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Ozet

Bu calismanin temel amact, toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin gticlenmesi temalarini éne ¢ika-
ran feminist reklamciigin (femvertising), farkli yasam tarzlarina sahip tiiketiciler tarafindan na-
sud algilandigint incelemektir. Arastirmanin evrenini Ttirkiye’de yasayan 15 yas tizeri bireyler
olusturmakta olup, 6rneklem btiytikliigii 386 kisiden meydana gelmistir. COVID-19 pandemisi
kosullart nedeniyle veri toplama stireci cevrimicgi anket yontemi ile ytirtitiilmis ve katiimcilar
kolayda érnekleme yéntemi ile secilmistir. Bu durum, arastrmanin baslica sturliliklarindan bi-
rini olusturmaktadir. Literatiirde heniiz yeni bir alan olan femvertising kavramimun swurli bi-
cimde incelenmis olmast ve tiiketici yasam tarzlart ile feminist reklam algist iliskisinin ilk kez
analiz edilmesi, calismanin bilimsel katkisint ve ézgtin degerini artirmaktadir. Verilerin anali-
zinde aciklayict faktér analizi, dogrulayict faktér analizi ve yapisal esitlik modellemesi (yol ana-
lizi) kullanilmistir. Bulgular, tiiketici yasam tarzi alt boyutlarindan yenilikciler, deneyimliler,
statii yénelimliler ve diistinenlerin feminist reklam algist tizerinde anlaml etkiler olusturdu-
gunu; buna karsin yapiclar ve liderler boyutlarinin anlamli bir etkisinin bulunmadigin ortaya
koymustur.

Anahtar Kelimeler: Feminist Reklamciulik, Femvertising, Yasam Tarzi, Ttiketici Algist, Yapisal
Esitlik Modellemesi
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Abstract

The primary aim of this study is to examine how feminist advertising (femvertising)—which
emphasizes themes of gender equality and female empowerment—is perceived by consumers
with different lifestyles. The research population consists of individuals aged 15 and over resi-
ding in Turkey, with a total sample size of 386 participants. Due to the ongoing COVID-19 pan-
demic, data were collected through an online survey, and participants were selected using a
convenience sampling method, which constitutes one of the main limitations of the study. As a
relatively new concept in the literature, the limited number of studies on femvertising and the
first-time investigation of the relationship between consumer lifestyles and perceptions of femi-
nist advertising underscore the scientific contribution and originality of this research. The data
were analyzed using Exploratory Factor Analysis (EFA), Confirmatory Factor Analysis (CFA),
and Structural Equation Modeling (SEM). The findings reveal that the consumer lifestyle subdi-
mensions of Innovators, Experiencers, Status-Oriented, and Thinkers have a significant effect
on perceptions of feminist advertising, whereas the Makers and Achievers dimensions do not
show a statistically significant effect.

Keywords: Feminist Advertising, Femvertising, Lifestyle, Consumer Perception, Structural Equ-
ation Modeling

2 This article is derived from the master’s thesis titled “An Investigation of the Relationship Between Feminist Adver-
tising (Femvertising) and Consumer Perception and Lifestyle,” conducted within the Graduate School of Recep Tayyip
Erdogan University, Department of Business Administration.
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Giris

Reklamcilik, gintimliz pazarlama stratejilerinin en gticltl iletisim araclarindan biri olarak,
yalnizca trtin ya da hizmet tanitimina degil, ayni zamanda toplumsal degerlerin insasina hiz-
met eden bir alan haline gelmistir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte reklamlar, yal-
nizca televizyon, gazete veya radyo gibi geleneksel mecralarda degil, internet platformlar: ve
sosyal medya kanallarinda da yogun bicimde karsimiza cikmaktadir. Bu durum, markalarin
tiketicilere ulasma bicimini degistirmis ve hedef kitlelerle daha dogrudan, etkilesimli ve duy-
gusal baglar kurmalarini mimkun kilmistir (Dalgi¢ ve Unal, 2018).

Modern pazarlama anlayisinda tiiketici, yalnizca ekonomik bir birim degil, ktilttrel, duygusal
ve psikolojik unsurlarla sekillenen bir varlik olarak ele alinmaktadir. Ttketicilerin yasam tarz-
lari, kimlikleri ve degerleri, onlarin irtin ve marka tercihlerinde belirleyici olmaktadir (Caki-
roglu, 2016). Bu nedenle markalar, reklam stratejilerini yalnizca islevsel fayda sunan mesaj-
lara degil, duygusal tatmin, aidiyet ve toplumsal anlam tasiyan iletilere dayandirmaktadair.

Reklamlarin etkili olmasinda toplumsal cinsiyet temsilleri btiytik rol oynar. Cinsiyet, toplum
tarafindan en kolay algilanabilen kimlik gostergelerinden biri oldugu icin pazarlamacilar rek-
lamlarinda siklikla bu unsuru kullanirlar (Eisend, 2010). Ancak tarihsel olarak kadinlar, rek-
lamlarda cogunlukla pasif, bagimli, cekici ama edilgen rollerle temsil edilmislerdir (Plakoyi-
annaki ve Zotos, 2009). Kadinin yalnizca bir ev hanimi, anne ya da estetik unsur olarak su-
nuldugu bu geleneksel temsiller, toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirmistir.

Son yillarda ise reklamcilikta yeni bir déneme girilmis, feminist reklamcilik (femvertising) ad:
verilen yeni bir yaklasim ortaya ¢ikmistir. Femvertising, reklamlarin kadinlar1 gliclendiren,
Ozgurlestiren ve 6zne konumuna yerlestiren mesajlar icermesini savunur. Bu yaklasim, yal-
nizca toplumsal esitlik ideallerine degil, ayni zamanda modern tiketicinin deger yonelimlerine
de hitap eder. Gintimuz tuketicileri, toplumsal duyarlilik gésteren ve kadin haklarina 6nem
veren markalara daha fazla ilgi gdstermektedir (Skey, 2015).

Bu arastirmanin temel motivasyonu, reklamciligin toplumsal cinsiyet algilarini déntsttirme
glictinti feminist bir perspektiften degerlendirmektir. Ttrkiye’de feminist reklamciliga yonelik
akademik calismalarin sinirli olusu, bu konunun ulusal baglamda ele alinmasini gerekli kil-
maktadir. Calisma, 6zellikle degisen yasam tarzlarinin feminist reklam algisi tizerindeki etki-
sini inceleyerek mevcut literatiirdeki boslugu doldurmayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
femvertising kavrami yalnizca bir iletisim stratejisi olarak degil, tiiketici kimligi, etik duyarhlik
ve toplumsal déntistim arasindaki iliskileri aciklayan ¢ok boyutlu bir yap: olarak ele alinmak-
tadir. Arastirmanin 6zglin degeri, feminist reklamcilig: tiiketici davranislariyla birlikte deger-
lendiren buttncul yaklasiminda yatmaktadir. Calisma, tiketici yasam tarzi modelleri (AIO,
VALS) ile feminist temali reklam algis1 arasindaki etkilesimi agiklayarak, hem kuramsal hem
de uygulamali dlizeyde pazarlama literatiiriine katki sunmay1 amaclamaktadir.

Bu calismanin amaci, feminist reklamcilik kavraminin gelisimini aciklamak, literattirde yer
alan arastirmalar 1s1g81inda tiketici davranislariyla iliskisini ortaya koymak ve yasam tarzi ile
tiketici algisinin bu stirecteki roltinti incelemektir. Feminist reklamecilik ile ttiketici davranis-
lar1 arasindaki iligki, 6zellikle glinimtiz pazarlama diinyasinda etik duyarlilik, toplumsal so-
rumluluk ve duygusal baglilik ekseninde degerlendirilecektir.

