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Oz

Giinimiizde diinya genelinde bir¢ok kiiresel ve yerel marka, pazarlama iletisimi uygulamalarinda
marka aktivizmine yer vermekte ve tiiketicileri toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde is birligine davet etmektedir.
Bu kapsamda markalar toplumsal cinsiyet esitligi sorununa vurgu yapmak i¢in kadinlart giiclendirmeyi
hedefleyen femvertising kampanyalari hazirlamaktadir. “Feminizm” ve “reklamcilik” kelimelerinin
birlesiminden olusan femvertising kavrami, kadinlar1 ve kiz ¢ocuklarinmi gii¢lendirmek i¢in kadinlara yonelik
yetenekleri, mesajlar1 ve goriintiileri kullanan bir reklam yaklasini olarak tammlanmaktadir. Ozellikle Dove’un
“Gergek Giizellik” kampanyasi basarili bir femvertising 6rnegi olarak bilinirlik kazanmis ve tiiketiciler
tarafindan olumlu tepkiler almistir. Femvertising’in tiiketiciler tizerindeki etkilerini arastiran birgok akademik
¢alisma bulunmasina ragmen 6zellikle benlik uyumu ve satin alma niyeti iligkisi agisindan femvertising’e
yonelik tiiketici tutumlarini inceleyen akademik arastirmalarin sinirli oldugu gériilmektedir. Bu dogrultuda
calismada “Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam filmi 6zelinde tiiketicilerin benlik uyumlari,
femvertising’e yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiler incelenmis ve benlik uyumunun
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde femvertising’e yonelik tutumun aracilik rolii arastirilmistir. Korelasyon
tirii iligkisel tarama modeli gergevesinde yapilan caligmada, ¢evrim i¢i soru formu araciligryla 400
katilimcidan veri toplanmis ve bu veriler IBM SPSS 30.0 ile Hayes Process Macro kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonuglarina gore benlik uyumu, femvertising’e yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli iligkiler bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin femvertising
kampanyalarinda sunulan mesajlar1 kendi benlikleriyle uyumlu bulmalarinin, reklama y6nelik olumlu bir tutum
gelistirmelerini sagladigi ve bu olumlu tutumlarin satin alma niyetini artirdig1 sonucuna ulasilmistir.
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THE MEDIATING ROLE OF ATTITUDES TOWARD FEMVERTISING IN THE EFFECT OF
SELF-CONGRUENCE ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTIONS

Abstract

Today, many global and local brands incorporate brand activism into their marketing communication
practices and invite consumers to collaborate in solving social issues. In this context, brands prepare
femvertising campaigns aimed at empowering women to emphasize the issue of gender equality. The term
femvertising, derived from the combination of feminism and advertising, is defined as an advertising approach
that uses women’s talents, messages, and images to empower women and girls. Notably, Dove’s “Real Beauty”
campaign has gained recognition as a successful example of femvertising and received positive reactions from
consumers. Although numerous academic studies have investigated the effects of femvertising on consumers,
research examining consumer attitudes toward femvertising in relation to self-congruence and purchase
intention is still limited. Accordingly, this study explores the relationships between consumers’ self-
congruence, attitudes toward femvertising, and purchase intention using the example of the “Elidor X Ebrar
Karakurt #DedimOlabilir” advertisement. Furthermore, it investigates the mediating role of attitudes toward
femvertising in the effect of self-congruence on purchase intention. The study, designed within the framework
of a correlational research model, collected data from 400 participants through an online questionnaire, which
was then analyzed using IBM SPSS 30.0 and Hayes Process Macro. The results revealed positive and
significant relationships between the variables of self-congruence, attitudes toward femvertising, and purchase
intention. Additionally, it was found that consumers who perceive the messages in femvertising campaigns as
congruent with their self-concept develop a positive attitude toward the advertisement, which, in turn, increases
their purchase intention.

Keywords: Femvertising, feminist advertising, self-congruence, purchase intention

Giris

Y ve Z kusag tiiketicilerinin sosyopolitik sorunlarin giderek arttigi bir diinyada yasamalari,
markalardan beklentilerinin degismesine sebep olmustur. Diger jenerasyonlara (Baby Boomers, X) kiyasla
sosyopolitik meselelere karst daha duyarli olduklart 6ne siiriilen Y ve Z Kusag tiiketicileri, bu sorunlarin
¢oziimiinde is birligi yapabilecekleri markalar1 aramakta ve tercih etmektedir (Kotler ve Sarkar, 2017).
Dolayistyla markalar da tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek, pazardaki farkindaliklarini artirmak ve
miigteri iliskilerini giiclendirmek i¢in marka aktivizmi stratejisini benimsemeye baglamistir (Key vd., 2021, s.
1). “Marka aktivizmi, toplumdaki gelismeleri desteklemek veya engellemek amaciyla sosyal, politik, ekonomik
ve ¢evresel reformu veya duraganligi tesvik etmeye, engellemeye veya yonlendirmeye yonelik is ¢abalarindan
olugsmaktadir” (Sarkar ve Kotler, 2020, s. 22). Markalar kendi diinya goriisleri ve etik degerleri ile uyumlu
sosyopolitik meselelerle ilgili bakis agilarim1 ortaya koyan reklam kampanyalariyla hedef kitlelerine
seslenmekte ve tiiketicileri bu sorunlarin ¢oziimiinde is birligine davet etmektedir. Giliniimiizde diinya
genelinde bir¢ok kiiresel ve yerel marka, marka aktivizmi stratejisine yonelerek reklam kampanyalarinda
toplumsal cinsiyet esitligi, irk¢ilik, kiiresel 1sinma, gelir esitsizligi gibi sosyopolitik sorunlara dikkat cekmeye
calismaktadir. Bu ¢aligmada marka aktivizminin sosyal boyutuna odaklanilarak toplumsal cinsiyet esitligi
konusu ele alinmistir. Markalar, toplumsal cinsiyet esitli§ine vurgu yapmak i¢in kadinlart giiclendirmeyi
hedefleyen femvertising temali reklam kampanyalar1 hazirlamaktadir (Drake, 2017, s. 594).

