Ekonomik Faktérler” alt boyutu
ve “Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur (p<0.05). Bu baglamda, kadin katihimcilarin “Kisisel Faktérler” alt boyutu,
“Ekonomik Faktorler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlarinin, erkek
katihmcilara kiyasla daha fazla oldugu saptanmistir Katiimcilarin cinsiyetlerine gore
“Toplumsal Faktérler” alt boyutu puanlari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
gozlemlenmemistir (p>0,05). Bu baglamda, Hla; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici
reklamlara yénelik tutum cinsiyete gére farkhlik gostermektedir” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 4: Reklama Yonelik Tutum Olcegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Yaslarina Gére Karsilastiriimasi

Kisisel Faktorler Toplumsal Ekonomik Reklama Yﬁnelik
Boyutu Faktorler Boyutu Faktorler Boyutu Tutum Olgegi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Yas
18-23 yas arasi (1) 2.80+0.83 2.50+0.68 2.59+0.63 2.68+0.61
24-30 yas arasi (2) 3.15+0.81 2.80+0.77 2.78+0.79 2.97+0.66
31-37 yas arasi (2) 3.22+0.74 2.68+0.84 2.78+0.70 2.97+0.55
38-44 yas arasi (4) 3.37+0.77 2.680.78 2.86+0.79 3.05+0.55
Test degeri 6.436%** 2.245%** 1.571%** 5.107***
p 0.000* 0.082 0.196 0.002*
Bonferroni 2>1, 3>1, 4>1 2>1, 3>1, 4>1

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Ankete katilanlarin yaslarina gére “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik Tutum
Olgedi” puanlari arasinda anlamli bir istatistiksel farklihk gozlemlenmektedir (p<0.05).
Farklilasan gruplari tespit etmek icin “Bonferroni” diizeltmesi kullaniimistir. Yasi 24-30, 31-37
ve 38-44 araligindaki kisilerin “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik Tutum Olgedi”
puanlarinin, 18-23 yas araligindakilere oranla daha yliksek oldugu saptanmistir. Kisilerin
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yaslarina gore “Toplumsal Faktérler” alt boyutu ve “Ekonomik Faktérler” alt boyutu puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark belirlenmemistir (p>0,05). Bu kapsamda, H1b;
“Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutum yasa gére farklilik
gostermektedir” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 5: Reklama Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére
Karsilastiriimasi

Kisisel Toplumsal Ekonomik Reklama Yénelik
Faktorler Faktorler Boyutu Faktorler Tutum Olgegi

Boyutu Boyutu

Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Egitim Durumu
ilkdgretim / Ortadgretim 3.22+0.76 3.04+0.91 2.90+0.85 3.07£0.51
On lisans 3.05£0.70 2.9340.81 2.86+0.73 2.99+0.65
Lisans 3.05+0.77 2.731£0.70 2.7840.67 2.90£0.59
Yuksek lisans 3.2610.85 2.65+0.82 2.67+0.81 2.96+0.64
Doktora 3.57+0.80 2.24+0.78 2.69+0.87 3.01+0.60
Test degeri 5.637*** 7.723*** 1.010%** 0.803***
p 0.000* 0.000* 0.402 0.524
Bonferroni 5>2,5>3 1>5, 2>5, 3>5,

4>5

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Egitim seviyelerine bagl olarak katilimcilarin “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve “Toplumsal
Faktérler” alt boyutu puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik gosterdigi
belirlenmistir (p<0.05). Bonferroni uygulamasi sonucuna gore doktora yapan katihmcilarin
“Kisisel Faktorler” alt boyutu puanlarinin, 6n lisans ve lisansta olanlara oranla daha yilksek
oldugu goriilmektedir. ilkdgretim/ortadgretim, 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans derecesine
sahip katilimcilarin “Toplumsal Faktérler” alt boyutu puanlarinin ise doktora derecesine sahip
katihmcilara kiyasla daha vyiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlarina gore
katilimcilarin “Ekonomik Faktérler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik saptanmamistir (p>0,05). Bu baglamda, Hic;
“Madun temsiliyetinin kullanildidi yikici reklamlara yénelik tutum egitim durumuna goére
farklihk géstermektedir” hipotezi yanhslanmistir.