1. Literatiir Taramasi

Feminist reklamcilik kavrami, son on yilda reklamcilik ve toplumsal cinsiyet calismalarinin
kesisiminde dikkat ceken bir arastirma alani haline gelmistir. Kavram, ilk olarak SheKnows
Media tarafindan 2014 yilinda ortaya atilmis ve “kadinlari ve kiz cocuklarini giiclendirmek
icin kadin yanlis1 mesajlar, imgeler ve s6ylemler kullanan reklamcilik bicimi” olarak tanim-
lanmistir (Skey, 2015). Femvertising, geleneksel reklamlardaki cinsiyet¢i kaliplara kars: bir
tepki olarak dogmus; kadini edilgen bir nesne olmaktan ¢ikarip 6zne konumuna yerlestirmeyi
hedeflemistir. Bu yontyle femvertising, yalnizca bir pazarlama stratejisi degil, ayni zamanda
toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen ktlturel bir hareket olarak degerlendirilmistir.

Femvertising’in temel dayanak noktasi, reklamin toplumsal bir mesaj tasima potansiyeline
dayanir. Toplumda kadinlara atfedilen rollerin déntsttirtilmesinde reklamlarin oynadig: rol,
ozellikle 2010 sonrasinda artan feminist duyarlilik dalgasiyla paralel bicimde glclenmistir
(Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Geleneksel reklamlarda kadinlar genellikle “gtizel, bakimli,
duygusal” biciminde temsil edilirken; feminist reklamcilik bu kaliplari kirarak “guacla,
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o6zgtivenli ve Uretken kadin” imajini 6ne c¢ikarir. Eisend (2010), reklamlarda cinsiyet rollerinin
cogunlukla toplumsal kaliplarla yeniden tretildigini, ancak bu kaliplarin ttketici beklentile-
rinin degismesiyle kirilmaya basladigini vurgulamistir.

Bu baglamda feminist reklamcilik, reklamin yalnizca ticari bir arag¢ degil, toplumsal farkinda-
lik yaratan bir anlati bicimi oldugunu savunur. Cakiroglu (2016) reklamlarin toplumsal de-
gerleri yeniden Uretme glicine sahip oldugunu, Dalgi¢c ve Unalin (2018) ise modern pazar-
lama anlayisinda duygusal tatmin, aidiyet ve toplumsal sorumluluk gibi unsurlarin tiketici
kararlarinmi sekillendirdigini belirtmeleri, feminist reklamciligin neden bu kadar etkili oldu-
gunu aciklamaktadir.

SheKnows Media (2014) tarafindan gerceklestirilen ilk femvertising arastirmasinda, 628 ka-
din katilimcinin %91 reklamlarda kadin temsillerinin énemli oldugunu, %940 ise kadinlarin
cinsel nesne olarak sunulmasinin zararlh etkiler yarattigini belirtmistir. Katilimcilarin %81,
kadinlar1 gitclendirici temsillerin genc¢ kizlarin 6zgiven gelisimi acisindan kritik oldugunu
vurgulamistir. Bu arastirma, feminist reklamciligin yalnizca bir iletisim bicimi degil, ayn1 za-
manda kulttirel bir sorumluluk alani olarak algilandigini géstermektedir.

SheKnows Media’nin (2016) daha kapsamli devam calismasinda ise katilimeci sayis: artirilmais,
kadin ve erkek tuiketicilerin femvertising’e verdikleri tepkiler karsilastirilmistir. Bulgular, ka-
dinlarin %97’sinin ve erkeklerin %90’ 1inin reklamlarda kadinlarin temsil biciminin toplumsal
alg1 tizerinde belirleyici oldugunu distinduiklerini ortaya koymustur. Bu durum, feminist rek-
lamciligin yalnizca kadin hedef kitleye degil, erkek ttiketicilere de ulasabildigini géstermekte-
dir.

Castillo (2014), Dove’'un “Gercek Guzellik” kampanyasinin ardindan markanin satislarinin
2,5 milyar dolardan 4 milyar dolara ytkseldigini belirterek femvertising’in yalnizca sosyal bir
etki yaratmadigini, ayni zamanda gucli bir ekonomik getirisi oldugunu da goéstermistir. Rod-
rigues (2016) ise feminist temalarin reklam kampanyalarina dahil edilmesinin, tiketicilerde
markaya yonelik gliven, samimiyet ve sadakat duygularini artirdigini vurgulamaistir.

Drake (2017), feminist reklamlarin kadin tiketicilerde daha ytksek marka tutumu ve satin
alma niyeti olusturdugunu, Hunt (2017) ise bu yaklasimin ticiinci dalga feminizmin medya
yansimasi olarak degerlendirilebilecegini 6ne stirmustir. Hunt’a gore femvertising, kadinlarin
yalnizca magdur degil, ayni zamanda gli¢clti bir 6zne olarak konumlandirildig: yeni bir medya
anlatisi Gretmektedir.

Akestam, Rosengren ve Dahlen (2017) tarafindan ytrttiilen arastirma, feminist reklamlarda
kullanilan “geleneksel olmayan” kadin imgelerinin marka tutumlarini pozitif yéonde etkiledi-
gini, ayn1 zamanda tuketicilerde reklama y6nelik duygusal tepkilerin daha gliclti oldugunu
ortaya koymustur. Benzer bicimde, Aitbol ve Sternadori (2019), femvertising’in ttketici nez-
dinde markaya karsi gtiven duygusu olusturdugunu, hatta bu gtivenin uzun vadeli marka
sadakatine dontstigtint belirtmistir. Erasmus (2018) ise kadinlarin feminist reklamlari, ki-
sisel kimlikleriyle uyumlu bir “yansima alani” olarak algiladiklarini; bu durumun marka re-
zonansini ve duygusal bagliligi gliclendirdigini saptamistir.

Uluslararas literattir incelendiginde, feminist reklamciligin 6zellikle Bat1 merkezli markalar
lUzerinden tartisildigr gortlmektedir. Ancak son yillarda bu anlayis, Turkiye gibi toplumsal
cinsiyet esitligi farkindalig1 artan tlkelerde de etkisini gdstermeye baslamistir. Bozbay, Gur-
sen, Akpinar ve Komitoglu (2019), Turkiye’de feminist reklamlarin kadin ve erkek ttiketiciler
arasinda farkl algilandigini ortaya koymus; kadinlarin bu reklamlara kars: daha olumlu, er-
keklerin ise daha nétr bir yaklasim sergiledigini belirlemistir. Bu durum, feminist mesajlarin
kultirel normlar ve toplumsal degerlerle etkilesim icinde degerlendirildigini géstermektedir.

Guven (2020) ise Aristoteles’in ethos, pathos ve logos kavramsallastirmasindan hareketle, fe-
minist reklamlarin 6zellikle “pathos” yani duygusal ikna ydntuyle etkili oldugunu savunmus-
tur. Gtiven’e gore femvertising, izleyicide empati, ilham ve duygusal yakinlik yaratmakta; bu
duygular ttiketici davranisini yonlendirmektedir. Béylece feminist reklamcilik, yalnizca mesaj
icerigiyle degil, yarattigi duygusal yankiyla da ikna glictinQi artirmaktadar.