Femvertising’in ilk uygulamalar1 Dove, Always ve Pantene gibi kadm {riinleri satan sirketler
tarafindan yapilmistir. Femvertising hareketi genisledik¢e erkeklere yonelik triinlerle iliskilendirilen (RAM
Trucks) veya cinsiyet agisindan notr iirinler (Verizon ve Google) satan diger sirketler de bu akima katilmig ve
iletisim stratejilerinde femvertising’i kullanmaya baslamistir (Abitbol vd., 2019, s. 23). Femvertising’in
tiikketiciler lizerindeki etkilerini arastiran birgok akademik ¢alisma bulunmasina ragmen 6zellikle benlik uyumu
ve satin alma niyeti iligkisi acisindan femvertising’e yonelik tiiketici tutumlarini inceleyen akademik
arastirmalarin simirh oldugu goriilmektedir (Kapoor ve Munjal, 2019; Um, 2021;). Bu dogrultuda ¢aligmanin
temel amaci “Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam filmi 6zelinde benlik uyumu, femvertising’e
yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek ve benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide femvertising’e yonelik tiiketici tutumlarinin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Aragtirma sonuglarinin
femvertising’in tiiketiciler lizerindeki etkileri ve bu etkiler arasindaki iligkilerin agiklanmasi ve anlasilmasi
noktasinda mevcut literatiire ve reklamcilik sektoriine katki saglamasi ongoriilmektedir. Bu kapsamda
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¢alismanin literatiir taramasi boliimiinde femvertising ve benlik uyumu kavramlari ele alinmigtir. Uygulama
kisminda ise korelasyon tiirii iliskisel tarama modeli ¢ergevesinde dlgekler araciligiyla veriler toplanmustir. 400
katilimcinin yer aldigi ¢alismada elde edilen veriler IBM SPSS 30.0 ve Hayes Process Macro kullanilarak
analiz edilmistir.

1. Femvertising

Reklamlar genellikle iiriinleri tanitmak icin toplumsal cinsiyet rolleri temsillerinden faydalanmaktadir.
Boylelikle reklamin sosyal ve kiiltiirel bir sonucu olarak kadinlara ve erkeklere atfedilen toplumsal cinsiyet
rolleri pekiserek sosyal stereotiplere doniigmektedir (Eisend, 2009, s. 418). Birgok bat1 iilkesinde kadin ve
erkeklerin sosyal rolleri degismesine ragmen reklamlarda geleneksel cinsiyet rolleri tasvir edilmeye devam
etmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin izleyicilerin algi ve tutumlarini yonlendirme etkisi de baz
almarak degisen cinsiyet rollerinin tam anlamiyla reklamlarda yansitilmamasi elestirilmeye baglamistir (Knoll
vd., 2011, s. 867). Ciinkii reklamlarda sergilenen cinsiyet stereotipleri 6zellikle kadinlarin yasam firsatlarim
kisitlayan olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin fiziksel 6zelliklerin (ideal giizellik) kliselestirilmesi
kadmlarin benlik saygisinin azalmasina, rol davramiglarinin kligelestirilmesi (g¢ocuklara bakan kadinlar)
kadmlar i¢in sinirli kisisel gelisim firsatlarina ve mesleki rollerin kliselestirilmesi kadinlarin kariyerlerinde
dezavantajlarla karsilagsmalarina neden olabilmektedir (Knoll vd., 2011, s. 870).

