GUDULENMIS TUKETICi YENILIKCIiLiGININ DiJITAL MEDYA
PLATFORMLARININ ALGILANAN TUKETICi TEMELLI MARKA
DEGERI VE MARKA TUTUMU UZERINE ETKIiSi: COVID-19
DONEMINDE NETFLIX UZERINE BiR INCELEME"

Fatih SAHIN™
Cevat SOYLEMEZ™

0z

Diinya genelinde ozellikle Covid-19 pandemisiyle birlikte dijital medyanin ve dijital
platformlarin kullanimi ¢ok hizli bir sekilde artis gdstermistir. Bu platformlarin kullanicisi olarak
tiiketicilerin beklentileri ve kendilerine sunulacak icerigin yenilik¢i olmasi platformlarin tercih
edilebilirliklerini artirmaktadir. Bu dijital platformlardan en ¢ok kullaniciya sahip platformlardan
biri Netflix’dir. Dolayisiyla Netflix kullanicilarinin yenilik¢i davraniglarinin incelenmesi ve bu
platformu satin alma davranist lizerindeki etkisinin aragtirilmasi 6nemlidir. Bu gergevede ele alinan
aragtirmanin amaci, giidillenmis tiiketici yenilik¢iliginin bu dijital platformun algilanan tiiketici
temelli marka degeri ve platforma yonelik tutum iizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica algilanan
tiiketici temelli marka degeri ve tutumun bu platformu satin alma niyeti iizerindeki etkisi de
aragtirilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin 6rneklemini Netflix kullanan tiiketiciler olugmaktadir.
Veri toplama teknigi olarak yapilandirilmis anketle 320 birimden g¢evrimigi olarak veriler elde
edilmistir. Arastirmaya katilan dijital platform kullanicilarina kolayda Ornekleme yontemiyle
ulagilmustir. Elde edilen verilerin analizinde ve hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmigtir. Analizler sonucunda, giidillenmis tiiketici yenilik¢iliginin sosyal giidiilenmis ve
hedonik giidiilenmis boyutlarinin hem algilanan tiiketici temelli marka degeri hem de dijital
platforma yonelik tutumu etkiledigi belirlenmistir. Fonksiyonel giidiilenmis ve biligsel giidiilenmis
yenilik¢ilik boyutlarinin ise bu degiskenler {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi
belirlenmistir. Tiiketicilerin kullandig: dijital platforma iligkin algiladiklart deger ve tutumlarinin ise
dijital platform satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmigtir.
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Marka Degeri, Marka Tutumu.
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THE EFFECT OF MOTIVATED CONSUMER INNOVATIVENESS ON
CUSTOMER PERCEIVED BRAND VALUE AND BRAND ATTITUDE
OF DIGITAL MEDIA PLATFORMS: AN EXAMINATION OF NETFLIX
IN TIMES OF COVID-19

ABSTRACT

In times of the Covid-19 pandemic, the usage of digital media platforms increased swiftly
worldwide. The consumers as the digital media platform users, their expectations and perception of
the level of content innovativeness offered by digital media platforms would increase the
consumers' preference towards these platforms. Netflix is one of the digital media platforms which
has more users than other competitors in the industry. Thus, this study assumed that investigating
consumer innovativeness behavior's effect on consumer purchase behavior towards digital media
platforms in the Netflix context is necessary. In this context, this research aims that examine the
consumer innovativeness effect on digital media platforms' perceived brand value and brand
attitude. The effects of the consumers' brand value perception and attitudes on the intention towards
to purchase this platform further investigated. Hence, the research sample consists of the consumers
that use Netflix. The structured survey was employed as the data collection technique and 320 units
of data were obtained from respondents who practiced the online survey. The digital media platform
users who respond research questionnaire are reached by the simple random sampling method. The
structural equation modeling technique was employed for obtained data analysis and to test research
assumptions. The research analysis results show that socially and hedonically motivated consumer
innovativeness has an effect on perceived brand value and attitude towards digital media platform
brand. The findings also show that functionally motivated consumer innovativeness and cognitively
motivated consumer innovativeness have no statistically significant effect on these variables. It
concludes that the perceived values and attitudes of the consumers regarding the digital platform
they use affect the digital platform purchase intention.

Keywords: Customer Innovativeness, Digital Media Platforms, Netflix, Customer
Perceived Brand Value, Brand Atttitude.

GIRIS

Giiniimiizde kiiresel ekonominin geligimi igletmelere avantajlar sagladigi
gibi isletmelerin yeni olusan pazar ortamlarini dogru algilayabilmeleri, bu
pazarlara uyum saglayabilmeleri ve uygun stratejiler gelistirebilmelerine olanak
tanimaktadir (Gheibi, 2020, s. 63; Koshksaray vd., 2020, s. 440). Cok uluslu
isletmeler birbirinden oldukga farkli kiiltiirlere sahip tiiketicileri (Bhattacharya
ve Sen, 2003, s. 77) ve pazarlarin ozelliklerini daha iyi anlayabilmelerini
saglayacak arastirmalar gerceklestirmektedirler (Coe ve Wrigley, 2007, s. 343).
Uluslararas1 pazarlarda kiiresel isletmelerin sunmus olduklart mevcut tiriinlere
ve markalara yonelik cagrisimlar, genel marka izlenimi, marka bagliligi (Lee
vd., 2008, s.174) ve yenilik agisindan (Strizhakova vd., 2012, s. 44) yerel
pazardaki tiliketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Bu durumda
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uluslararas: isletmelerin bazi zorluklarla karsi karsiya kalabilmelerine neden
olmaktadir (Wang ve Chen, 2004, s. 391; Wang Cheng vd., 2017, s.458).
Kiiresel anlamda yenilikgiligin artis gostermesi ile yenilikgiligin ekonomi
icerisindeki rolii daha da onemli hale gelmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
yeniliklere yonelik algilarini, davraniglarini agiklayabilmek 6zellikle yenilik¢i ve
uluslararasi igletmeler i¢in bir gereklilik haline gelmesinin yaninda (Anwar vd.,
2020, s. 7) ozellikle rekabet acisindan kiiresel kapsamda tiiketici pazarlarinin iyi
anlasilabilmesi icin son derece énemlidir.