Femvertising’i aciklayan kuramsal temeller arasinda feminist medya teorisi, sosyal kimlik ku-
rami ve duygusal ikna teorisi 6ne cikmaktadir. Feminist medya teorisi, medyanin toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden UGretme bicimlerini sorgularken, femvertising bu dongtiyt kirarak
kadin temsillerini yeniden cerceveler (Grau ve Zotos, 2016). Sosyal kimlik kurami ise
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bireylerin, kimliklerini grup aidiyetleri tizerinden tanimladiklarini belirtir. Bu baglamda femi-
nist reklamcilik, kadinlara olumlu rol modeller sunarak kimlik gticlendirme islevi gértir. Duy-
gusal ikna kurami ise reklamlarda duygusal tepkilerin, bilissel tepkilerden daha gticlti bir etki
yaratabilecegini ileri stirer (Gtiven, 2020). Feminist reklamcilik, bu tic kuramsal ekseni bir-
lestirerek hem sosyal farkindalik hem de marka degeri yaratma kapasitesine sahiptir.

Literattir bir buittin olarak degerlendirildiginde, feminist reklamciligin hem pazarlama perfor-
mans1 hem de toplumsal déntisiim acisindan 6nemli sonuclar dogurdugu gértilmektedir. Ka-
dinlarin temsillerinin degismesi, toplumsal cinsiyet kaliplarinin kirilmasi ve ttiketicilerin mar-
kalarla daha gliclt duygusal baglar kurmasi, femvertising’in ¢ok boyutlu etkilerindendir. Bu
arastirmalarin ortak noktasi, feminist reklamciligin yalnizca “kadinlara hitap eden” bir strateji
degil, toplumun genelinde farkindalik yaratan bir iletisim bicimi oldugudur. Bu calisma, fe-
minist reklamcilik literattiriine, toplumsal cinsiyet temsilleri ile tiketici davranislarini yasam
tarzi perspektifinden birlikte ele alarak buttnctl bir yaklasim sunmasi bakimindan katk:
saglamaktadir. Boylece arastirma, femvertising olgusunu yalnizca bir iletisim stratejisi olarak
degil, ayn1 zamanda tuketici kimligi, etik duyarlhilik ve toplumsal déntisimutin kesisiminde
konumlandirarak literattirdeki boslugu doldurmay: amaclamaktadir.

2. Feminist Reklamcilik

Feminizm, cinsiyet esitligini savunan bir diistince sistemi ve toplumsal harekettir. Terim,
1890’larda kadinlarin yasal ve siyasal hak taleplerini ifade etmek tizere kullanilmaya baslan-
mistir (Brence, 2019). Feminist dlisincenin gelisimi dért dalga halinde incelenir:

e Birinci Dalga (1830-1900): Kadinlarin oy kullanma, egitim alma ve mulkiyet hakk: talep-
lerine odaklanmistir.

e TIkinci Dalga (1960-1980): Toplumsal ve kulttirel esitsizliklerle muicadele edilmis; kadinla-
rin is yasamindaki konumlar: tartisilmistir.

e Uctincti Dalga (1990-2000): Kimlik politikalari, etnik cesitlilik ve cinsel ézgurliik 6n plana
cikmustir.

e Doérduncti Dalga (2008-giintimtiz): Dijital aktivizm (#MeToo, Time’s Up) ve sosyal medyada
dayanisma hareketleriyle sekillenmistir.

Femvertising, bu tarihsel gelisimin glincel bir yansimasi olarak goértilmektedir. Reklamciligin
uzun sUre kadinlar1 nesnelestiren ve erkek egemen bakis acisini yeniden Uireten bir arac ol-
masi, feminist reklamciligin dogusunu hazirlamistir (Grau ve Zotos, 2016). Bu anlayis, ka-
dinlar: pasif bir figlir olmaktan cikarip 6zgtivenli, iretken ve karar verici bireyler olarak temsil
etmektedir.

Femvertising’in temel ilkeleri, kadinlarin yeteneklerinin vurgulanmasi, cinselligin metalasti-
rilmamasi, glizellik standartlarina meydan okunmas: ve kadinlarin 6zgiin bicimlerde temsil
edilmesidir (Becker-Herby, 2016). Bahadur (2014), feminist reklamciligin amacini, kadinlarin
bagimsizlik, 6zglrlik ve kendine gtiiven 6zelliklerini 6éne ¢ikararak medyadaki cinsiyetci dili
donustiirmek olarak tanimlar.

Bu yaklasimin basarili 6érneklerinden biri Dove’un “Gercek Guzellik” kampanyasidir. Kam-
panya, farkli yas, beden ve etnik kimlikteki kadinlar1 ekrana tasiyarak gtizelligin tek bir kaliba
indirgenemeyecegini vurgulamistir (Castillo, 2014). Always’in “Kiz Gibi” kampanyasi ise, “kiz
gibi davranmak” ifadesini zayiflik yerine glic ve 6zguvenle iliskilendirmistir (Champlin vd.,
2019). Nikein “Bizi Boyle Bilin” kampanyas: da Turkiye’de feminist reklamciligin 6nct 6érnek-
lerinden biri olarak, kadinlarin sporda varliklarini giiclendirmistir (Inceoglu ve Onayli-Sengtil,
2018).

Feminist reklamcilik yalnizca bireysel markalarin ¢abalariyla degil, ayni zamanda ktuiresel gi-
risimlerle de desteklenmektedir. Birlesmis Milletler catisi altinda kurulan Unstereotype Alli-
ance, zararli cinsiyet kaliplarini ortadan kaldirmak amaciyla diinya capinda markalar: bir
araya getirmistir (World Federation of Advertisers, 2018). Bu girisim, reklamcilikta toplumsal
cinsiyet esitligini tesvik eden bir standart olusturmay: hedeflemektedir.

Sonug olarak feminist reklamcilik, modern pazarlamanin hem etik hem de duygusal boyu-
tunu temsil eden bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Kadinlarin gticlendirilmesi, toplum-
sal cinsiyet esitliginin desteklenmesi ve markalarin bu konularda sorumluluk tstlenmesi,
femvertising’i klasik reklamciliktan ayiran temel unsurlardir.
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3. Tiiketici Davranislari

Tuketici davraniglari, bireylerin tirtin veya hizmet seciminde etkili olan psikolojik, sosyolojik
ve ekonomik stirecleri kapsar. Bu sureg, yalnizca bir satin alma eyleminden ibaret degildir;
algilama, 6grenme, motivasyon, tutum gelistirme ve karar verme gibi bilissel ve duygusal asa-
malar1 da icerir. Ttlketici davranislarinin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin etkinligi aci-
sindan kritik 6neme sahiptir ctinkt ttiketicilerin neyi, neden ve nasil satin aldiklari, marka-
larin konumlandirma bigimlerini dogrudan etkiler (Dalgi¢ ve Unal, 2018).

Bu davranissal stirecin merkezinde yasam tarzi kavrami yer alir. Veal (1993), yasam tarzini
bireylerin kisisel davranis kaliplarini, sosyal etkilesim bicimlerini ve deger yénelimlerini belir-
leyen buitiinsel bir model olarak tanimlamistir. Yasam tarzi, bireyin kim oldugunu, toplumsal
cevresiyle nasil iliski kurdugunu ve hangi tiketim bicimlerini benimsedigini yansitir. Dolay1-
siyla tiiketim davranisi, yalnizca ekonomik bir tercih degil; sosyal kimligin, sinifsal konumun
ve kisisel degerlerin bir ifadesidir.