Reklamlarin kadinlar iizerindeki olumsuz etkilerini ortadan kaldirmayi amaglayan femvertising akimi
ile reklamlardaki evcillestirilmis ve nesnelestirilmis kadin tasvirleri yerini bagimsiz, kendine giivenen ve
Ozgiirlesmis yani giiclendirilmis kadin tasvirlerine birakmistir (Drake, 2017, s. 593-594). Toplumsal cinsiyet
kliselerine meydan okuyan ve kadinlari giiglendiren reklamlar, 2006 yilinda Dove’un Evolution kampanyasiyla
baglamis ve giderek yayginlasmistir. Femvertising kavramindan ilk olarak 2014 yilinda SheKnows Media’nin
ev sahipligi yaptigt AdWeek panelinde bahsedilmistir. Bu panelde femvertising, reklamlarda sunulan
geleneksel kadin cinsiyet kalip yargilarini sorgulayan ve yikima ugratan modern reklam kampanyalarini
tanimlamak i¢in kullanilmistir (Akestam vd., 2017, s. 795-796). Femvertising kavrami “feminism” (feminizm)
ve “advertising” (reklamcilik) kelimelerinin birlesiminden olugmakta (Varghese ve Kumar, 2020, s. 1) ve
Tirkce literatiirde “kadin odakli reklamcilik, kadin temali reklamcilik, feminist reklamcilik” olarak
adlandirilmaktadir (Unliikaya, 2021; Bozbay vd., 2019; Giiven, 2020). Femvertising, “kadinlar1 ve kiz
cocuklarini gii¢lendirmek igin kadinlara yonelik yetenekleri, mesajlart ve goriintiileri kullanan reklamcilik”
olarak tanimlanmaktadir (Skey, 2015’den aktaran Drake, 2017, s. 594).

Femvertising’i konu alan akademik ¢aligmalarin sonuclar tiikketicilerin femvertising’e olumlu tepkiler
verdiklerini gostermektedir. Ornegin Akestam ve digerleri (2017, s. 807) yaptiklar1 deney sonucunda
geleneksel reklamlara gore femvertising’in kadin tiiketicilerde daha diisiik diizeyde reklam direnci
olusturdugunu belirlemislerdir. Bu durumun daha olumlu reklam ve marka tutumlarina neden oldugu ve bu
etkilere reklamlarda kullanilan kadin temsillerine yonelik tiiketici algilarinin aracilik ettigi tespit edilmistir.
Drake (2017) ise yaptigi deney sonucunda femvertising’e maruz kalan kadmn tiiketicilerin geleneksel
reklamlara maruz kalanlara gore reklama ve markaya karsi daha olumlu bir tutum sergilediklerini, satin alma
niyetlerinin ve marka ile duygusal bag kurma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ancak cinsiyet rollerinin
algilanmasinda iki grup arasinda anlaml bir farkin olmadigint gézlemlemistir.

2. Benlik Uyumu (Self-Congurity)

Benlik, “bireyin kendisine bir nesne olarak atifta bulunan diisiince ve duygularinin toplami” olarak
tanimlanmaktadir (Rosenberg, 1979, s. 5). Diger bir deyisle benlik, bireyin kendisine karsi sahip oldugu
tutumlar1 igermektedir (Ross, 1971, s. 39). Benlik kavrami gercek ve ideal benlik olmak {izere 2 boyuttan
olugmaktadir. Gergek benlik bireyin kendisini gergekte nasil gordiigiinil, ideal benlik ise bireyin kendisini nasil
gormek istedigini ifade etmektedir (Ross, 1971, s. 38). Benlik uyumu teorisine gore tiiketiciler benlikleri ile
uyumlu olan markalari tercih etme egilimindedir. Dolayisiyla benlik uyumu, marka imaj1 ve tiiketicilerin
benlikleri arasindaki uyumu ifade etmektedir (Xue ve Phelps, 2013, s. 3). Benlik ve reklamin etkinligi
arasindaki iliskiyi inceleyen Zinkhan ve Hong (1991) tiiketicilerin reklamlara maruz kaldiklarinda benlikleri
ve reklam igerikleri arasinda bir karsilagtirma yapma siirecine girdiklerini varsaymaktadir. Bu durum reklam
icerikleri ve tiiketicilerin benlikleri arasindaki uyuma gore reklamin etkinliginin degisebilecegini
gostermektedir. Reklam mesajlari tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu olmast halinde tiiketicileri reklam1 yapilan
marka i¢in bir sonraki davraniglara yonlendirebilmektedir. Reklam cekiciliklerinin tiiketicilerin benlikleriyle
uyumlu olmasi markanin hatirlanmasini kolaylastirmakta, marka tutumunu ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Um (2021, s. 663) caligmasinda benlik uyumu teorisini cinsiyet baglaminda degerlendirerek
kadinlarin erkeklere gore femvertising mesajlarini benliklerinle daha uyumlu olarak algiladiklarmi bunun
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sonucunda da kadinlarin erkeklere gore femvertising’e ve markaya karsi daha olumlu tutumlara sahip
olduklarin1 ve satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Xue ve Phelps’in (2013, s. 14)
arastirmasinda tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu reklam mesajlariin olumlu reklam tutumuna, marka ilgisine
ve satin alma niyetine yol agtig1 goriilmiistiir.