Tablo 6: Reklama Yénelik Tutum Olcegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére
Karsilastiriimasi

Kisisel Faktorler Toplumsal Ekonomik Reklama Yonelik
Boyutu Faktérler Boyutu Faktérler Boyutu Tutum Olgegi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Medeni Durum

Evli 3.2310.77 2.80+0.82 2.8310.76 3.02+0.59
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Bekar 3.10+0.82 2.60+0.75 2.71+0.72 2.88+0.61
Test degeri 1.671** 2.707** 1.741** 2.438**
p 0.096 0.007* 0.082 0.015*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlii varyans analizi

Medeni durumlari kapsaminda ankete katilanlarin “Toplumsal Faktérler” alt boyutu ve
“Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma
gozlemlenmistir (p<0.05). Evli katilimcilarin “Toplumsal Faktérler” alt boyutu ve “Reklama
Yénelik Tutum Olgedi” puanlarinin, bekarlara kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmistir. Medeni
durumlarina gore ankete katilanlarin “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve “Ekonomik Faktérler” alt
boyutu puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma goézlemlenmemistir
(p>0,05). Bu dogrultuda, H1d; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik
tutum medeni durumuna gére farkhlik gostermektedir” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 7: Reklama Yénelik Tutum Olgegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Calisma Durumlarina Gére

Karsilastiriimasi

Kisisel Faktorler Toplumsal Ekonomik Faktorler Reklama Yonelik
Boyutu Faktorler Boyutu Boyutu Tutum Olgegi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Calisma Durumu
Evet 3.26%0.75 2.74+0.82 2.81+0.75 3.01+0.58
Hayir 2.93+0.87 2.59+0.70 2.67£0.72 2.78+0.63
Test degeri 3.946** 1.734%** 1.835%** 3.641%*
p 0.000* 0.084 0.067 0.000*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Gahsma durumlari baglaminda ankete katilan kisilerin “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve
“Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma
gozlemlenmistir (p<0.05). Calisan kisilerin “Kisisel Faktérler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik
Tutum Olcedi” puanlarinin, calismayanlara kiyasla daha yiiksek oldugu gdzlemlenmistir.
Gahsma durumlarina gore kisilerin “Toplumsal Faktérler” alt boyutu ve “Ekonomik Faktérler”
alt boyutu puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkllik belirlenmemistir (p>0,05).
Bu dogrultuda, Hle; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutum ¢alisma
durumuna gére farklihk géstermektedir” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 8: Reklama Ydnelik Tutum Olcegi ve Alt Boyut Puanlarinin Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore
Karsilastirilmasi

Kisisel Toplumsal Ekonomik Reklama Y&nelik
Faktorler Boyutu F;I:’t;rtlsr F;I;;c:‘rtlsr Tutum Olcegi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Gelir Durumu
Yok 2.44+0.58 2.48+0.58 2.41+0.58 2.4610.53
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8.500 TL'den az 3.47+0.86 2.59+0.71 2.86+0.67 3.08+0.57
8.500 TLile11.999 TL arasi 3.72+0.66 2.61+0.74 2.92+0.51 3.22+0.33
12.000 TLile 14.999 TL arasi 3.260.59 2.83x0.76 2.88+0.77 3.05+0.45
15.000 TLile 19.999 TL arasi 3.4410.83 2.57+1.01 2.74+0.83 3.03+0.56
20.000 TL ile 30.000 TL arasi 3.1610.71 2.87+0.73 2.860.72 3.01+0.60
30.000 TL'den fazla 3.25+0.79 2.69+0.87 2.79+0.82 2.99+0.62
Test degeri 15.298*** 2.437*** 3.357*** 9.893***
p 0.000* 0.025* 0.003* 0.000*
Bonferroni 2>1,3>1,4>1,5>1, 4>1, 6>1 2>1,6>1,7>1 2>1, 3>1, 4>1,
6>1, 7>1, 3>6 5>1, 6>1, 7>1