Tuketiciler, yasam tarzlar: araciligiyla kimliklerini ifade ederler. Li (2013), yasam tarzini bire-
yin dlinya géristinti ve tiketim tercihlerine yon veren psikolojik yapilarin yansimasi olarak
ele almistir. Bu nedenle tiiketim, bireylerin kendilerini ifade etme bicimi olarak anlam kaza-
nir. Gintmuz tiketicileri, 6zellikle dijital medya araciligiyla kimliklerini gérintr kilmakta ve
satin aldiklari markalar tizerinden sembolik bir stati insa etmektedir. Pazarlama arastirma-
larinda yasam tarzi analizi, hedef kitlenin degerlerini, ilgi alanlarini ve davranis egilimlerini
anlamada 6nemli bir analitik ara¢ haline gelmistir (Cakiroglu, 2016).

Plummer (1974) tarafindan gelistirilen AIO modeli (Activities-Interests—-Opinions), ttketicile-
rin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goértislerinden yola ¢ikarak psikografik profiller olusturmayi
saglar. Bu model, bireylerin yalnizca ne satin aldiklarini degil, ayn1 zamanda neden satin
aldiklarini ve bu davranisin ardindaki sembolik anlami da ortaya koyar. AIO yaklasimi, femi-
nist reklamciligin duygusal ve kimliksel etkilerini degerlendirmede de kullanilabilir ¢ctinkd bu
tar reklamlar genellikle kadinlarin gtinltik yasam pratiklerine, ilgi alanlarina ve deger sistem-
lerine hitap etmektedir.

Buna paralel olarak Mitchell (1983) tarafindan gelistirilen VALS modeli (Values and Lifestyles
Segmentation), ttiketicileri deger sistemleri, motivasyonlar: ve sosyoekonomik durumlarina
gbre segmentlere ayirir. Bu modelde yer alan dokuz temel ttketici tipi —yenilik¢iler, dtst-
nurler, inananlar, basaranlar, cabalayanlar, deneyimciler, yapanlar, hayatta kalanlar ve ge-
lenekciler— farkl psikolojik gtidtilere sahiptir. Feminist reklamciligin 6zellikle “deneyimciler”
(self-expressive, 6zglrlik arayan bireyler) ve “basaranlar” (statli ve basari odakl bireyler) tize-
rinde etkili oldugu distnutlmektedir cinkti bu gruplar, bireysel ifade, basar1 motivasyonu ve
toplumsal duyarliligi 6nemser (Dalgic ve Unal, 2018). Feminist temalar, bu kitlelerin “6zgtin-
luk” ve “gliclenme” arayislariyla 6rtiistigti icin reklam mesajlariyla daha kolay btitinlesmek-
tedir.

Catalin ve Andreea (2014) ile Nam, Ekinci ve Whyatt (2011) ttiketicilerin yasam tarzlariyla
O0zdeslesen markalara karsi daha gicli duygusal baglilik gelistirdiklerini belirtmistir. Bu,
marka kimligi ile ttiketici kimligi arasindaki “6zdeslesme etkisi” olarak acgiklanir. Feminist
reklamcilik, bu baglamda ttketici kimligiyle markayi ayni duygusal dizlemde bulusturdugu
icin guiclt bir sadakat yaratma potansiyeline sahiptir. Ozellikle kendini “modern, duyarli, top-
lumsal bilince sahip” olarak tanimlayan ttketiciler, bu tir markalarla uzun vadeli bag kurma
egilimindedir.

Feminist reklamcilik ayrica tiiketicilerin bilissel degerlendirmeleri tizerinde de etkili olur. Ka-
dinlar1 gticlendirici temalar, yalnizca duygusal degil, bilissel bir tatmin de yaratir; ¢tinkt ti-
keticiler bu ttir mesajlar1 “etik” ve “sosyal acidan dogru” olarak algilar. Bu durumda marka,
yalnizca tirtin kalitesiyle degil, deger temsiliyle de anlam kazanir. Gliven (2020), Aristoteles’in
ethos, pathos ve logos kavramsallastirmasini temel alarak yaptig: incelemede, feminist rek-
lamciligin 6zellikle “pathos” yénuyle etkili oldugunu; yani ttiketiciyle duygusal bag kurarak
satin alma kararlarini sekillendirdigini vurgulamaistir.

Bu cercevede feminist reklamcilik, duygusal ikna glicti ytksek, empati temelli ve etik farkin-
dalik iceren bir pazarlama bicimi olarak degerlendirilebilir. Tuketiciler, bu tir reklamlarda
yalnizca trtn degil, bir “deger durusu” satin alirlar. Kadinlarin 6zglirlesmesini, esitligi ve
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glclenmeyi savunan mesajlar, 6zellikle toplumsal duyarhiliga sahip tiketici segmentlerinde
pozitif marka imaji olusturur.

Dolayisiyla feminist reklamcilik ile tiiketici davranislari arasindaki iligki, hem psikografik (ya-
sam tarzi, degerler, ilgi alanlari) hem de duygusal (empati, aidiyet, given) temellidir. Feminist
reklamlar, tiiketicinin kendini temsil edilmis hissettigi, duygusal olarak bag kurabildigi bir
alan yaratir. Bu baglamda reklamcilik, toplumsal cinsiyet esitligini savunmanin 6tesine gece-
rek, tuketicilerin kisisel anlam dlinyalarini da sekillendiren bir arac haline gelir.

4. Yontem
4.1. Arastirma Deseni

Bu arastirma, feminist reklamciliga (femvertising) kars: ttiketici algisi ile tiketici yasam tarz-
lar1 arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik nicel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Calig-
mada, degiskenler arasindaki iligkilerin 6l¢ctilmesi ve modelin test edilmesi amaciyla iliskisel
tarama modeli kullanilmistir. Bu yaklasim, degiskenlerin mevcut durumlarini betimlemeye ve
aralarindaki etkilesimleri istatistiksel olarak analiz etmeye olanak tanimaktadir.

Arastirma kapsaminda feminist reklamciligin ttketici algis1 izerindeki etkisi, ttketicilerin ya-
sam tarzi faktorleri baglaminda degerlendirilmistir. Bu kapsamda, feminist reklamcilik algisi
“bagimli degisken”, tliketici yasam tarzlari ise “bagimsiz degisken” olarak ele alinmistir. Ca-
lisma, feminist reklamciligin farkli yasam tarzi gruplarindaki bireyler tarafindan nasil algilan-
digini ortaya koyarak, toplumsal cinsiyet temsilleri ile ttiketici davranislar: arasindaki iligki-
leri analiz etmeyi amaclamaktadir.

4.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kutlesini, 2021 yili itibariyla Turkiye’de yasayan 15 yas ve Uzeri bireyler
olusturmaktadir. TUIK (2021) verilerine gére bu grubun toplam buytkltigti 65.704.310 kisi-
dir. Bu dogrultuda, %95 glven duizeyi ve %S hata pay1 esas alinarak 6rneklem buyukltaga
384 kisi olarak hesaplanmistir (Etik Arastirma, 2021).

Arastirmanin 6rneklemini, Turkiye genelinde farkli yas, cinsiyet, egitim ve gelir dlizeylerine
sahip toplam 386 birey olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi stirecinde rastgele 6érnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu yontem, farkli sosyo-demografik gruplarin arastirma érnekleminde
orantili bicimde temsil edilmesini saglamistir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma, feminist reklamciliga karsi tiketici algis1 ve yasam tarzi degiskenleri arasindaki
iligkiyi test etmek tizere olusturulan modele dayanmaktadir. Modele gore, tiketici yasam tarzi
bagimsiz, feminist reklamciliga kars: ttketici algisi ise bagiml degiskendir.