3. Yontem

Bu béliimde arastirmanin yontemi, modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama teknigi ve
aracina yer verilmistir. Aragtirma Inonii Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimsel Arastirma Etik Kurulu
tarafindan verilen 2022/23-3 karar sayil etik kurul onayi ile gergeklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu caligma nicel arastirma yontemi kapsaminda korelasyon tiirii iliskisel tarama modeli dikkate
alinarak tasarlanmustir. “Iliskisel tarama modelinde, iki veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisim varligin1 veya derecesini belirlemek amaglanmaktadir” (Karasar, 2012, s. 81). “Korelasyon tiirii
aragtirmalarda, degiskenlerin birlikte degisip degismedigi ve birlikte bir degisim varsa bunun nasil oldugu
incelenmektedir” (Karasar, 2012, s. 82). Arastirmada benlik uyumu, femvertising’e yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan femvertising aragtirmalari, femvertising’in benlik uyumunu, reklama yonelik tutumu, marka
tutumunu ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Drake, 2017; Akestam vd., 2017).
Xue ve Phelps’in (2013) aragtirmasinda benlik uyumu, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Um’un (2021) calismasinda benlik uyumu,
femvertising’e yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Bahsedilen c¢alismalarin bulgulari dogrultusunda arastirmada test edilecek hipotezler olusturulmustur.
Arastirmanin hipotezleri agagida siralanmustir:

H1: Benlik uyumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.
H2: Benlik uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.
H3: Femvertising’e yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H4: Femvertising’e yonelik tutum benlik uyumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

Sekil 1. Kavramsal Model

Femvertising’e
Yonelik Tutum

Benlik Uyumu

Satin Alma Niyeti

¢ yolu

N

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin drneklemi kolayda drnekleme yontemine gore segilmistir. Bu yontem, drneklemin belirli
bir evreni temsil etme kapasitesini sinirlandirmaktadir. Dolayisiyla arastirma 6rnekleminin belirli bir evreni
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temsil etme diizeyi diistiktiir (Altunisik vd., 2010, s. 140). Femvertising’in birincil hedef kitlesinin kadinlar
olmast nedeniyle yapilan arastirmalarda genellikle 6rneklem olarak kadinlarin segildigi goriilmektedir
(Akestam vd., 2017; Drake, 2017). Bu ¢alismada ise Elidor’un hedef kitlesinde erkeklerin de yer alabilecegi,
erkek tiiketicilerin de Elidor’u satin alabilecekleri diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda femversiting mesajlarina
erkek tiiketicilerin nasil tepki verdikleri merak edilmektedir. Bu nedenle arastirmanin evrenini Tiirkiye’de
yasayan 18 yas ve lizeri kadin ve erkek bireyler olusturmaktadir. Fakat zaman ve maliyet sinirliliklar
dolayistyla tiim katilimcilara ulagilamamistir. Bununla birlikte Krejcie ve Morgan (1970, s. 608) ¢calismalarinda
1.000.000 kisilik bir evren i¢in uygun drneklem biiyiikliigliniin 384 kisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda
arastirmanin 6rneklemine Tiirkiye’de yasayan ve ulasilabilen, aragtirmaya katilmak i¢in goniillii, 18 yas tizeri
225 kadin ve 175 erkek olmak iizere toplam 400 kisi dahil edilmistir.

3.4. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragtirma verileri ¢evrim i¢i soru formu araciligiyla Marka-Benlik Iliskisi Olgegi (Escalas ve
Bettman, 2003), The Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964) ve Satin Alma Niyeti Olgegi (Duffet, 2015)
ile 01.01.2023-30.04.2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Calismada benlik uyumu degiskenini 6lgmek
amactyla Marka-Benlik iliskisi Olgegi (“Elidor markasi tam bana géredir.”) kullamlmistir. Femvertising’e
yonelik tutum degiskenini lgmek i¢in The Emotional Quotient (EQ) Scale (“izledigim Elidor reklami heyecan
vericidir.”/ “Izledigim Elidor reklami ilgimi cekmedi.”) tercih edilmistir. Satin alma niyeti degiskeni ise Satin
Alma Niyeti Olgegi (“izledigim reklam filminde tanitilan iiriinii/markay1 yakin zamanda satin alacagim.”/
“Izledigim reklam filminde tanitilan iiriinii/markayr satin alma niyetinde degilim.”) ile o6lciilmiistiir.
Arastirmada kullanilan olgekler ilk olarak arastirmaci tarafindan Tiirkge’ye cevrilmistir. Sonrasinda ise
reklamcilik alaninda uzman bir akademisyen tarafindan ¢evirinin dogrulugu ve baglamsal uygunlugu kontrol
edilmistir. Son olarak 6l¢eklerin orijinal dili ile karsilagtirma yapilmis ve 6l¢cek maddelerinin anlasilirligini test
etmek i¢in 50 katilimer ile pilot uygulama gerceklestirilmistir.

Cevrim igi soru formunda 6ncelikle uyaran olarak “Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam
filmi gosterilmistir (Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir, 2021). Bu reklam filminin uyaran olarak
secilmesinin sebebi femvertising Ozelliklerini tasimasi ve Elidor’un Tirkiye’de femvertising hareketinin
istikrarlt bir temsilcisi olmasidir. Ayrica s6z konusu reklam filmine yonelik tiiketici tepkileri bazi1 akademik
arastirmalarda da incelenmistir. Ornegin Yildiz’in (2022) arastirmasinda Elidor markasina, Elidor X Ebrar
Karakurt #DedimOlabilir reklam kampanyasina ve Ebrar Karakurt’a yonelik tiiketici tepkilerinin genel olarak
olumlu yonde oldugu belirlenmistir. Sonrasinda ise katilimcilardan demografik bilgilerine iliskin maddeleri
yanitlamalar1 ve 6lcek maddelerini “1 (kesinlikle katilmiyorum) ve 5 (kesinlikle katiliyorum)” arasinda
puanlamalart istenmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Aragtirma verilerini analiz etmek i¢in IBM SPSS 30.0 istatistik programi araciligi ile frekans analizi,
betimsel istatistikler analizi, normallik testi, glivenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon analizi yapilmustir.
Ayrica Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen Process Macro eklentisinde model 4 kullanilarak araci degisken
analizi gerceklestirilmisgtir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1°de yer almaktadir.