Yenilik¢i tiiketiciler, yeni drlinlerin kullanimin1 diger tiiketiciler
acisindan makul hale getirmek suretiyle yeni {iriinlerin pazar basarisinda énemli
bir rol oynamakta ve pazar bolimii igerisindeki Onemli bir kismi temsil
etmektedirler (Goldsmith ve Flynn, 1992, s. 42). Yenilik¢i Urilinlerin pazar
basarisi, yeniligin hedef pazar tarafindan kabuliine bagli olmasi nedeniyle
tilketicilerin yenilik¢i {iriinleri benimsemesi siirecinin ve bu siireci etkileyen
faktorlerin aciklanabilmesi 6onem kazanmaktadir. Yeni gelistirilen bes tiriinden
yalnizca bir tanesi pazarda basarili olabilmekte, yenilik¢i iriin girigimlerinin
%80’ninden daha fazlasi basarisizlikla sonuglanmaktadir (Castellion ve
Markham, 2013, s. 979). Gelistirilen yeniligin basarisiz olmasi durumunda
tasarim, gelistirme ve iiretim asamalarina ayrilan kaynaklar da bosa gitmektedir.
Basarisizligin asil nedeninin ise pazarlamacilarin tiiketici talep ve ihtiyaglar
hakkinda yeterli bilgi sahibi olmamalari ve onlar1 anlamakta yasadiklar
giicliikten kaynaklandigi disiiniilmektedir. Diger taraftan yenilik¢i {iriinlerin
pazarda tiiketiciler tarafindan kullanilmasinda {iriiniin tiiketiciler tarafindan
algilanan marka degerinin de 6nemli bir rolii oldugu ifade edilebilir.

Tiiketicilerin markal1 iiriinler ile markasiz tirlinleri karsilastirdiklarinda,
her iki {iriin aym1 diizeyde pazarlama uyaricisi ve Ozelliklere sahip oldugunda,
tilketicilerin  markali iiriinlere yonelik tepkileri markasiz {iriinler ile
kargilagtirildiginda olugan aradaki fark marka degeri olarak ifade edilmektedir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 1). Vigneron ve Johnson’a (1999) gore belli bir marka
gdz Oniline alindiginda tiiketicilerin karar alma siireglerinde gozlemlenebilir
deger, 6zgiin deger, sosyal deger, duygusal deger ve kalite degeri marka degerini
etkileyen unsurlardir. Wiedmann vd. (2007, s. 4) ise marka degeri boyutlarini
finansal deger (fiyat degeri), fonksiyonel deger (kullanilabilirlik, kalite,
0zgiinliik), bireysel deger (hedonik deger, materyalistik deger) ve sosyal deger
(benlik degeri, acik deger, prestij degeri) olarak ele almaktadir. Giidiilenmis
tiketici yeniligi faktorleri (Vandecasteele ve Geuens, 2010) ile marka degerini
etkileyen faktorlerin benzerlik gosterdigi dolayisiyla belirli bir {iriin kategorisine
yonelik giidiillenmis tiiketici yenilikgiligi yiiksek bireylerin bu iiriin kategorisine
veya belirli bir {irline yonelik algiladiklar1 marka degerinin de yiiksek olacagi
beklenmektedir. Bununla birlikte giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi (Sanayei vd.,
2013, s. 295; Hwang vd., 2019, s. 108) markaya yonelik tutumu olumlu yonde
etkilemektedir. Diger taraftan ise yenilikg¢i tiriin algis1 tliketici satin alma niyetini
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tiriine yonelik begeniyi arttirmak suretiyle yeni iiriinlere yonelik satin alma
niyetini etkilemektedir. Jung vd. (2014)’e gore yenilik¢i iiriin algist tiiketicilerin
triine yonelik tutumu ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Dolayistyla tiiketici yenilikgiligi ile {iriin deneyimi ve tiiketici satin alma niyeti
arasinda bir iliski oldugu ve bunun ise tiiketicinin yenilik¢ilik seviyelerine gore
farklilik gosterdigi savunulmaktadir (Wang vd., 2017).