Temel hipotez:

H1: Tuketici yasam tarzlarinin feminist reklamciliga kars: tiketici algis1 tizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Bu temel hipotez, tiketici yasam tarzlarinin farkli boyutlarini temsil eden yenilikciler, dene-
yimliler, statti yonelimliler, dtistinenler, yapicilar, liderler, inananlar ve mucadeleciler alt
gruplar1 kapsaminda sekiz alt hipotez (Hla-H1h) biciminde yapilandirilmis ve her bir yasam
tarzi boyutunun feminist reklamciliga yoénelik ttiketici algisi Gizerindeki etkisi ayr1 ayr1 analiz
edilmistir.

4.4. Arastirmanin Degiskeni ve Olcekler

Arastirmanin temel amaci, feminist reklamcilik ilkelerine gére hazirlanmis bir reklam filminin
izleyiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemek ve bu alginin yasam tarzi boyutlariyla ilis-
kisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda katilimcilara 6ncelikle feminist reklamciligin tanimi
yapilmis, ardindan anketin amaci ve icerigi hakkinda bilgilendirme saglanmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu dort béltimden ve toplam 59 ifadeden olusmaktadir. Birinci béltimde,
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim dtizeyi ve gelir durumunu belirlemeye y6nelik demografik
sorular yer almaktadir. ikinci béltimde katilimcilara, feminist reklamciligin érneklerinden biri
olan Nike’in “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi izletilmis ve bu reklamin nasil algilandigini 6lcmek
amaciyla Wells (1964) tarafindan gelistirilen, 12 ifadeden olusan Tiiketici Algis1 Olcegi uygu-
lanmistir. S6z konusu o6lcek, 571i Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, S5=Kesinlikle
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Katiliyorum) ifadelerle degerlendirilmistir. Uctincti béliimde, katilimcilarin yasam tarz profil-
lerini belirlemek amaciyla SRI International tarafindan gelistirilen VALS2 (Values and Lifesty-
les 2) dlcegi kullanilmistir. Olgegin Turkee glivenilirlik ve gecerlilik calismasi Ozgtil (2010)
tarafindan yapilmistir ve 5°li Likert tipi 6lcekte 35 ifadeden olusmaktadir. Dérdtinct boltimde
ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin ek sorular yer almaktadir. Anketin uygulan-
masindan 6nce, 6lceklerin anlasilabilirligini ve gecerliligini test etmek amaciyla 70 kisilik bir
pilot calisma yapilmistir. Pilot test sonucunda 6lceklerin gtivenilir oldugu tespit edilerek ana
uygulamaya gecilmistir.

4.5.Veri Toplama Yontemi ve Veri Analizi

Arastirmada veriler, nicel arastirma yaklasimi kapsaminda anket yontemi kullanilarak top-
lanmistir. COVID-19 salgini kosullar: nedeniyle anket uygulamas: ¢evrimici olarak ytruttul-
mus, form Mayis-Ekim aylari icinde Google Formlar araciligiyla katilimcilara ulastirilmistir.
Toplam 474 katilimc: anketi yanitlamis, eksik veya hatali oldugu belirlenen 88 anket analiz
dis1 birakilmis ve sonucta 386 gecerli anket degerlendirmeye alinmistir.

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS paket programlarindan yararlanilmistir. ilk asamada ta-
nimlayici istatistikler ile katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmis, ardindan 6lceklerin
i¢ tutarlilign Cronbach’s Alpha katsayisi ile test edilmistir. Tim 6lceklerde a degerinin 0.70’in
tizerinde olmas1 yliksek glivenilirligi géstermistir. Olceklerin yapisal gecerliligi icin Acimlayici
(AFA) ve Dogrulayici Faktoér Analizi (DFA) uygulanmis, DFA sonugclar1 modelin uyumlu oldu-
gunu ortaya koymustur.

Arastirma hipotezleri, degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl etkileri 6l¢cmeye imkan ve-
ren Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemiyle test edilmistir. Ayrica grup ortalamalari
arasindaki farkliliklarin belirlenmesi icin Bagimsiz Orneklem T-testi ve Tek Yénli Varyans
Analizi (ANOVA) yapilmistir. Modelin uyum indeksleri (x2/df, RMSEA, CFI, GFI) incelenmis ve
kabul edilebilir sinirlar icinde bulunmustur.

5. BULGULAR
5.1.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya toplam 386 kisi katilmistir. Katiimcilarin %69,9’u kadin, %29,5 erkek bireyler-
den olugsmaktadir. Katilimcilarin %69,2°si bekar, %30,34 evlidir. Egitim durumuna gore da-
gilim incelendiginde, lisans mezunlari %54,7 ile en bliytik grubu olustururken, bunu lise me-
zunlari (%20,2) ve lisansitisti mezunlar (%11,4) izlemektedir. Katilimcilarin %47,4’0 6grenci,
%18,9’u 6zel sektor, %14,2’si kamu sektort calisanidir. Gelir dlizeyi agisindan katilimcilarin
%34,7’si 1000 TL’nin altinda gelir elde ettigini belirtmistir. Yas dagilimi ise agirlikli olarak 23—
41 yas araliginda (%46,4) ve 22 yas alt1 (%42,2) bireylerden olusmaktadir. Tablo 1 katilimci-
larin demografik 6zelliklerini 6zetlemektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

Degisken Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 270 69,9
. Erkek 114 29,5
Cinsiyet Belirtilmermis 2 0,5
Toplam 386 100,0
Bekar 267 69,2
Medeni Durum EVI? . ] 117 30,3
Belirtilmemis 2 0,5
Toplam 386 100,0
lIkégretim 11 2,8
Lise 78 20,2
On lisans 40 10,4
Egitim Durumu Lisans 211 54,7
Lisansusti 44 11,4
Belirtilmemis 2 0,5
Toplam 386 100,0
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Ogrenci 183 47,4
Ozel Sektor 73 18,9
Kamu Sektorii 55 14,2
Ev kadini 18 4.7
Meslek Serbest Meslek 7 1,8
Emekli 8 2,1
Calismiyor 22 5,7
Diger 18 4,7
Belirtilmemis 2 0,5
Toplam 386 100,0
1000 TL’den az 134 34,7
1000-2000 TL 37 9,6
2001-3000 TL 48 12,4
Gelir Durumu 3001-5000 TL 81 21,0
5001 TL ve tizeri 84 21,8
Belirtilmemis 2 0,5
Toplam 386 100,0
22 yas ve alt1 163 42,2
23-41 yas 179 46,4
Yas 42-60 yas o 31 8,0
61 yas ve lizeri 8 2,1
Belirtilmemis 5 1,3
Toplam 386 100,0

5.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgceklerin i¢c tutarliligi Cronbach’s Alpha katsayis: ile degerlendiril-
mistir. Sonuclara gére feminist reklamciliga iliskin Tiketici Algis1 Olcegi a=0.93, yasam tar-
zina iligkin VALS2 Olgegi a=0.89 olarak bulunmustur. Bu degerler, dlceklerin ytiksek diizeyde
glvenilir oldugunu goéstermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Olceklere iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar1

Arastirmada Kullanilan Olcekler Cronbach’s Alpha Katsayisi
Tiiketici Algis1 Olgegi 0,939
Yasam Tarz: Olcegi 0,892

5.3. Aciklayici Faktor Analizi (AFA)

Tuketici Algis1 Olgegi icin KMO degeri 0,94, Bartlett testi sonucu 3257,73 olup p<0,001°dir;
bu da verilerin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010). Analiz so-
nucunda 6lcek tek faktér altinda toplanmis ve toplam varyansin %60,531 aciklamaktadir.