350



INONU UNIVERSITEST
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Mayzis, 2025,10(1)

N %
Kadin 225 56,3
Cinsiyet Erkek 175 43,8
18-34 362 90,5
Yas 35-54 34 8,5
55-64 1 0,3
65+ 3 0,8
ilkégretim 5 1,3
Egitim Lise 18 4,5
On Lisans 24 6,0
Lisans 314 78,5
Lisansiistii 39 9,8
5500 TL ve Alt1 261 65,3
5501-9999 TL 41 10,3
Gelir 10000 TL-14999 40 10,0
15000 TL ve iizeri 58 14,5
Reklami izleme Evet 319 79,8
Hayir 81 20,3
Uriinii Kullanma Evet 136 34,0
Hayir 264 66,0

N=400

Tablo 1’e gore katilimcilarin %56,3 {inii kadinlar, %43,8’ini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin
990,51 18-34 yas araligindadir. Egitim durumu incelendiginde katilimcilarin %78,5 nin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %65,3°4 5500 ve alti gelir grubunda yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%79,8’1 daha once “Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam filmini izledigini belirtmistir. Ayrica
katilimcilarin %66’s1 Elidor sampuan kullanmadigin1 ifade etmistir.

4.2. Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Arastirmada kullanilan &lgeklerin normallik varsayimii karsilayip karsilamadigini belirlemek igin
normallik testi uygulanmustir. Olgeklere ait betimsel istatistikler ve normallik testi Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Ol¢eklere iligkin Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

. Standart
Min. Max. Ortalama Hata Carpikhik  Basikhk
Benlik Uyumu 1,00 5,00 2,4068 ,04839 ,450 -,175
s, R
Femvertising’e  Yonelik 5,00 28613 04290 -130 -342
Tutum
Satin Alma Niyeti 1,00 5,00 2,7372 ,04331 ,169 -,260

Tablo 2’deki betimsel istatistiklere gore benlik uyumu 6lgeginin ortalama ve standart hata degerleri
2,4068+,04839 olarak belirlenmistir. Femvertising’e yonelik tutum 6lgegine ait ortalama ve standart hata
degerleri ise 2,8613+,04290 olarak bulunmustur. Ek olarak satin alma niyeti dl¢ceginin ortalama ve standart
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hata degerleri 2,7372+,04331 araliginda elde edilmistir. Ayrica arastirma olgeklerinin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin +1 ve -1 sinirlar igerisinde oldugu gdzlenmistir. Morgan ve digerleri (2004, s. 49) tarafindan
yapilan ¢aligmada ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ve -1 smir degerleri arasinda yer almasinin verilerin
normal dagilim gosterdigine isaret ettigi belirtilmisgtir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada tercih edilen olgeklerin yapr gegerliliginin 6lgiilmesi ve faktor yapisinin belirlenmesi
amactyla A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) uygulanmustir. Olgeklere ait agimlayici faktor analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Olceklere iliskin AFA ve Giivenilirlik Analizi

Ifadeler Faktor Yiikleri Ag:lklana‘l’l Cronbach’s Alpha
Varyans %
B4 0,889
Benlik Uyumu Olcegi B2 0,870
KMO: 0,888 B3 0,866
Bartlett Testi: KiKare: 2118,747; df: 21; p: BS 0,836 68,385 0,922
0,000 B6 0,792
B7 0,769
Bl 0,756
T4 0,855
T7 0,797
Femvertising’e T8 0,785
Yonelik  Olumlu 48,188 0,882
.. Tutum T1 0,772
Femvertising’e
Yonelik Tutum T10 0,716
Olcegi
§e8 T3 0,697
KMO: 0,925
T9 0,860
Bartlett Testi:
KiKare: 2139,758; T11 0,708
df: 66; p: 0,000 Femvertising’e T6 0,660 10,235 0,814
Yonelik Olumsuz
Tutum T2 0,556
T5 0,533
T12 0,518
S2 0,859
S1 0,834
Satin Alma Niyeti Olcegi S8 0,821
KMO: 0,897 S4 0,802
Bartlett Testi: KiKare: 1778,533; df: 36; p: S5 0,799 52,858 0,879
0,000 6 0,694
S7 0,672
S3 0,561
S9 0,347

* Femvertising’e yonelik tutum dl¢eginin T9, T11, T6, T2, TS, T12 ve satin alma niyeti 6l¢eginin S6, S3, S9 maddeleri ters kodlanmistir.

Tablo 3 incelendiginde benlik uyumu 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,922; femvertising’e
yonelik tutum Slgeginin femvertising’e yonelik olumlu tutum boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,882;
femvertising’e yonelik olumsuz tutum boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,882; satin alma niyeti Slgeginin
Cronbach’s Alpha degeri 0,879 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bulgura gore tiim &lgeklerin giivenirlik
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katsayis1 0,5’in lizerindedir. Bu degerler tiim 6l¢eklerin kabul edilebilir giivenirlik diizeyinde oldugunu
gostermektedir (Altunisik vd., 2010, s. 124).