Covid-19 salgmmin hayatin ¢esitli alanlarinda etkisini hissettirmeye
devam etmesiyle birlikte tiiketici davranislarinin da ne sekilde degistiginin
anlagilmas1 zorunlu hale gelmektedir. Bu donemde dijital teknolojilerin
kullaniminin artmaya bagladig1 ve tiiketicilerin yenilik¢ilik davraniglarinda da
degisikliklerin ortaya ¢iktigir anlasilmaktadir (Yamamoto ve Karakose, 2020, s.
161). Abonelik temelli ¢evrimi¢i hizmetler (Subscription-based online services)
ele alindiginda eglence sektoriinde faaliyet gosteren Netflix gibi isletmeler
acisindan tiiketicilerin satin alma niyetinin tekrarli olmasi rekabet agisindan
onem tasimaktadir. Tiiketicilerin iiyelik kayitlar siiresinin belirli bir zaman
dilimini kapsamasi ve siire sonunda tiiketicinin kayit yenilemede herhangi bir
maddi bagin etkili olmamasi, satin alma niyetlerini daha da énemli kilmaktadir.
Yasal diizenlemeler c¢ercevesinde yayin yapan yayincilar, yasal diizenlemelere
tabi tutulmamis ve ¢evrimigi igerik yaymi (Youtube, Twitch, Periscope, vb.)
hizmetleri ile rekabet etmeye caligmaktadir. Bu durum kiiresel kapsamda yasa
koyucularin giindemini mesgul etmeye de baslamistir (Oztiirk, 2019;
Cunningham ve Scarlata, 2020). Bu gelismelerin film ve televizyon igerigi
iiretim sektoriiniin siirdiiriilebilirligine zarar verebilecegi degerlendirilmektedir.
Ozellikle de Covid-19 salginmin bu tehdidi daha da belirgin hale déniistiirdiigii
disiiniilmektedir (Cunningham ve Scarlata, 2020, s. 158). Diger taraftan Covid-
19 pandemisinin teknoloji isletmeleri agisindan bazi zorluklar olugturdugu, ayni
zamanda 6nemli firsatlar da sundugu ve salgiinin etkilerinin tek bir gati altinda
degerlendirilmesinin zor oldugu o6ne siiriilmektedir. Covid-19’a bagli olarak
kiiresel ¢apta uygulanan sokaga c¢ikma yasagi ve uzaktan calisma
uygulamalarinin  yayginlagmas1 ile biiyiikk teknoloji isletmelerinin pazar
tekliflerine olan talebi de arttirmustir (Kshetri, 2020, s. 10). Bu gercevede ele
alman c¢alismanin Covid-19 doneminde degisen tiiketici davramiglarinin bir
kismmi agiklayict olmast bakimindan literatiire onemli katki saglayacagi
diistintilmektedir.

Uluslararasi pazarda son zamanlarda hizla biiyiiyen bir marka olarak ele
alabilecek oldugumuz Netflix kullanicilar1 {izerinde gergeklestirilen bu
aragtirmanin amaci, yenilik¢i bir {riin olan dijital medya platformlarim
kullananlarin gidilenmis tiiketici yeniliklerinin algiladiklart marka degeri ve
marka tutumu tzerindeki etkisini incelemektir. Yine arastirma kapsaminda
algilanan tiiketici temelli marka degeri ve markaya yonelik tutumunda satin alma
davranisi tizerindeki etkisi de ele alinmigtir.
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|. GUDULENMIS TUKETICI YENILIKCiLiGi DAVRANISI

Yeniliklerin benimsenmesine yonelik davramislarin belirleyicisi olarak
tilketici yenilikgiligi, hem sosyoloji alanindaki (Rogers ve Shoemaker, 1971;
Rogers, 1983) hem de pazarlama alanindaki (Midgley ve Dowling, 1978;
Hirschman, 1984; Davis, 1989; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Venkatesh ve
Davis, 2000; Venkatesh vd., 2003) aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmistir.
Yenilikg¢ilik, pazarlama kapsaminda ele alindiginda isletme, {iiriin ve tiiketici
olmak iizere fakli acilardan degerlendirilmektedir. isletme acisindan yenilikgilik,
yenilik olusturma anlaminda degerlendirilmekte olup, bir igletmenin hizli bir
sekilde yeni iirlin gelistirme ve pazara sunma yetenegini ifade etmektedir
(Hurley ve Hult, 1998, s. 44). Uriin yenilikgiligi ise, bir {iriiniin yenilige sahip
olmasi diger bir ifadeyle bir iirlinlin yenilik derecesi olarak degerlendirilebilir
(Danneels ve Kleinschmidtb, 2001, s. 358).  Tiiketici yenilikgiligi ise
yenilikgiligin tiiketim derecesini, yani diger bireylere kiyasla daha sik ve daha
hizl1 bir sekilde yeni tiriin satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Rogers ve
Shoemaker, 1971, s. 27; Midgley ve Dowling, 1978, s. 230).