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Gelir durumlarina gore anket katilimcilarinin “Kisisel Faktérler” alt boyutu, “Toplumsal
Faktérler” alt boyutu, “Ekonomik Faktérler” alt boyutu ve “Reklama Yénelik Tutum Olcedi”
boyutu puanlari arasinda anlamh bir istatistiksel farklilik oldugu bulunmustur (p<0.05). Ayhk
geliri 8.500 TL'den az, 8.500 TL ile 11.999 TL arasi, 12.000 TL ile 14.999 TL arasi, 15.000 TL ile
19.999 TL arasi, 20.000 TL ile 30.000 TL arasi ve 30.000 TL'den fazla olan katilimcilarin “Kisisel
Faktérler” boyutu puanlarinin, aylik geliri olmayanlara kiyasla daha vyiksek oldugu
gozlemlenmistir. Bu baglamda aylik geliri 8.500 TL ile 11.999 TL arasi olan katilimcilarin
“Toplumsal Faktérler” boyutu puanlarinin, ayhk geliri 20.000 TL ile 30.000 TL aras! olanlara
kiyasla daha ylksek oldugu belirlenmistir. Aylik geliri 12.000 TL ile 14.999 TL arasi ve 20.000
TLile 30.000 TL arasi olan katilimcilarin “Toplumsal Faktérler” boyutu puanlarinin, aylik geliri
olmayanlara kiyasla daha yiksek oldugu tespit edilmistir. Ayhk geliri 8.500 TL'den az, 20.000
TL ile 30.000 TL arasi ve 30.000 TL'den fazla olan katilimcilarin “Ekonomik Faktérler” boyutu
puanlarinin, aylik geliri olmayanlara kiyasla daha yiiksek bulundugu goézlemlenmistir. Ayhk
geliri 8.500 TL'den az, 8.500 TL ile 11.999 TL arasi, 12.000 TL ile 14.999 TL arasi, 15.000 TL ile
19.999 TL arasi, 20.000 TL ile 30.000 TL arasi ve 30.000 TL'den fazla olan katilimcilarin
“Reklama Yénelik Tutum Olgedi” puanlarinin, aylik geliri olmayan katilimcilara gére daha fazla
oldugu saptanmistir. Bu veriler 1siginda, HI1f; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici
reklamlara yénelik tutum gelir durumuna gére farklihk gdéstermektedir.” hipotezi
dogrulanmistir. Elde edilen veriler baglaminda, arastirma modeline uygun olarak H1 ana
hipotezinin kismi olarak dogrulandigi gorilmektedir. H1a, H1b, H1d, Hle, H1f hipotezleri
dogrulanirken, H1c hipotezi yanhslanmistir.

Tablo 9: Satin Alma Niyeti Olcegi Puanlarinin Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Karsilastiriimasi

Satin Alma Niyeti Ol¢egi
Ort+SS
Cinsiyet
Erkek 2.98+0.78
Kadin 3.42+0.87
Test degeri -5.487**
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p 0.000*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gore satin alma niyeti Olcegi puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlasma gosterdigi saptanmistir (p<0.05). Kadin katihmcilarin
“Satin Alma Niyeti Olcegi” puanlarinin, erkek katiimcilardan daha yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, H2a; “Satin alma niyeti cinsiyete gére farklilik
gOstermektedir.” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 10: Satin Alma Niyeti Olgegi Puanlarinin Katiimcilarin Yaslarina Gére Karsilastiriimasi

Satin Alma Niyeti Olgegi
Ort+SS
Yas
18-23 yas arasi (1) 2.75+0.85
24-30 yas arasl (2) 2.75+0.85
31-37 yas arasi (2) 3.29+0.79
38-44 yas arasi (4) 3.34+0.91
Test degeri 7.804%**
p 0.000*
Bonferroni 2>1,3>1, 4>1

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Yaslarina gére anket katimcilarinin “Satin Alma Niyeti Olgedi” puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilasma goézlemlenmistir (p<0.05). Yasi 24-30, 31-37 ve 38-44 arasli olan
katihmcilarin satin alma niyeti 6lgegi puanlarinin, yasi 18-23 arasi olanlara kiyasla daha yliksek
oldugu saptanmistir. Bu baglamda, H2b; “Satin alma niyeti yasa gére farkhlik géstermektedir”
hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 11: Satin Alma Niyeti Olgegi Puanlarinin Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Karsilastiriimasi

Satin Alma Niyeti Olgegi

OrtxSS
Egitim Durumu
ilkégretim / Ortadgretim 3.33+0.72
On lisans 3.2810.77
Lisans 3.06%0.83
Yuksek lisans 3.33+0.91
Doktora 3.50+0.95
Test degeri 3.813***
p 0.005*
Bonferroni 5>3
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*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Egitim durumlarina bagl olarak katilimcilarin “Satin Alma Niyeti Ol¢edi” puanlar istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir (p<0.05). Doktora yapan kisilerin “Satin Alma Niyeti
Olgedi” puanlarinin, egitim durumu lisans olanlara kiyasla daha yiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, H2c; “Satin alma niyeti egitim durumuna gére farkllik
gostermektedir” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 12: Satin Alma Niyeti Olgegi Puanlarinin Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Karsilastirilmasi

Satin Alma Niyeti Olcegi
Ort+SS
Medeni Durum
Evli 3.3410.80
Bekar 3.10+£0.89
Test degeri 2.963%*
D 0.003*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Medeni durumlari kapsaminda ankete katilan kisilerin “Satin Alma Niyeti Olgcedi” puanlari
arasinda anlaml bir istatistiksel farklilasma belirlenmistir (p<0.05). Evli olan kisilerin “Satin
Alma Niyeti Olgedi” puanlarinin, bekar olanlara kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu
baglamda, H2d; “Satin alma niyeti medeni durumuna gére farklilik géstermektedir” hipotezi
dogrulanmistir.