Yasam Tarzi Olcegi icin KMO degeri 0,86, Bartlett testi sonucu 6758,08 olup p<0,001°dir.
Sekiz faktér belirlenmis olup, bu faktorler toplam varyansin %63,03ant acgiklamaktadir. Fak-
torler sirasiyla deneyimliler ve yenilikciler, statli yonelimliler, dlistinenler, yapicilar, liderler,
inananlar, distinenler 2 ve muicadeleciler olarak adlandirilmistir.

5.4.Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Arastirmada kullanilan 6lceklerin faktor yapisinin gecerliligini test etmek amaciyla Dogrula-
yict Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. DFA, 6nceden belirlenmis teorik yapinin, toplanan veri
ile ne olctide oOrttistigini degerlendirmek icin kullanilan bir analiz yontemidir. Bu analiz
sayesinde, 6lcek maddelerinin beklenen boyutlar altinda toplanip toplanmadigi ve 6lctim mo-
delinin istatistiksel olarak gecerli olup olmadig1 belirlenmistir. Tiiketici Algis1 Olcegi sorula-
rinda bir degisiklik yapilmaz iken, Yasam Tarz Olcegine iliskin aciklayici faktér analizi sonu-
cunda 0.71n altinda gtivenilirlik degerine sahip olduklarindan ve bu sebeple dogrulayic: faktor

GAUNIIBFD, Cilt/Volume:7, Sayi/Issue:2, Kasim 2025, s. 127-142



136

Seda Sarioglu
Burcu Kartal

analizinin sonuclarini etkileyeceginden inananlar, diistinenler 2, muicadeleciler boyutlar: ve
“Heyecan benim icin bir tutkudur.” ifadesi ¢cikarilmis olup ilgili 6lcek dogrulayic: faktdér ana-
lizine tabii tutulmustur.

Tuketici Algis1 Olcegi icin gerceklestirilen DFA sonuclarina gére x?/df=3,34, GFI=0,92,
AGFI=0,88, CFI=0,96 ve RMSEA=0,07 degerleri elde edilmistir. x2/df oraninin 5’in altinda ol-
mas1 modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini, GFI (Goodness of Fit Index) ve AGFI
degerlerinin 0,80 1n tizerinde olmasi modelin genel uyumunun iyi oldugunu, CFI (Compara-
tive Fit Index) degerinin 0,90’in lizerinde olmasi ise gliclll bir uyuma isaret ettigini géstermek-
tedir. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degerinin 0,08’in altinda olmasi,
modelin 6rnekleme uygun oldugunu ve hatanin dustk duzeyde gerceklestigini ortaya koy-
maktadir (Doll, Xia ve Torkzadeh, 1994; Mishra ve Datta, 2011). Bu bulgular, Ttuketici Algis1
Olcegi'nin tek boyutlu yapisinin iyi uyum sergiledigini ve katiimcilarin feminist reklam algi-
sin1 tutarh bicimde 6l¢tigiinti gostermektedir.

Yasam Tarzi Olcegi (VALS2) icin yapilan DFA sonucunda x?/df=2,98, GFI=0,85, AGFI=0,82,
CF1=0,89 ve RMSEA=0,07 bulunmustur. Bu degerler, modelin genel olarak kabul edilebilir
diizeyde uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. x?/df oraninin 3*in altinda olmasi modelin
veriye uygunlugunu desteklerken, RMSEA’nin 0,08 sinir degeri altinda kalmas1 hatanin kabul
edilebilir dtizeyde oldugunu gostermektedir. GFI degerinin 0,85 ile 0,90 arasinda olmasi mo-
delin iyi olmasa da yeterli diizeyde aciklayiciliga sahip oldugunu, CFI degerinin 0,89 olmasi
ise 6lciim modelinin sinirda ancak istatistiksel olarak anlamli bir uyum sergiledigini gdéster-
mektedir.

Elde edilen sonugclar, her iki 6lcegin de (Ttketici Algis1 ve Yasam Tarzi) arastirma modelinde
kullanilmak tizere gecerli ve glivenilir yapilar oldugunu ortaya koymustur. DFA sonucunda
gozlenen faktoér ytklerinin 0,50’nin tizerinde olmasi, maddelerin ilgili faktdrleri anlaml bi-
cimde temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgu, 6lceklerin hem icerik hem de yap1 gecerliligini
desteklemekte; feminist reklamcilik algisi ile yasam tarzi boyutlarinin élctiimtinde istatistiksel
olarak anlamli bir faktor yapisinin bulundugunu teyit etmektedir.

5.5.Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkileri ayni
anda test etmeye olanak saglayan cok degiskenli bir analiz teknigidir. Bu arastirmada YEM,
feminist reklamciliga kars: ttiketici algis1 ile yasam tarzi boyutlar: arasindaki iliskilerin gi-
clinl ve yonunu ortaya koymak icin kullanilmistir. Analiz, 6nce 6l¢tim modelinin gecerliliginin
test edilmesiyle baslamis, ardindan yapisal modelin dogrulanmasi ve hipotezlerin test edilme-
siyle tamamlanmisgtir.

i1k analizde modelin bazi uyum indekslerinin énerilen sinir degerleri tam olarak karsilamadigi
gorulmustur (GFI=0,79, CFI=0,86, AGFI=0,76). Bu nedenle modelin daha uygun hale getiril-
mesi amaciyla modifikasyon 6nerileri dikkate alinarak hatalar arasinda kovaryans baglanti-
lar1 (6rnegin e38-e39, el-e3, e26-e27, e34-e35, e37-e39) eklenmistir. Her modifikasyondan
sonra model yeniden test edilmis ve uyum indekslerinde iyilesme gozlenmistir.

Son analiz sonucunda x?/df=2,35, GFI=0,82, AGFI=0,804, CFI=0,90 ve RMSEA=0,05 degerleri
elde edilmistir. Bu degerler, modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini ortaya koy-
maktadir. x?/df oraninin 5’in altinda olmasi modelin genel olarak veriye uygun oldugunu, GFI
ve AGFI degerlerinin 0,80 Uizeri olmas1 modelin 6rnekleme yeterli sekilde uyum sagladigini,
CFI degerinin 0,90 olmasi gticlt karsilastirmali uyumu ve RMSEAnin 0,05 olmasi ise duistik
hata dtizeyini gdostermektedir.

Tablo 3. Yapisal Modele iliskin Uyum indeksleri

Olciit Sonuc Kabul Edilebilir Aralik Degerlendirme
x2/df 2,35 2<x?/df<5 Kabul edilebilir uyum
GFI 0,82 0,80 <GFI=<1 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,81 0,80 < AGFI=<1 Kabul edilebilir uyum
CFI 0,90 0,90 <CFI=<1 Gucltd uyum

RMSEA 0,05 0 < RMSEA < 0,08 Iyi uyum
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Tablo 3 incelendiginde, yapisal modelin butittinsel olarak veriyle tutarli oldugunu ve modelin
teorik cerceveyi yeterli dlizeyde temsil ettigini gostermektedir.