Tiiketici yenilikgiligi alaninda daha 6nce gergeklestirilen aragtirmalarda
(Midgley ve Dowling, 1978, s. 240; Rogers, 1983, s. 244), yenilikgi
davraniglarin tiiketici kitlesinde istatistiksel olarak normal dagilim o6zelligi
gosterdigi varsayimindan hareketle genellestirilmistir. Fakat Foxal ve Goldsmith
(1994, s. 38), tiiketici yenilik¢iligini belirli bir iriin kategorisindeki yeni
tiriinlerin pazara sunulmasinin hemen ardindan, hedef pazarda bulunan diger pek
cok tiiketiciye kiyasla daha erken satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu
sebeple Vandecasteele ve Geuens (2010, s. 308) bu arastirmalar1 (Midgley ve
Dowling, 1978, s. 235) tiiketici ile {iriin arasindaki iliskiyi g6z ardi etmelerinden
dolay1 elestirmis ve tiiketicilerin hemen hemen hig birisinin farkina varmadiklari
her yeni iiriinii satin almayacaklarini 6ne stirmiistiir. Bu alanda gerceklestirilen
arastirmalarda, tiriin 6zellikleri pek dikkate alinmasa da Goldsmith ve Hofacker
(1991, s. 209) yenilik¢iligin iiriin kategorilerine yonelik olarak degiskenlik
gosterebilecegini savunmuslardir. Bu kapsamda gelistirilen yenilikgilik 6lgeginin
iirlin 6zelliklerine yogunlagmasi sebebiyle diger 6lgeklere kiyasla daha az kisilik
odakli oldugu soylenebilir. Vandecasteele ve Geuens (2010, s. 308)’a gore
tilketici yenilik¢iliginin iyi anlagilabilmesinde tiiketici ve firiin arasindaki
etkilesim 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin karar verme siireglerini agiklamaya ¢alisan planli davranig
teorisi (Ajzen, 1991), nedensel eylem teorisi (Fishbein, 1979), teknoloji kabul
modeli (Davis, 1989), gelistirilmis teknoloji kabul modeli (Venkatesh ve Davis,
2000), birlesik teknoloji kabul ve kullanim kurami (Venkatesh vd., 2003) ve
yeniligin yayilimi kuramu (Rogers, 1983) hedef pazara yonelik tiiketicilerin
yenilikleri benimseme siireci ve karar alma davranmiglarimin tahmininde yaygin
olarak kullanilan ve genel olarak kabul goérmiis kuramlardir. Yenilikgilik
kavrami Rogers (1983, s. 22)’in yeniligin yayilimi teorisi isimli eserinde, bir
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bireyin veya diger bir birimin yeni diislinceleri bir sistemin diger iiyelerine
kiyasla once benimsenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim c¢ergevesinde
yenilik¢ilik alaninda ele alinan calismalarda (Gatignon ve Robertson, 1985;
Goldsmith ve Flynn, 1992) tiiketici yenilik¢iligi ve yeni iriin satin alma
davramig1 farkli Olgekler kullanilarak ve bir kisilik 6zelligi olarak ele alinip
degerlendirilmistir. Gatignon ve Robertson (1985, s. 850) kisilik 6zellikleri,
algilanan yeniligin 6zellikleri ve kisisel etki unsurlarini kullanarak yeni iiriinlere
yonelik bir yayilim teorisi gelistirmiglerdir.

Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi yaklasimi teknolojik tirlinlerin kabulii
kapsaminda daha fazla giidiiyii kapsamasi1 nedeniyle teknoloji kabul modelinin
genigletilmis hali olarak kabul edilmektedir (Hwang vd., 2019, s. 103).
Gilidillenmis tiiketici yeniligi kavrami, giidiiller ve tiiketici yenilik¢iligi
terimlerinin bir bilesimini ifade etmektedir. Giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi,
Ford ve Nichols (1987, s. 295)’un insan hedefleri simiflandirmasina yonelik
calismasim temel almaktadir. Bu smiflandirmaya gore insan davramiglarimi
etkileyen faktorler, gorev amaglari, duygusal amaclar, kendinden emin sosyal
iligki hedefi ve biligsel hedeflerdir. Bu yaklagim insan davranislarinin agirlikli
olarak giidiilerine dayandigim1 One siirmektedir. Yeni teknolojik iirliin ve
hizmetler kapsaminda gerceklestirilen arastirmalar gilidiilenmis tiiketici
yenilik¢iliginin dort alt boyuttan meydana geldigini savunmaktadirlar. Bu
boyutlar; fonksiyonel, hedonik, bilissel ve sosyal giidiilenmis tiiketici
yenilikgiligi olarak ifade edilmektedir. Vandecasteele ve Geuens (2010) sosyal,
fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilik¢ilik boyutlarin1 kapsayan giidiilenmis
tiiketici  yenilikcilik  6lgegini  gelistirmistir.  Olgegin  kullamldig1r  nicel
arastirmalarda (Vandecasteele ve Geuens, 2010; Reinhardt ve Gurtner, 2015;
Hwang vd., 2019; Hwang vd., 2020) herhangi bir gecerlilik ve giivenirlilik
sorunu ile karsilasilmadigi anlasilmaktadir.