Acimlayici faktor analizi sonucuna gore benlik uyumu lgeginin KMO degeri 0,888; femvertising’e
yonelik tutum 6lgeginin KMO degeri 0,925; satin alma niyeti dlgeginin KMO degeri 0,897°dir. Olgeklerin
KMO degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi agimlayici faktdr analizi yapmak igin 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli diizeyde oldugunu gdstermektedir (Field, 2017). Ayrica dl¢eklerin Barlett Testi sonuglar: istatistiksel
olarak anlamhidir (p<0,05). Her bir 6l¢egin aciklanan varyans oranlari 0,50’nin iizerindedir (Altunisik vd.,
2010, s. 273). Buna gore dlgeklerin gecerli 6zellik gosterdigi belirlenmistir.

4.4. Korelasyon Analizi

Calismada tercih edilen 6lgekler arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmigtir. Korelasyon analizine ait bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Olgeklere iligkin Korelasyon Analizi

Benlik Femvertising’e Satin Alma
Uyumu Yonelik Tutum Niyeti
Benlik Uyumu 1 ,6017" ,676™
Femvertising’e . o
Yonelik Tutum 601 ! 723
Satin Alma ,676** ,725** 1

Niyeti

Tablo 4’teki korelasyon analizi sonuglarina gore benlik uyumu ile femvertising’e yonelik tutum
arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,601, p< 0,05), benlik uyumu ile satin alma niyeti arasinda orta
diizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,676, p< 0,05) ve femvertising’e yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda
giiclii pozitif ve anlamli (r= 0,725, p< 0,05) bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buna gére H1, H2, H3 hipotezleri
kabul edilmistir.

4.5. Aracihk Testine iliskin Bulgular

Benlik uyumunun satin alma niyeti ile olan iligskisinde femvertising’e yonelik tutumun aracilik roliinii
tespit etmek i¢in Hayes Process Macro’da Model 4 kullanilmistir. Model 4’e gore benlik uyumu (X) bagimsiz
degisken, femvertising’e yonelik tutum (M) aract degisken ve satin alma niyeti (Y) bagimli degiskendir (Hayes,
2013). Analize iliskin bulgular Tablo 5 ve 6’da verilmistir.
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Model Ozeti
R R? MSE F df1l df2
,6008 ,3610 4716 224,8051 1,0000 398,0000 ,0000
Degiskenler Etkiler
B Std. Hata t P LLCI ULCI
Sabit 1,5795 ,0921 17,1452 ,0000 1,3984 1,7606
Benlik Uyumu (X)
Femvertising’e Y onelik—p> ,5326 ,0355 14,9935 ,0000 ,4627 ,6024
Tutum (M) a yolu
Standardize Beta (f) 16008
Katsayisi
Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 P
,6759 L4568 ,4086 334,6730 1,0000 398,0000 ,0000
Degiskenler Etkiler
B Std. Hata t P LLCI ULCI
Sabit 1,2816 ,0857 14,9454 ,0000 1,1130 1,4501
Benlik Uyumu (X)
— Satin Alma Niyeti ,6048 ,0331 18,2941 ,0000 ,5398 ,6698
Y)
Standardize Beta (B) ,6759
Katsayisi
Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 P
7851 ,0164 ,2892 319,0296 2,0000 397,0000 ,0000
Degiskenler Etkiler
B Std. Hata t P LLCI ULCI
Sabit ,4845 ,0951 5,0933 ,0000 ,2975 L6715
Benlik Uyumu
X)—%  Satm Alma 53, ,0348 9,6587 ,0000 2677 4045
Niyeti (Y)
c yolu
Femvertising’e  Yonelik
Tutum
(M)—  Satin Alma ,5046 ,0393 12,8554 ,0000 L4275 ,5818
Niyeti (Y)
b yolu
Standardize Beta (f)
Katsayis1
Benlik Uyumu
,3756
Femvertising’e  Yonelik
Tutum
,4998
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Preacher ve Hayes (2004, s. 722) tarafindan yapilan ¢aliymada giiven araligi (LLCI ve ULCI)
degerlerinin sifir1 igermemesinin, beta katsayisinin anlamli olmasinin ve p degerinin 0,001’den kiigiik
olmasinin arastirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterdigi belirtilmistir. Tablo 5’teki
bulgulara gére benlik uyumunun femvertising’e yonelik tutumu (a yolu) pozitif yonde ve anlamli olarak
etkiledigi belirlenmistir (B= 0,5326, %95 CI [0,4627; 0,6024], t= 14,9935, p<0,001). Ayrica benlik uyumu
femvertising’e yonelik tutumdaki varyansin %36,1’lik (R%= 0,3610) kismim agiklamaktadir. Modele
femvertising’e yonelik tutum dahil edilmeden 6nce benlik uyumu satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir (B= 0,6048, %95 CI [0,5398; 0,6698], t= 18,2941, p<0,001). Benlik uyumu satin alma
niyetindeki varyansin %45°lik kismini agiklamaktadir (R%= 0,4568). Benlik uyumu ve femvertising’e yonelik
tutumun satin alma niyeti tizerindeki birlikte etkileri incelendiginde ise benlik uyumunun (c yolu) (= 0,3361,
%95 CI [0,2677; 0,4045], t=9,6587, p<0,001) ve femvertising’e yonelik tutumun (b yolu) (= 0,5046, %95 CI
[0,4275; 0,5818], t= 12,8554, p<0,001) satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
goriilmektedir. Benlik uyumu ve femvertising’e yonelik tutum satin alma niyetindeki varyansin %61,64’lik
kismim agiklamaktadir (R?= 0,6164).