Her iki 6lcegin yakinsak gecerliligini degerlendirmek amaciyla birlesik gtivenirlik (CR) ve c1-
karilan ortalama varyans (AVE) degerleri analiz edilmistir. Yakinsak gecerlilik, 6lcek madde-
lerinin ait olduklar faktorle ve birbirleriyle tutarh bir iliski géstermesi anlamina gelmektedir
(Yaslioglu, 2017). Bu kapsamda, CR degerinin 0,70’in tizerinde (Hair vd., 2010) ve AVE dege-
rinin 0,50’nin tizerinde olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) beklenmektedir.

Analiz sonuclarina goére, Tiiketici Algis1 Olgegi icin hesaplanan CR degeri 0,939 olup, 0,70
sinirinin Uzerinde kalarak kabul edilebilir diizeydedir. Ayni sekilde, AVE degeri 0,56 olarak
bulunmus ve 0,50’nin Uzerindeki kriteri karsilamaktadair.

Yasam Tarzi Olcegi incelendiginde, tim boyutlara ait CR degerlerinin 0,70’in tizerinde oldugu,
dolayisiyla gtivenirlik acisindan yeterli bulundugu goértilmektedir. AVE degerleri acisindan ise
Deneyimliler ve Yenilikgiler, Statti Yonelimliler ve Liderler boyutlarinin 0,50’nin tizerinde yer
aldig1; buna karsilik Diistinenler ve Yapicilar boyutlarinin 0,50’nin altinda kaldigi belirlenmis-
tir. Ancak literattirde, AVE degeri 0,50’nin altinda olsa dahi CR degeri esik degeri asiyorsa,
yapinin yakinsak gecerliliginin halen yeterli kabul edilebilecegi belirtilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981).

5.6.Path (Yol) Analizi ve Hipotez Testleri

Yapisal modelin dogrulanmasinin ardindan, yasam tarzi faktérlerinin feminist reklamciliga
karsi tuketici algis: tizerindeki etkileri Path (Yol) analizi ile test edilmistir. Bu analizde her bir
yasam tarzi boyutunun (deneyimliler, yenilikciler, statti yonelimliler, diistinenler, yapicilar,
liderler vb.) ttiketici algisina olan dogrudan etkisi degerlendirilmistir. Sekil 1’de modele iliskin
yol analizi gdsterilmistir.
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Analiz sonugclarina gére modelin aciklayicilik glicti (R?*=0,18) olarak hesaplanmistir; bu da
feminist reklamciliga iliskin ttiketici algisinin %18’inin yasam tarzi degiskenleri tarafindan
aciklandigini géstermektedir.

Tablo 4. Path Analizi Sonuclari

Hipotez Bagimsiz Degisken — Bagimlh Degisken B C.R. P

Hla,b Deneyimliler ve Yenilik¢iler — Tuketici Algisi 0.17 2.09 0.03
Hlc Statti Yonelimliler — Tuketici Algisi 0.14 2.36 0.01
H1d Dustinenler — Tuketici Algist 0.29 3.48 0.00
Hle Yapicilar — Tuketici Algisi -0.12 1.97 0.05
H1f Liderler — Tuketici Algist -0.07 0.88 0.38

Elde edilen bulgulara gore dustnenler (3=0,29), statti yonelimliler (3=0,14) ve deneyimliler—
yenilikciler ($=0,17) alt boyutlar: feminist reklamciliga kars: ttiketici algisini anlaml bicimde
etkilemektedir. Bu gruplar, toplumsal duyarliligi ytiksek, kendini ifade etme arayisi gicla
bireylerden olustugu icin feminist reklamcilik mesajlarina daha pozitif tepki vermektedir. Di-
ger yandan liderler ve yapicilar alt boyutlarinin etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunma-
mistir (p>0.05).

Sonuc olarak, modelin hem 6l¢ctim hem de yapisal diizeyde gecerliligi saglanmis, modifikas-
yonlar sonrasi elde edilen uyum indeksleri modelin givenilirligini desteklemistir. Path analizi
sonuclari, yasam tarzi degiskenlerinin feminist reklamciliga yénelik tiketici algisinda anlamli
bir rol oynadigini goéstermektedir. Feminist reklamcilik mesajlarinin 6zellikle yenilikei, dtisu-
nen ve statlli yonelimli bireylerde daha etkili oldugu; liderlik ve yapicilik yoni baskin birey-
lerde ise bu etkinin zayif olup anlaml bir fark yaratmadigi bulunmustur. Bu bulgular, femi-
nist reklamciligin toplumsal esitlik mesaji yaninda bireysel deger yonelimleriyle de etkilesim
icinde oldugunu gostermektedir.

5.7.Demografik Degiskenlere Gore Farklilik Analizleri

Katilimcilarin feminist reklamlara yodnelik algilari, demografik degiskenler acisindan farklilik
gostermistir. Cinsiyet degiskene iliskin fark testi sonucu Tablo 5’te gdsterilmistir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Feminist Reklam Algis1 T-Testi Sonuclar:

Cinsiyet N Ortalama (%) S. Sapma t P
Kadin 270 3.93 0.54

7.13 0.000
Erkek 114 3.18 0.61

Tablo 5 incelendiginde, kadinlarin feminist reklamlara yonelik algilarinin (x=3,93), erkeklere
gore (X = 3,18) anlaml bicimde daha ytksektir (p<0.000). Ayrica gelir dlizeyine gore anlamli
fark bulunmazken (F=1.69, p>0.05), egitim duzeyi acisindan anlamh fark vardir (F=2.97,
p<0.095); ilkogretim mezunlarinin feminist reklamlara daha olumlu yaklastiklar: géralmutstir.
Medeni duruma gore yapilan analizde bekar katilimcilarin algisi (x=3.81), evli katilimcilara
gore (x=3.50) anlamli derecede ytksektir (p=0.004).

Elde edilen bulgular, feminist reklamciliga kars: tiketici algisinin genel olarak olumlu oldu-
gunu gostermektedir (x=3.71, s=0.92). Feminist reklamlar, 6zellikle deneyim arayisi, yenilik-
cilik ve diistinsel yonelim gibi yasam tarzi faktorlerine sahip bireylerde daha ytksek etki ya-
ratmaktadir. Kadin, gen¢ ve bekar katilimcilarin feminist temali reklamlara daha duyarl ol-
duklari gortilmustir. Bu sonuclar, feminist reklamciligin yalnizca toplumsal esitligi destekle-
mekle kalmayip, 6zgunlik, deger uyumu ve kimlik ifadesi gibi psikografik motivasyonlari da
harekete gecirdigini ortaya koymaktadir.

6. Sonuclar ve Tartisma

Bu arastirmanin temel amaci, feminist reklamcilik (femvertising) anlayisinin ttiketici algisi
tzerindeki etkilerini ve bu alginin yasam tarzi boyutlariyla iliskisini incelemektir. Elde edilen
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bulgular, feminist temali reklamlarin yalnizca toplumsal cinsiyet esitligini vurgulamakla kal-
mayip, tiiketicilerin deger sistemleriyle de yakindan iliskili oldugunu géstermektedir. Ozellikle
yenilikci, distinen ve statti yonelimli bireylerde feminist reklamlarin daha gticlt bir biligsel
ve duygusal etki yarattigi belirlenmistir.