A. SOSYAL GUDULENMIS TUKETICi YENILIKCILiGi

Tiiketicilerin yenilik¢i Uriinler satin alarak kendi imajlarin1 gelistirmek
istemelerinden dolay1 yenilikgi tirlinlerin benimsenmesinde ve satin alinmasinda
sosyal olarak giidiilenmis tliketici yenilik¢iligi Onemli bir yere sahiptir
(Reinhardt ve Gurtner, 2015, s. 138). Sosyal olarak giidiilenmis tiiketici
yenilikg¢iligi, kendini ispatlama sosyal ihtiyaci tarafindan giidiilenmis ve diger
bireylerden farklilasma amaci tasiyan tiiketici yenilik¢iligini ifade etmektedir
(Vandecasteele ve Geuens, 2010). Bu alanda gerceklestirilen nicel
arastirmalarda yenilik¢i riinlerin benimsenmesinde sosyal faktorlerin Gnemi
vurgulamaktadirlar (Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 316; Reinhardt ve
Gurtner, 2015, s. 139; Hwang vd., 2019, s. 108). Hwang vd. (2019)’a gore
yenilik¢i {rlinlerin benimsenmesinde sosyal faktorler kisinin kendisini diger
bireylerden farklilastirabilmesini saglamasinda en 6nemli faktorler arasindadir.
Bu kapsamda bireyler digerlerini etkileyebilmek igin yenilik¢i iiriinleri satin
aldiklar1 distiniilmektedir.
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Rogers (1983, s. 10)’a gore yenilik¢iligin yayiliminda yeniligin kendisi,
iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistemler dort temel unsurdur. Sosyal
sistemin normlari, diigiince liderleri ve degisim araglari ile sosyal yap1 yeniligin
yayitliminin sosyal cergevede temelini olusturmaktadir. Bu ¢ercevede
arastirmalar gerceklestiren bazi arastirmacilar tiikketici yenilikgiliginin, sosyal ve
sembolik faydalar1 iizerinde durmuslardir. Arnould (1989, s. 262), o6zellikle
sosyal sistemlerin ve kiiltiirel yapimin yenilikleri benimsemedeki roliinii
vurgulamistir. Bireyler, birer {iyesi olduklar veya iiyesi olmay1 arzuladiklar
sosyal gruplar igerisinde yer alan referans gruplarinin onayim elde etmeyi
saglayan, normatif c¢iktilarin artmasinda katkida bulunabilecek algilanan
gortintirligi yiiksek trtinleri tiiketme egilimi gostermektedirler (Fisher ve Price,
1992, s. 477). Bu kapsamda sosyal ddiiller ve sosyal farklilagsma, tek bagina veya
her ikisinin ayni anda yeni {riiniin benimsenmesinde tiiketicileri tesvik
edebilmektedir. Brown ve Venkatesh (2005, s. 418) tarafindan ele alinan
teknoloji benimseme modelinde de davranmigsal inanglar (faydaci, hedonik ve
sosyal ciktilar), normatif inanglar ve kontrol inanglarinin davranigsal niyetin
aciklanabilmesinde oynadig1 rol nedeniyle sosyal faktorlerin 6énemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Diirtiisel olarak hareket eden bireylerin, sosyal agidan risk
alma egilimini arttiracagini diigiiniilmektedir. Dolayisiyla bazi istisnai durumlar
olabilecegi de degerlendirilmektir (Venkatraman ve Price, 1990, s. 301).
Duygusal olarak giidiilenen yenilikgilerin ¢ok fazla diisiinmeye zaman
ayirmadan zamanin Otesinde hareket ettiklerini gostermektedir ve erken
benimseyenlerin en 6nemli 6zelliklerinden birisi olarak degerlendirilmektedir.

B. FONKSIYONEL GUDULENMIS TUKETICi YENILIKCILIiGi

Fonksiyonel boyut kullaniglilik ve belirli bir goreve 6zgiinliik yonlerini
icermektedir. Bu ¢ergevede ele alindiginda bir tiiketicinin yenilikgi bir iiriin satin
alirken fonksiyonel olarak giidiillenme derecesinin yiiksek olmasi durumunda
kolaylik, zaman tasarrufu ve dogru karar verme gibi faktorleri dikkate alma
olasihigmin artacagi diisiiniilmektedir (Hwang vd., 2019, s. 103). Vandecasteele
ve Geuens (2010, s. 309)’a gore fonksiyonel yenilik¢ilik kavramu ile Ford ve
Nichols (1987, s. 302)’un belirli goérev hedefleri kavrami arasinda benzerlikler
bulunmaktadir. Gorev hedefleri bir bireyin daha uygun, verimli ve nitelikli bir
sekilde hedeflerine ulasabilmesini saglayan uzmanlik, yonetim ve benzeri
unsurlar1 ifade etmektedir. Fonksiyonel olarak giidiilenmis tiiketiciler
performanslarimi  veya organize edebilme yeteneklerini gelistirebilecek
yenilikleri satin alirlar. Boylelikle verimliliklerini arttirir ve alacaklari riskin
miktarin1 da azaltmis olurlar. Teknolojik yogunlugu arttik¢a algilanan iiriinlerin
sagladig1 faydanin onemi artarken, teknolojik igerigin az veya hi¢ olmadigi
iiriinlerde ise faydanin 6neminin de azaldigi gozlemlenmistir. Fakat iirliniin
karmasikligimin ¢ok fazla artmasi durumunda yeni iriinlerin benimsenmesini
olumsuz yonde etkileyebilecegi de diistiniilmektedir (Venkatraman, 1991).
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C. HEDONIK GUDULENMIS TUKETICi YENILIKCILiGi