Tablo 6. Toplam, Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Toplam Etki
Benlik Uyumu (X)— Satin Alma Niyeti (Y)

Etki SE t p LLCI ULCI
,6048 ,0331 18,2941 ,0000 ,5398 ,6698
Dogrudan Etki

Benlik Uyumu (X) —»Satin Alma Niyeti (Y)

Etki SE t p LLCI ULCI
,3361 ,0348 9,6587 ,0000 ,2677 ,4045
Dolayh Etki

Benlik Uyumu (X) —» Femvertising’e Yonelik Tutum (M) —» Satin Alma Niyeti (Y)

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
2687 ,0315 ,2105 ,333

Toplam Standardize Dolayh Etki

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
,3003 ,0322 ,2407 ,3647

Tablo 6’da benlik uyumunun satin alma niyeti iizerindeki toplam (B= 0,6048, %95 CI [0,5398;
0,6698], t= 18,2941, p<0,001), dogrudan (= 0,3361, %95 CI1[0,2677; 0,4045], t=9,6587, p<0,001) ve dolayls
etkisine (B= 0,2687, %95 CI [0,2105; 0,333]) iliskin bulgular gosterilmistir. Dolayli etkinin % 26,87 (B=
0,2687) oldugu ve giiven araligi (%95 CI [0,2105; 0,333]) degerlerinin sifir1 igermedigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla femvertising’e yonelik tutum modele dahil edildiginde benlik uyumunun satin alma niyeti
iizerindeki dogrudan etkisi anlamsiza dénmemis ancak iligkinin giicli azalmistir. Bu bulgular femvertising’e
yonelik tutumun kismi araci degisken roliinii ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Sonu¢ ve Tartisma

Calismada “Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam filmi 6zelinde benlik uyumu,
femvertising’e yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler incelenmis ve benlik uyumunun satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde femvertising’e yonelik tutumun aracilik rolii aragtirtlmistir. Gegmiste yapilmis
bazi arastirmalarda (Zinkhan ve Hong, 1991; Kapoor ve Munjal, 2019; Um, 2021) benlik uyumunun
femvertising’e yonelik tiiketici tutumlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi vurgulanmistir. Kapoor ve Munjal (2019),
kadmn katilimcilar ile yaptiklari arastirmada benlik uyumunun femvertising’e yonelik tutumu pozitif yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Mevcut ¢alismada benlik uyumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda orta
diizeyde pozitif ve anlaml1 bir iligski oldugu ve benlik uyumunun femvertising’e yonelik tutumu pozitif yonde
anlaml olarak etkiledigi bulunmustur. Bu bulgu tiiketicilerin femvertising mesajlarin1 benlikleriyle uyumlu
olarak algiladiklarinda femvertising’e yonelik olumlu tutumlar gelistirebileceklerini gostermektedir.
Dolayistyla benlik uyumunun femvertising’e yodnelik tutumun onemli bir belirleyicisi oldugunu ve
femvertising mesajlarinin tiiketicilerin benliklerine hitap edecek sekilde hazirlanmas: gerektigini sdylemek
miimkiindiir.

Calisma kapsaminda femvertising’e yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliski de
incelenmistir. Kapoor ve Munjal’in (2019) aragtirmasinda femvertising’e yonelik tutumun satin alma niyeti
lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bunun aksine mevcut ¢alismada femvertising’e yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasinda giiglii pozitif ve anlamli bir iliski oldugu ve femvertising’e yonelik tutumun satin
alma niyeti ilizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu bulgu reklama yo6nelik
tutum ve satin alma niyeti arasinda dogrudan iliski bulan ¢aligmalari desteklemektedir (Drake, 2017; Xue ve
Phelps, 2013). Ayn1 zamanda bu sonu¢ femvertising’e karsi pozitif tutum gelistiren tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin artabilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirmada benlik uyumunun satin alma niyeti iizerindeki toplam, dogrudan ve dolaylt etkileri
incelenmistir. Benlik uyumu ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugu
ve benlik uyumunun satin alma niyetini dogrudan pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulunmustur. Bunun
yani sira benlik uyumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde femvertising’e yonelik tutumun kismi aracilik
rolii tespit edilmistir. Bu bulgular benlik uyumunun satin alma niyetini hem dogrudan hem de femvertising’e
yonelik tutum {izerinden dolayli olarak etkiledigini gostermekte ve benlik uyumu, reklama yoénelik tutum ve
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulan arastirmalar1 desteklemektedir (Xue ve Phelps, 2013; Zinkhan
ve Hong, 1991; Um, 2021). Bu durum tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu bulduklar1 feminist reklamlar
hakkinda olumlu tutumlar gelistirdiklerinde satin alma niyetlerinin daha da gii¢lenebilecegini gdstermektedir.