Tablo 13: Satin Alma Niyeti Olgegi Puanlarinin Katilimcilarin Calisma Durumlarina Gére Karsilastiriimasi

Satin Alma Niyeti Ol¢egi
Ort+SS
Calisma Durumu
Evet 3.31+0.83
Hayir 2.97+0.87
Test degeri 3.801%**
p 0.000*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Ankete katilan kisilerin calisma durumlarina gére “Satin Alma Niyeti Ol¢edi” puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma goézlemlenmistir (p<0.05). Calisan kisilerin “Satin
Alma Niyeti Olcedi” puanlarinin, calismayanlara kiyasla daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu
baglamda, H2e; “Satin alma niyeti ¢alisma durumuna gére farkhlik géstermektedir” hipotezi
dogrulanmistir.

Tablo 14: Satin Alma Niyeti Olgegi Puanlarinin Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Karsilastiriimasi

Satin Alma Niyeti Olcegi

Ort+SS

Gelir Durumu
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Yok 2.60£0.66

8.500 TL'den az 3.21+0.95

8.500 TLile 11.999 TL arasi 3.50£0.81

12.000 TLile 14.999 TL arasi 3.41+0.75

15.000 TLile 19.999 TL arasi 3.42+0.97

20.000 TL ile 30.000 TL arasiI 3.29+0.74

30.000 TL'den fazla 3.30£0.89

Test degeri 7.686%**

p 0.000*
Bonferroni 2>1,3>1,4>1, 5>1, 6>1, 7>1

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Gelir durumlari baglaminda ankete katilan kisilerin “Satin Alma Niyeti Olgedi” puanlari
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkhlagsmaktadir (p<0.05). Yapilan Bonferroni
uygulanmasi sonucunda, aylik geliri 8.500 TL'den az, 8.500 TL ile 11.999 TL arasli, 12.000 TL ile
14.999 TL arasi, 15.000 TL ile 19.999 TL arasi, 20.000 TL ile 30.000 TL arasi ve 30.000 TL'den
fazla olan katilimcilarin “Satin Alma Niyeti Olcedi” puanlarinin, aylik geliri olmayan katilimcilara
gore daha fazla oldugu saptanmistir. Bu baglamda, H2f; “Satin alma niyeti gelir durumuna gére
farklihk géstermektedir” hipotezi dogrulanmistir. Elde edilen veriler sonucunda; H2; “Satin
alma niyeti demografik ézelliklere goére farklilik géstermektedir” ana hipotezi dogrulanmistir.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi ve alt boyutlari olan “Kisisel Faktérler, Toplumsal Faktérler,
Ekonomik Faktérler” ile Satin Alma Niyeti Olcegi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin
saptanmasi icin “Pearson Korelasyon Testi” uygulanmis ve Tablo 15’te gdsterilmistir.

Tablo 15: Degiskenler Arasindaki iliski

Olgek ve Boyutlari Satin Alma Niyeti Olcegi
r p
Kisisel Faktorler Boyutu 0.480 0.000*
Toplumsal Faktorler Boyutu 0.198 0.000*
Ekonomik Faktérler Boyutu 0.241 0.000*
Reklama Yénelik Tutum Olgegi 0.448 0.000*
*p<0.05

Tablo 15’e gore, satin alma niyeti ile kisisel faktérler boyutu arasinda (r=0.480, p<0.05),
toplumsal faktorler boyutu arasinda (r=0.198, p<0.05), ekonomik faktorler boyutu arasinda
(r=0.241, p<0.05) ve reklama yonelik tutum o6lgegi arasinda (r=0.448, p<0.05) “istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yénlii” bir iliski oldugu gézlemlenmistir.

Reklama Yénelik Tutum Olgegi’nin alt boyutlari olan “Kisisel Faktérler, Toplumsal Faktérler,
Ekonomik Faktérler” boyutlarinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Reklama Yénelik Tutum Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tahmin Standart Hata t p Durum
(B)

110




Akdeniz iletisim | 2024 (45) | 91-121

Kisisel Faktorler = Satin 0.793 0.099 7.236 rkx Kabul
Alma Niyeti

Toplumsal Faktorler > 0.286 0.049 4,937 roEx Kabul
Satin Alma Niyeti

Ekonomik Faktorler - -0.450 0.119 -4.095 *Ek Kabul
Satin Alma Niyeti

Reklama Yonelik Tutum boyutlarinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisini gdsteren Tablo
16’daki veriler incelendiginde, kisisel faktorlerin (=0.793, p<0.05) ve toplumsal faktorlerin
(B=286, p<0.05) satin alma niyeti lzerinde “istatistiksel olarak anlamli pozitif yénli” ve
ekonomik faktorlerin (B=-0.450, p<0.05) satin alma niyeti Gzerinde “istatistiksel olarak anlamli
negatif yénli” bir etki yarattigi gdzlemlenmektedir.