Insan hedefleri simiflandirmas1 cercevesinde (Ford ve Nichols, 1987, s.
295) degerlendirildiginde, hedonik tiiketici yenilikgiligi boyutu ile uyarilma ve
mutluluk gibi duygusal hedefler noktasinda benzesmektedir (Vandecasteele ve
Geuens, 2010, s. 309). Bu kapsamda yenilik¢i tiiketiciler hedonizm boyutu
cergevesinde degerlendirildiginde; yeni iiriin satin almalarinin altinda yatan
nedenin heyecan duymak, eglence ve tatmin hissini deneyimlemek oldugu
diistiniilmektedir. Hedonik giidiilenme, tiiketici yenilik¢iliginin duygusal veya
algisal olarak uyarilmasi ve bunlarin doyumuna yonelik harekete gegirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 310). Hedonik ve
fonksiyonel olarak giidiilenmis olan tiiketici yenilik¢iligi, his ve duygusal yonler
ile iligkilidir (Babin vd., 1994, s. 652). Bu sebeple eger tiiketici yiiksek diizeyde
hedonik giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6zelligi tasiyorsa, yenilik¢i {iriin
seciminde eglence ve heyecana daha fazla odaklanma egilimi gosterecektir
(Reinhardt ve Gurtner, 2015, s. 143). Yenilik¢iligin Olgiimiine yonelik
gelistirilen Olgeklerden bazilar1 (Steenkamp vd., 1999) Baumgartner ve
Steenkamp  (1996)’in  kesifsel tiiketici satin alma davranigina yonelik
caligmasindan uyarlanmistir. Vandecasteele ve Geuens (2010)’a gére bu
caligmada yer alan alt boyutlardan birisi olan kesifsel iiriin elde edimi, hisleri
harekete gecirmek amaciyla yenilik satin alma niyetini ifade etmektedir.
Venkatraman ve Price (1990, s. 303), Hirschman (1984)’in hedonik fiiriinleri
tercih eden ve duygusal hareket eden tiiketiciler tanimindan hareket ederek,
duygusal ve biligsel unsurlar1 bir arada ele almis, bilissel ve duygusal
yenilikgilik olarak tanimlamustir.

Roehrich (2004, s. 674) hedonik yenilik¢ilik boyutunu, iiriiniin yeni
olmasindan keyif almak gibi hazci nedenler ile yenilikleri benimseme diirtiisii
olarak tanimlamaktadir. Bu alandaki farkli arastirma yaklasimlarinda yenilikei
tiketicilerin  fonksiyonel ve faydaci iiriinlere yonelik ilgi duyduklar
vurgulanmaktadir. Hirschman (1984, s. 115)’a gore tiiketicilerin sosyo-
psikolojik ozellikleri goz Oniine alindiginda bilissel, duygusal ve yenilik
arayisinda olanlar olmak {izere ii¢ grup altinda incelenebilecegini 6ne siirmiistiir.
Yenilikgi tiiketicilerin bu davraniglarin biligsel veya duygusal yani hedonik
diirtiilere bagli olabilecegi gibi her ikisi ile de iliskili olabilecegi
vurgulanmaktadir. Duygusal nedenlerin aksine farkl iiriin kategorilerine yonelik
tiketici  tutumlariin  anlagilabilmesinde hedonik ve faydaya odakli
motivasyonlarin énemine vurgu yapan arastirmalar bulunmaktadir. Babin vd.
(1994, s. 651) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada hedonik ve faydaci
faktorler ile bir dizi 6nemli tiiketim degiskeni (deneyimsel satin alma giidiisi,
kompulsif satin alma, zevk, pazarlik algisi, harcama vyapilan miktar,
planlanmamis satin alma, zaman baskisi, genel memnuniyet) arasinda bir iliski
oldugunu ortaya koymuslardir. Voss vd. (2003, s. 317) ise farkli {irlin
kategorisine yonelik satin alma niyetinin agiklanmasinda hedonik ve faydaci
tutumlarin 6nemli bir rol oynadigini 6ne stirmektedir.
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D. BILISSEL GUDULENMIS TUKETICi YENILiKCILiGi

Yenilikei tiriinler, kesif, entelektiiel yaraticilik ve anlama gibi biligsel
hedefleri tatmin eden tiiketici diigiincesini harekete gecirmektedir (Ford ve
Nichols, 1987, s. 295). Ford ve Nichols (1987)’mn biligsel yenilikgilik, kesif,
anlama ve entelektiiel yaraticilik kavramlarini kapsayan biligsel hedefler
kavramindan hareketle Vandecasteele ve Geuens (2010, s. 310) biligsel
giidiilenmeyi, zihinsel uyarilma ihtiyac1 ile harekete gecirilen tiiketici
yenilik¢iligi olarak tanimlamaktadir. Yeniligin benimsenmesine yonelik
gerceklestirilen diger ¢alismalardan farkli olarak, Venkatraman ve Price
(1990)’1n gelistirmis oldugu 6l¢ekte yer alan bilissel yenilikgilik, zihni uyarmak
ve harekete gegirmek amaciyla yeni deneyimlere yonelik istek olarak ifade
edilmektedir. Biligsel olarak giidiilenmis yenilik¢i tiiketiciler, kendi biligsel
sinirlarii  genisletmeyi istemektedirler. Yenilik¢ilik yapmaya yonelik sosyal
giidiilenme degeri yiiksek olan bireyler, kendinden emin sosyal iliski hedefleri
olarak nitelendirilebilecek hedeflere ulasmak isterler (Ford ve Nichols, 1987, s.
299). Bireyselligi, bireysel kararliligi, Gistiinliigii ve kaynak edinimini ifade eden
hedefler bu bireyler i¢in dnemlidir. Ciinkii bu hedefler bireylere kendilerini
essiz, O0zel ve Ozgiir hissetmelerini ve kendilerini kazanma, statli ve basari
konularinda diger bireyler ile karsilastirabilme imkanini saglar. Bu g¢ergevede,
bireyler yenilikleri satin alarak sosyal gevresi i¢inde bulunan diger bireylerin
onayini elde edeceklerini diisiinerek hareket ederler (Vandecasteele ve Geuens,
2010, s. 309).