Arastirmanin bulgulari, feminist reklamcilik kavraminin gintimtiz ttiketicileri tarafindan sa-
dece bir pazarlama stratejisi degil, ayni zamanda bir deger ifadesi olarak algilandigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin feminist reklamlara yonelik genel alg: dtizeylerinin ytiksek olmasi
(x=3.71), markalarin toplumsal duyarliliga sahip iceriklerle ttiketiciyle daha glicli bir bag ku-
rabildigini géstermektedir. Kadin katilimcilarin algi ortalamalarinin erkeklere gére anlaml bi-
cimde daha ytiksek ¢ikmasi (p<0.001), feminist reklamlarin hedef kitlesi olarak 6zellikle kadin
tuketicilerde glicli bir duygusal yank: uyandirdigini dogrulamaktadir.

Bu sonug, Drake (2017)’nin calismasiyla uyumludur. Drake, feminist reklamciligin kadin t-
keticilerde marka ile duygusal bag kurma ve satin alma niyetini artirdigini bulmustur. Benzer
sekilde Aitbol ve Sternadori (2019) de, feminist temali reklamlarin markalara y6nelik olumlu
tutumlari gliclendirdigini belirtmektedir. Bu arastirmada da benzer bicimde, feminist reklam-
lara maruz kalan katilimcilarin, reklami “kadinlar1 gliclendiren” ve “gtiven veren” bir mesaj
olarak algiladiklar: géralmustur.

Yasam tarzi boyutlari acisindan incelendiginde, deneyimliler ve yenilikciler (f=0.17), statt
yonelimliler (3=0.14) ve distnenler (3=0.29) alt boyutlarinin feminist reklam algis1 tizerinde
anlaml etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Bu gruplar, genellikle kisisel gelisim, sosyal
statd, kimlik ve 6zgtinltik gibi degerlere énem veren bireylerden olusmaktadir. Feminist rek-
lamciligin icerdigi mesajlarin da benzer bicimde 6zglrlik, gliclenme ve kendini ifade etme
temalarina odaklanmasi, bu tiketici gruplariyla dogal bir deger uyumu yaratmaktadir.

Bu bulgu, Rodrigues (2016) ve Skey (2015) tarafindan vurgulanan “deger-temelli reklamcilik”
anlayisini desteklemektedir. Bu calismalarda, feminist reklamciligin tiketicilerin kisisel de-
gerleriyle ortisttiginde daha ytksek diuizeyde etki yarattigi, markaya yonelik olumlu alg1 ve
gltiven gelistirdigi belirtilmistir. Ayni zamanda, bu sonuclar Cakiroglu (2016)’nin yasam tarzi
ve tuketici davranisi arasindaki etkilesim tizerine yaptig1 analizlerle de paraleldir.

Bulgular, feminist reklamlarin yalnizca kadin tiketicilerde degil, ayni zamanda sosyal adalet,
esitlik ve bireysel ifade 6zgtirltigti gibi degerlere 6nem veren erkek ttiketicilerde de pozitif etki
yaratabilecegini gdstermektedir. Ancak erkek katihimcilarda bu etkinin daha zayif oldugu goé-
rilmustiar. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerinin i¢sellestirilme bicimleriyle aciklanabilir;
erkeklerin feminizm temali mesajlar1 daha “kadin merkezli” gérme egilimleri, reklam mesaji-
nin bilissel dlizeydeki etkisini azaltabilmektedir.

Elde edilen sonuclar ayrica, reklamin begenilme duizeyi ile satin alma niyeti arasinda fark
oldugunu da gostermektedir. Katilimcilar reklami estetik ve icerik acisindan olumlu degerlen-
dirirken, bu olumlu tutumun dogrudan satin alma davranisina dontismedigi géralmustir.
Bu durum, feminist reklamlarin duygusal etki glictintin yiksek olmasina karsin, rasyonel
satin alma kararlarina etkisinin sinirli kaldigini géstermektedir. Dolayisiyla, feminist reklam
stratejilerinin uzun vadeli marka imaji1 ve duygusal baglilik yaratmada daha etkili oldugu;
kisa vadeli satis artis1 saglamada ise ikincil bir role sahip oldugu soylenebilir.

Modelin aciklayicilik gticti (R?=0.18) feminist reklam algisinin yalnizca yasam tarzi faktorle-
riyle degil, ayni zamanda sosyo-kultiirel ve kisisel degerlerle de iliskili oldugunu goéstermek-
tedir. Gelecek arastirmalarda, kisisel degerler, toplumsal cinsiyet rolleri ve medya gtiveni gibi
degiskenlerin de analize dahil edilmesi, modelin aciklayiciligini artirabilir.

Arastirmanin sonuglari, feminist reklamciligin hem teorik hem de yodnetsel acidan énemli ¢1-
karimlar sundugunu gostermektedir. Teorik acidan bu calisma, feminist reklamciligin tike-
tici davranisi literatiirindeki yerini gticlendirmekte ve feminizm temelli reklamciligin yalnizca
bir “toplumsal hareket” degil, ayn1 zamanda “deger odakl bir pazarlama yaklasimi” oldugunu
ortaya koymaktadir. Yonetsel acidan ise, markalarin toplumsal farkindalik iceren reklam stra-
tejilerini planlarken hedef kitlelerinin yasam tarzi profillerini dikkate almalarinin énemini vur-
gulamaktadir. Ozellikle yenilikci, diistinen ve deneyim arayisinda olan tiiketicilere yénelik
mesajlarda 6zglinltk, bireysel gliclenme ve toplumsal deger temalarinin 6n plana ¢ikarilmasi,
markanin itibari ve duygusal baglilig1 acisindan avantaj saglayacaktir.
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Ayrica feminist reklam stratejileri, yalnizca kadin ttiketicilere degil, toplumsal esitlik ve kap-
sayicilik temalarini benimseyen genis kitlelere hitap edecek bicimde tasarlanmalidir. Bu dog-
rultuda markalarin, feminist mesajlarini ytizeysel sloganlardan ziyade, kurumsal kimlikleri
ve sosyal sorumluluk faaliyetleriyle buittinlestirmeleri gerekmektedir. Boylece femvertising
yalnizca bir iletisim bicimi olmaktan cikarak, markanin deger sisteminin bir yansimasi haline
gelebilir.

Bu arastirma, feminist reklamcilik alaninda yapilan 6nceki calismalari destekleyen ampirik
kanitlar sunmakla birlikte, Ttrkiye 6érnekleminde gerceklestirildigi icin kuilttirel farkliliklarin
etkisini de g6z 6ntine sermektedir. Turkiye’deki toplumsal cinsiyet rolleri, Bat1 literattirindeki
orneklerden farkli olarak daha geleneksel unsurlar barindirmaktadir. Bu nedenle feminist
reklamlarin algilanisi kulttirel baglama gére degisebilir. flerleyen dénemlerde yapilacak aras-
tirmalarda, farkli kuilttirel 6rneklemler arasinda karsilastirmali analizler yapilarak feminist
reklamciligin evrensel ve yerel boyutlari daha kapsaml bicimde incelenebilir.

Sonuc olarak, bu calisma feminist reklamciligl yalnizca bir iletisim araci degil, ayni1 zamanda
toplumsal dontisimtin ve bireysel kimlik ifadesinin bir unsuru olarak konumlandirmaktadir.
Feminist reklamlar, ttiketicinin deger sistemine dokunan, onu gliclendiren ve sosyal farkin-
dalikla buttinlesen mesajlar sundugu 6lctide etkili olmaktadir. Bu baglamda, feminist rek-
lamcilik hem pazarlama stratejileri hem de toplumsal gelisim agisindan déntsttrtca bir po-
tansiyele sahiptir.
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