Sonug¢ olarak femvertising mesajlarinin tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu olmasinin dogrudan ve
dolayli olarak satin alma niyetini artirma potansiyeline sahip olabilecegi sdylenebilmektedir. Tiiketicilerin
feminist reklamlarda sunulan mesajlar1 kendi benlikleri ile uyumlu hissetmeleri reklama yonelik olumlu
tutumlar gelistirmelerine ve bu tutumlarin satin alma niyetini giiglendirmesine yol agabilmektedir. Dolayisiyla
pazarlama stratejilerinde benlik uyumu ve femvertising’e yonelik tutumun birlikte ele alinmasi etkili ve basarilt
sonuglar elde edilmesini saglayabilecektir. Boylece femvertising kampanyalar1 sadece toplumsal degisime
katkida bulunmakla kalmayp tiiketicilerin satin alma niyetlerini de dogrudan ve dolayli olarak etkileyebilme
potansiyeline sahip olacaktir.

Arastirmanin baslica simirliliklar: Srneklem segimi ve veri toplama siireci ile ilgilidir. Ilk olarak evren
ve Orneklem belirlenirken kolayda ornekleme yontemi segilmis ve arastirmaya Tirkiye’de yasayan ve
ulagilabilen, arastirmaya katilmak ic¢in goniilld, 18 yas lizeri 225 kadin ve 175 erkek toplam 400 kisi dahil
edilmistir. Tkinci olarak arastirma verileri 01.01.2023-30.04.2023 tarihleri arasinda Google Forms iizerinden
cevrim i¢i olarak toplanmustir. Ugiincii olarak arastirma verilerinin toplanmasinda uyaran olarak “Elidor X
Ebrar Karakurt #DedimOlabilir” reklam filmi secilmis ve Marka-Benlik iliskisi Olgegi (Escalas ve Bettman,
2003), The Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964) ve Satin Alma Niyeti Olgegi (Duffet, 2015)
kullanilarak aragtirma bulgular1 elde edilmistir. Belirtilen smirhiliklar, arastirma sonuglarinin
genellenebilirligini ve farkli baglamlarda gegerliligini sinirlandirmaktadir.

Arastirma bulgularina dayanarak ileride yapilacak olan akademik c¢aligmalarda farkli bir 6rneklem
secilerek benlik uyumu, femvertising’e yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin farkli bir bakis
acistyla incelenmesi miimkiindiir. Ayrica arastirma modeline marka savunuculugu bagimli degisken olarak
dahil edilerek benlik uyumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliski test
edilebilir. Boylelikle femvertising’in tiiketici davranislari tizerindeki etkileri farkli bir baglamda ele alinarak
literatiire katki saglanabilir.
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Today, many global and local brands incorporate brand activism into their marketing communication practices,
inviting consumers to collaborate in addressing societal issues. In this context, brands develop femvertising
campaigns aimed at empowering women and emphasizing the importance of gender equality. The concept of
femvertising, derived from the combination of “feminism” and “advertising” (Varghese & Kumar, 2020, p. 1),
is defined as “advertising that uses abilities, messages, and imagery targeting women to empower women and
girls” (Skey, 2015, cited in Drake, 2017, p. 594). The initial examples of femvertising were pioneered by brands
like Dove, Always, and Pantene, which primarily focus on women’s products and naturally align with the
movement’s objectives. As femvertising gained momentum, it was embraced by a broader range of companies,
including those targeting male-oriented products and gender-neutral products, incorporating femvertising into
their communication strategies (Abitbol et al., 2019, p. 23). Although many academic studies have investigated
the effects of femvertising on consumers, research specifically examining consumer attitudes toward
femvertising in the context of self-congruence and purchase intention remains limited (Zinkhan and Hong,
1991; Um, 2021; Kapoor and Munjal, 2019).

In this study it was aimed that to analyze the relationship between self-congruence, attitudes toward
femvertising, and purchase intention, as well as to evaluate the mediating role of consumer attitudes toward
femvertising in the relationship between self-congruence and purchase intention. In this context, the literature
review section addresses the concepts of femvertising and self-congruence. In the application section, data
were collected using scales within the framework of a correlational research design. The data collected from
400 participants were analyzed using by of IBM SPSS 30.0 and the Hayes Process Macro.

The findings of the study reveal positive and significant relationships between self-congruence, attitudes
toward femvertising, and purchase intention. Additionally, it was found that when consumers perceive the
messages presented in femvertising campaigns as congruent with their sense of self, this fosters positive
attitudes toward the advertisement, which, in turn, enhances their purchase intentions.

Based on the research findings, future academic studies could examine the relationship between self-
congruence, attitudes toward femvertising, and purchase intention from a different perspective by selecting an
alternative sample. Additionally, incorporating brand advocacy as a dependent variable into the research model
would allow for testing the relationships between self-congruence, attitudes toward femvertising, and brand
advocacy. Such studies would provide a more extensive knowledge about the impacts of femvertising on
consumer behavior, thereby contributing to the literature.
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