Tablo 17: Regresyon Analizine Ait Sonuglar

Model | Bagimh Bagimsiz B Standart | Beta t p F p R? Durbin
Degiskenler | Degisken Hata Watson
(ler)
1 Satin Alma | Sabit 1.352 0.182 - 7.442 | 0.000* | 110.133 | 0.000* | 0.201 | 1.868
Niyeti
Reklama 0.633 0.060 0.448 | 10.494 | 0.000*
Yonelik
Tutum
2 Satin Alma | Sabit 1.271 0.178 - 7.157 | 0.000* | 58.814 | 0.000* | 0.281 | 1.926
Niyeti
Kisisel 0.664 0.059 0.620 | 11.191 | 0.000*
Faktorler
Toplumsal | 0.229 0.047 0.210 | 4.850 | 0.000*
Faktorler
Ekonomik - 0.067 - -4.163 | 0.000*
Faktorler | 0.279 0.242

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen Regresyon analizine ait sonuglar Tablo 17’de
verilmistir. Elde edilen verilere gore kurulan modellerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gozlemlenmistir (p<0.05). Reklama yoénelik tutumun (B=0.633, p<0.05) satin alma niyeti
Uzerinde “istatistiksel olarak anlamli pozitif yénli” bir etki yarattigi belirlenmistir. Kisisel
faktorlerin (B=0.664, p<0.05) ve toplumsal faktorlerin (=229, p<0.05) satin alma niyeti
Uzerinde “istatistiksel olarak anlamli pozitif yénli” ve ekonomik faktorlerin (=-0.279, p<0.05)
satin alma niyeti Gzerinde “istatistiksel olarak anlamli negatif yénlii” bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu veriler 1siginda, H3a; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik
tutumun kisisel faktérler boyutunun satin alma niyeti lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir”; H3b; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutumun
toplumsal faktérler boyutunun satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir” ve H3c; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik tutumun ekonomik
faktérler boyutunun satin alma niyeti (zerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”
hipotezleri dogrulanmistir. Bu baglamda H3; “Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici
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reklamlara yénelik tutumun satin alma niyeti (zerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir” ana hipotezi dogrulanmistir.

Sonug ve Tartisma

Kultir bozumu hareketi baglaminda gergeklestirilen yikici reklamlar, markalar tarafindan
hazirlanan reklamlarda yer alan 6gelerin lzerinde degisiklikler yapilarak sosyal mesajlarla
birlestirilmesini veya bozulmasini ifade etmektedir. Bu reklamlardaki amag; reklam
mesajlarina yliklenen anlamlari yikarak tiketim toplumunu dénistirmek ve tiketicilerin bu
mesajlara elestirel bir bakis acisiyla yaklagsmasini saglamaktadir. Yikici reklamlar geleneksel
reklamcilik anlatilarina meydan okumayi ve madunlarin temsili yoluyla toplumsal farkindahgi
ve degisimi tesvik etmeyi amacglamaktadir. Diger bir deyisle, kokleri postkolonyal teoriye
dayanan madun temsiliyeti egemen anlatilara meydan okuyarak marjinallestirilmis ve ezilen
gruplarin seslerini yikseltmeyi amaglamaktadir. Ana akim reklam mesajlarinin altist edilmesi
ve degistiriimesini iceren yikici reklamcilik baglaminda madun temsiliyeti tiketici algilarinin
yeniden sekillendirilmesinde ve sosyal degisimin tesvik edilmesinde o6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica yikici reklamlarda madunlarin temsiliyeti, tliketici davranisini ve satin
alma niyetini etkileme potansiyeline sahiptir. Madun bireylerin ve yasadiklari deneyimlerin
reklam kampanyalarinda tasvir edilmesi empati uyandirabilmekte veya tiiketicileri satin alma
kararlari tGzerinde elestirel bir sekilde diisiinmeye sevk edebilmektedir. Madun temsiliyetini
iceren yikicl reklamlar, medya diinyasinda temsil, gesitlilik ve esitlikle ilgili daha genis ¢apl
tartismalara katkida bulunabilmektedir.