Simonson ve Nowlis (2000, s. 51)’a gore alisilmisin disinda, yeni
nedenler ortaya koyarak, birey kendisini 6zgiin, yaratici ve analitik diislinen bir
birey olarak gevresine sergileyebilmektedir. Yeniliklere sahip olmak toplum
tarafindan kabul goren, kendine 0Ozgiin bir izlenim olusturma yolu olarak
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, tiiketiciler bu sergilenebilir iirlinlere sahip
olarak belirli bir kimlik olusturmaya ¢alismaktadirlar (Snyder, 1992, s. 21; Tian
vd., 2001, s. 64). Bu kapsamda, biligssel yenilik¢ilik diizeyi yiiksek olan
tiiketiciler, yenilik¢i iirlinlerin kullanimina baslamadan once cesitli avantaj ve
dezavantajlari1 detayli bir sekilde gozden gecirmektedirler (Reinhardt ve
Gurtner, 2015, s. 139; Hwang vd., 2019, s. 107).

II. GUDULENMIS TUKETICI YENILIiKCIiLiGi
BOYUTLARININ, TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI VE MARKA
TUTUMU UZERINDEKI ETKiSi VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Pazarlama alanindaki calismalarda marka denkligi ve marka degeri
birbirlerinin yerine kullanilmaktadir (Davcik vd., 2015, s. 15). Marka degeri
markanin genel olarak giiclii yonlerini ifade etmektedir (Aaker, 1991, s. 16).
Marka degeri, belirli bir markanin deger teklifleri ¢ercevesinde olusturdugu
rekabet avantaji sonucunda tiiketicilerin genel olarak bu istlinligiinii kabul
etmesidir (Lassar vd., 1995, s. 11). Keller (1993, s. 1)’a gore tiiketici temelli
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marka degeri, bir markanin pazarlama karmasinin marka asinaligi, uygunluk,
glicli ve Ozgiin marka cagrisimlari olusturacak sekilde tiiketicide karsilik
bulmasi ve boylelikle markaya yonelik tiiketici sadakatine doniismesi ile
gerceklesir. Marka c¢agrisimi bir tiiketiciyi belirli bir markaya baglayan
anlamlarin karigimindan meydana gelir (Aaker, 1991, s. 8). Cho vd. (2015, s. 35)
bu marka cagrisimlarini bilissel, duyu veya duygusal boyut olarak ele
almaktadir. Fakat bu alanda daha once gerceklestirilen calismalarda marka
cagrisiminin  genel olarak sadece bilissel boyutla aciklamaya calistigt
vurgulanmaktadir (Cho vd., 2018, s. 340). Yine bu alanda ele alinan
caligmalarda, Keller (1993)’in one siirdiigii tiiketici temelli marka degeri
kavraminin, bir markanin tercihine yonelik tiiketicilerin degerlendirmesi
(Hoeffler ve Keller, 2003) ve satin alma kararlarina olan giiven ve inang ile
iligkili oldugu goriisiinii desteklemektedir (Lassar vd., 1995). Tiiketicilerin bir
markaya yonelik olarak ortaya koymus oldugu bu tepkiler, bir marka icin yiiksek
ticret 6deme istegini arttirmasinin yani sira, tiiketici memnuniyetini ve tekrarli
satin alma niyetinin diizeyinde de artis1 saglamaktadir (Hoeffler ve Keller,
2003). Bu cercevede tiiketicilerin bu yondeki tepkileri bir markanin basarisinin
belirleyicisidir (Keller, 1993, s. 5).

Aaker (1991, s. 19)’e gore tiiketiciler arasinda marka degeri
olusturabilmek ve siirdiirebilmek bir markanin O6ncelikleri arasinda yer
almaktadir. Marka degerine yonelik oldukca fazla sayida ¢aligma bulunmasina
karsin marka degeri olusumunda rol oynayan giidiileyicilere yonelik
arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu anlasilmaktadir (Davcik vd., 2015, s. 15). Bu
alanda markaya yonelik ¢aligmalar, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka
imaj1 ve marka sadakatine ve bunlan etkileyen faktorlere odaklandigi ve genel
olarak pazarlama karmasi cercevesinde degerlendirildigi gozlemlenmektedir
(Cho vd., 2018, s. 340). Bu agidan degerlendirildiginde, Yasin vd. (2007, s.
45)’e gore tiikketici gibi pazarlama karmasi disindaki faktorlerin  marka
iizerindeki etkisine yonelik arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

H.-S. Kim ve Hong (2011, s. 318)’e gore tiiketici yenilik¢iligi yeni
iiriinlerin benimsenmesinde 6nemli bir role sahip olmasinin yaninda belirli bir
iiriiniin benimsenmesi agamasindaki tiiketicilerin yenilik¢i tiriine yonelik marka
farkindalig1 ve satin alma giiveni saglamakta ve boylelikle yeni iiriiniin hedef
pazarda benimsenmesine katki saglamaktadir. Bu kapsamda, tiiketici
yenilik¢iliginin marka {izerindeki etkisine yonelik olarak gerceklestirilen
arastirmalarin arttirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Cho vd., 2018, s. 341). Ust
diizeyde yenilikcilige sahip olan tiiketicileri ¢ekebilmek icin marka
yoneticilerinin yalnizca olumlu duygusal ¢agristimi tutundurmalarmin yeterli
olmayacagi, bununla birlikte bilissel ve duyusal ¢agrisimlar1 gelistirerek marka
sadakatini saglayabilecekleri diisiiniilmektedir (Cho vd., 2018, s. 341).