Yukaridaki bilgiler 1siginda ¢alismada, madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara
yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda
katihmcilarini satin alma kararini kendi verebilen 18-44 yas grubunun olusturdugu 441 kisiye
Google Formlar araciligiyla gevrim igi anket uygulanmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda, katilimcilarin demografik 6zelliklerinden
cinsiyet, yas, medeni durum, calisma durumu ve gelir durumu degiskenlerinin madun
temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumlarina yansimasina dair anlaml bir
farkhligin oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda, kadinlarin, 24-44 yas araginda olanlarin,
evlilerin, ¢alisanlarin ve herhangi bir geliri olan kisilerin toplumsal meselelere daha duyarh
oldugu gozlemlenmistir. Bu bulgular, literatlirde tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin
reklama yonelik tutumlarini etkiledigini gosteren diger galismalarla (Arslan & Dursun, 2017;
Benli vd., 2017; Tosun & Ulker, 2016) uyum gdstermektedir.

Arastirma sonucunda, katihmcilarin demografik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasinda anlaml
bir farkhilasma oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, kadinlarin madun temsiliyetinin kullanildigi
yikici reklamlardaki hedef alinan markalarin Griinlerini satin alma niyetlerini erkeklere oranla
daha fazla etkiledigi gériilmektedir. Ozellikle 24-44 yas araginda olanlarin, evlilerin, egitim
seviyesi daha ylksek olanlarin, calisanlarin ve herhangi bir geliri olan kisilerin toplumda sesleri
duyulmayan marjinallestiriimis kesimlere daha duyarl olduklari séylenebilmektedir.
Demografik 6zelliklerin tlketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi bulgusu, literatlrdeki
diger calismalarla uyumlu bir sekilde desteklenmektedir (Arici, 2019; Dilek & Cati, 2023; Eyel
& Sen, 2020). Ancak egitim, gelir durumu (Arici, 2019) ve cinsiyetin (Dilek & Cati, 2023)
tiketicilerin satin alma niyeti lzerinde bir etkisi olmadigl sonucuna ulasan arastirmalarin
aksine elde edilen bulgular bu ti¢ degiskenin satin alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkisi oldugu
yonindedir. Bu baglamda, toplumsal meselelerle ilgili olan bir reklamin, diger reklamlara
oranla daha fazla tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi sdylenebilmektedir. Ozellikle,
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egitim seviyeleri ve gelir seviyeleri arttik¢a, bireylerin toplumsal meselelere duyarhliklarinin
arttigi ve bu duyarhihigin davranislarina yansiyabilecegi dislinilebilmektedir. Bu nedenle,
reklam stratejilerinin belirlenmesinde ve tiketicilerin satin alma niyetlerini etkileme
sirecinde, toplumsal meselelere duyarliligin 6nemi géz dniinde bulundurulmalidir.

Regresyon analizi sonucu elde edilen bulgular, madun temsiliyetinin kullanildigi yikici
reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin olduguna isaret
etmektedir. Bu baglamda, kisilerin madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yénelik
tutumlari dogrultusunda satin alma niyetlerinin etkilendigi sdylenebilmektedir. Bu bulgu,
literatlirdeki diger calismalarla (Aksoy & Gir, 2018; Barraza vd., 2016; Gallego, 2023; Kocer &
Ozmerdivanli, 2019; Mehta, 2000) uyum gostermektedir.

Literatlirde reklamlardaki kolonyal ve postkolonyal unsurlarin incelendigi cesitli ¢alismalar
(Ghandeharion & Badrlou, 2018; Sisli, 2020) olmasina ragmen, madun temsiliyetinin
kullanildigi yikici reklamlar Gzerine herhangi bir arastirmaya rastlanilmamis olmasi, yapilan
¢alismanin 6zglinligini gbéstermektedir. Yapilan c¢alismanin literatirdeki arastirmalardan
farkhlasan bir diger 6zelligi, tiketicilerin madun temsiliyetinin kullanildig1 yikici reklamlara
yonelik tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin demografik 6zellikler ile incelenmesidir.
Calismanin baska bir 6zglin tarafi ise, yikici reklam uygulamalarindan yalnizca madun
temsiliyetine odaklanmis olmasidir. Bu kapsamda 6zellikle markalara toplumsal meselelere
dikkat etmelerini saglamasi icin genel bir yikici reklam uygulamasinin satin alma niyeti
baglaminda irdelenmesinden ziyade madun temsiliyetine odaklanilmistir. Ayrica bu ¢alismanin
literatlirde yer alan yikici reklamlar Uzerine yapilan arastirmalardan farklilasan o6zelligi,
tiketicilerin madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumlari ile satin alma
niyeti arasindaki iliskinin de belirlenmesidir. Bu arastirma kapsaminda madun temsiliyetinin
kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliskinin
ortaya cikmasi, calismanin literatiirdeki diger calismalardan ayrilmasini saglamaktadir. Bu
dogrultuda yapilan calisma, literatiirdeki yikici reklamlarin markaya yonelik tutum (izerinde
herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna varan Vanden Bergh ve digerlerinin (2011) yaptiklari
calismadan farklilik gdstermektedir. Yapilan g¢alisma, igerik analizi (Bakir & Celik, 2013; Tuna,
2013) ve gdstergebilimsel analiz ydntemlerinden (Demirel, 2022; Onal, 2005) farkl olarak nicel
arastirma yontemini benimsemistir. Bu da c¢alismanin diger c¢alismalardan ayrigtigini
gostermektedir. Tuketicilerin reklamlara yonelik tutumlari markaya yonelik tutumlarini ve
sonraki davranislarini etkileyebilmektir (Hoyer & Maclnnis, 2008, s. 142; Paul & Olson, 2009,
s. 421). Bu baglamda yapilan ¢alismada, yikici reklamlarin markaya yonelik tutumlar lizerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna varan Thompson ve digerleri (2006), Jean (2011) ve
Sabri ve Michel’in (2014) arastirmalariyla uyumlu bir sekilde benzer sonuglara varilmistir.
Ayrica tiketicilerin madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutumlariile satin
alma niyetleri arasinda anlamh bir iliskinin bulunmasi sonucu, ¢alismanin literatiirde yikici
reklamlar (zerine Barraza ve digerleri (2016) ve Gallego (2023) tarafindan vyapilan
arastirmalarin bulgulari ile benzer oldugunu gostermektedir. Bu calisma, Barraza ve digerleri
(2016) ve Gallego (2023) bulgulariyla uyumlu bir bicimde, madun temsiliyetinin kullanildig
yikici reklamlarin etik olmayan davranislar sergileyen markalara karsi tiiketicilerde bir tepki
olusturdugunu gostermektedir. Bu baglamda, sosyal farkindaligi artiran bu yikici reklamlarin,
tiketicilerin davranislarini etkileyen bir sosyal hareket oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmanin bulgulari genel olarak degerlendirildiginde, madun temsiliyetinin kullanildig
yikici reklamlarin, toplumda o6tekilestirilmis bireylere temsil alani yaratarak bu bireylerin
gorinarlGginG arttirdigl soylenebilir. Kiraz ve Kestel (2017, s. 157) yapmis olduklari calismaile
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Spivak'in (1988) "Madun konusabilir mi?" sorunsal Gzerinden bir degerlendirme yaparak yeni
medyanin. madunlara bir "séylem alani” yarattigi ve boylece onlarin "madun olmaktan
¢ikabilecekleri” sonucuna varmiglardir. Bu cerceveden hareketle, yikici reklamlarin da
madunlarin hem kendilerini fark etmelerine hem de toplumda fark edilmelerine olanak
sagladigi ve bu kisileri madunluktan cikarabilecegi soylenebilir. Yikici reklamlar, madunlarin
kendi adina konugsmalarina olanak saglamasa da konu hakkinda farkindalik yaratarak onlari
"oteki" olmaktan g¢ikarabilmektedir. Spivak'in (2017, s. 21) madunu "emir alan ve yurttaslik
yapilarina erisimi olmayan kisiler" olarak tanimlamasindan yola cikarak, bu yikici reklamlar
sayesinde farkindalik kazanilan madun gruplarin yurttaslik yapilarina erisimlerinin
saglanabilecegi sdylenebilir. Ornegin, cocuk iscilerin durumuna dikkat ceken yikici reklamlar
aracihgiyla, cocuk isci calistiran markalarin ifsa edilmesi ve bu konuda farkindalik
yaratilmasiyla, ¢ocuk iscilerin haklari icin ¢alismalar baslatilabilir veya markalar, musteri
kaybetmemek icin kendi Uretimlerinde ¢ocuk isciligini sonlandirabilirler.

Gergeklestirilen bu c¢alismanin sadece bir maduniyet hali olarak ¢ocuk is¢i gorsellerinin
kullanildigi yikici reklamlara odaklanmasi nedeniyle madun kadinlar, LGBTQAI+ (lezbiyen, gey,
biseksuel, transseksiel, queer, interseks, aseksiel ve diger farkli cinsel yonelimler ve cinsiyet
kimlikler) bireyler veya miiltecilerin temsil edildigi yikici reklam uygulamalarini karsilastirarak
incelememesi ¢alismanin kisitini géstermektedir. Calismanin bir diger kisiti ise ana kitlesini
sadece internet kullanicisi olan tiiketicilerin olusturmasi ve arastirma érnekleminin satin alma
kararini kendi verebilen 18-44 yas grubu olmasidir.

Madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin incelenmesine yonelik gerceklestirilen bu ¢alismanin, bu alanda gelecekte yapilacak
arastirmalar icin kuramsal bir temel olusturmayi ve markalarin madun temsiline yonelik
duyarhliklarinin artirilmasina katkida bulunabilecek i¢ goriler sunmayr amaglamaktadir.
Gelecekte yapilacak calismalarda, madun temsiliyetinin kullanildigi yikici reklamlardaki
duygusal bag olusturma kapasitesini ve tiketicilerin bu bagin marka sadakatine olan etkilerini
degerlendirmek amaciyla odak grup gorismeleri gerceklestirilebilir. Ayrica madun
temsiliyetinin kullanildigi yikici reklam kampanyalarinin televizyon, agik hava, sosyal medya
gibi farkli platformlarda nasil farklilastigina ve bu yikici reklamlarin marka imaji Gizerinde nasil
bir roltiniin olduguna yonelik nicel arastirmalar yapilabilir.

Agiklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu ¢alisma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’nun
05.06.2023 tarihli ve 2023-45 sayili onayi ile gerceklestirilmistir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yiiksekégretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
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Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Subvertings refer to the combination or distortion of elements in brand advertisements with
social messages by making changes to them. The objective of these advertisements is to
transform consumer society by challenging the meanings attributed to advertising messages
and enabling consumers to approach these messages from a critical point of view (Murphy,
2021; Sandlin & Milam, 2008). Subvertising aims to challenge traditional advertising narratives
and promote social awareness and change through the representation of subalterns.
Subaltern representation, which is rooted in postcolonial theory (Sahin, 2021), aims to amplify
the voices of marginalized and oppressed groups by challenging dominant narratives. In the
context of subvertising, subaltern representation plays a crucial role in reshaping consumer
perceptions and promoting social change. Moreover, subvertising has the potential to
influence consumer behaviour and purchase intention through its representation of
subalterns. From this point of view, the main purpose of this study is to examine the
relationship between attitudes towards subvertising using subaltern representation and
purchase intention.

Research Methodology

The main mass of this research, in which quantitative research method is adopted, consists of
internet users. In this context, the survey participants in the study were determined as the 18-
44 age group who can make their own purchasing decisions. Due to time and cost constraints,
convenience sampling was used to select respondents (Kurtulus, 2010). Data was collected
from 441 participants using the Google Forms online survey platform in a study that employed
an online survey technique.

Research Results

The study emphasises the relationship between attitudes towards subvertising using
subaltern representation and purchase intention. The research findings reveal that attitudes
towards subvertising using subaltern representation have a significant effect on purchase
intention.

Conclusion & Discussion

Based on the research findings, it is observed that there is a meaningful difference in how
participants' attitudes towards subvertising using subaltern representation are influenced by
their “demographic characteristics”, including “gender”, “age”, “marital status”,
“employment status”, and “income”. In this context, it was concluded that women evaluated
subvertising in which subaltern representation was used more positively than men.
Furthermore, it appears that participants aged 24-44 have a more positive attitude towards
subvertising that employs subaltern representation than those aged 18-23. The study found
that married participants hold a more positive view of these advertisements compared to
single participants. Furthermore, it appears that participants who are employed and have a
monthly income hold more positive attitudes towards subvertising that represents the
subaltern, compared to those who are unemployed and have no monthly income.

The research findings indicate a significant difference between the “demographic

VNS VA4

characteristics” of the participants, including “gender”, “age”, “educational status”, “marital

VAN (4

status”, “employment status”, and “income status”, and their purchase intention. It has been
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observed that in subvertising campaigns that employ subaltern representation, women have
a greater impact on the purchase intentions of the targeted brand's products than men. Upon
examination of the comparison between purchase intention and age variables, it was found
that participants aged 18-23 had lower purchase intention scale scores than those aged 24-
44. When comparing the purchase intentions of participants based on their level of education,
it is evident that those with a doctorate are more influenced than those with a bachelor's
degree. Based on another research finding, it has been observed that the purchase intentions
of married individuals are more affected than those who are single. After comparing the
purchase intention scores of participants based on their employment and income status, it
was concluded that those who were employed and had a monthly income had higher scores
than those who were unemployed and had no income.

Finally, based on the research findings, the regression analysis showed a significant cause-and-
effect relationship between the attitude towards subvertising using subaltern representation
and purchase intention. Attitude towards subvertising subaltern representation was found to
have a statistically significant positive effect on purchase intention.

This study seeks to establish a theoretical foundation for future research in the field of
subvertising and subaltern representation's role in purchase intention. It also aims to offer
insights that can help brands become more sensitive to subaltern representation.
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