Algilanan marka degeri, pazarlama literatiiriinde Onemli bir yere
sahiptir. Marka degeri tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik bilgi isleme siireci
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ve yorumlama yeteneklerini, satin alma kararlarina olan giiveni ve memnuniyeti
arttirarak deger saglamaktadir (Aaker, 1991). Yoo ve Donthu (2001, s. 1) marka
degerini, tiiketicilerin markal: {iriinler ile markasiz iirtinleri karsilastirdiklarinda
her iki iirlin ayn1 diizeyde pazarlama uyaricisi ve Ozelliklere sahip oldugunda,
tiketicilerin markali {riinlere yonelik tepkileri markasiz {irlinler ile
kargilagtirildiginda olusan aradaki fark olarak tanimlanmaktadir. Marka
degerinin Ol¢iimiine yonelik olarak ¢ok boyutlu olgekler kullanilmaktadir.
Vigneron ve Johnson (1999, s. 2), belli bir marka goz Oniine alindiginda
tiketicilerin karar alma siireclerinde etkili olan marka degerini etkileyen
faktorleri gozlemlenebilir deger, 6zgiin deger, sosyal deger, duygusal deger ve
kalite degeri olarak siralamaktadir. Wiedmann vd. (2007, s. 4), bu yaklasim
cercevesinde algilanan marka degeri iizerinde tliketicinin algiladigi degerin de
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yani sira Wiedmann vd. marka degeri
boyutlarin1 finansal deger (fiyat degeri), fonksiyonel deger (kullanilabilirlik,
kalite, 0zglinliik), bireysel deger (hedonik deger, materyalistik deger) ve sosyal
deger (benlik degeri, acik deger, prestij degeri) olarak siralamaktadir. Burmann
vd. (2009, s. 5) ise dis kaynakli marka degerini davranigsal diizeyde, marka
faydasinin agikligi, algilanan marka kalitesi ve 0Ozgilinliikk faktorlerini dahil
ederek agiklamaya galigmustir. M. Kim vd. (2010, s. 288) tiiketicinin algilanan
marka degerini fiziksel deger, ekonomik deger, disa vurumcu sosyal deger,
duygusal deger ve hizmet degerinin 6nemli olabilecegini 6ne slirmektedir. Wang
vd. (2017)’ye gore tiiketici tarafindan algilanan {iriin yenilik¢iligi tiiketici
tarafindan bir markaya yonelik algilanan degeri olumlu yonde etkilemektedir.
Daha onceki calismalarda yenilik¢i davraniglarin algilanan tiiketici temelli
marka degerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Incelenen literatiir gergevesinde ele alindiginda tiiketici yenilikgiligini
giidiileyen boyutlar ile algilanan tiiketici temelli marka degeri arasinda bir iliski
bulundugu diisiiniilmektedir. Bu ¢ercevede one siiriilen ve arastirma modelinde
(Sekil 1) gosterilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1la: Giidillenmis tiiketici yenilik¢iliginin sosyal boyutu algilanan
tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir.

H2.: Giidiillenmis tiiketici yenilik¢iliginin fonksiyonel boyutu algilanan
tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir.

H3a: Giidiillenmis tiiketici yenilik¢iliginin hedonik boyutu algilanan
tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir.

H4,: Giidiillenmis tiiketici yenilikgiliginin bilissel boyutu algilanan
tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir.

Kim vd. (2010, s. 288), giiven, farklilagsma, sayginlik, ekonomik ve
fonksiyonel deger, sosyal kabul ve sosyal statii olmak iizere toplam yedi
faktoriin marka degerini etkiledigini savunmaktadir. Eglence, farklilasma,
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ekonomik ve fonksiyonel deger ile sosyal kabuliin tiiketicinin markaya yonelik
tutumunda Snemli rol oynadigimi belirtmektedir. Oliver (1999, s. 35)’a gore
tilketicinin marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu tutum
icerisinde olmasi ve tekrarli satin alma niyeti neticesinde gerceklesir. Aaker
(1991, s. 41) ise marka sadakatine sahip olan tiiketiciler ile marka arasinda
duygusal bir iliski oldugunu vurgulamaktadir. Bu alandaki calismalar genel
olarak algilanan {iriin yenilik¢iliginin tiiketici marka tutumu ve marka satin alma
niyeti iizerine yogunlagsmaktadir. Bu kapsamda elde edilen sonuglara gore
yenilik¢i tirlin algisi tiiketici satin alma niyetini tiriine yonelik begeniyi arttirmak
suretiyle yeni {riinlere yonelik satin alma niyetini etkilemektedir. Jung vd.
(2014, s. 3)’a gore yenilikgi {irlin algisi tiiketicilerin tiriine yonelik tutumu ve
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Diger taraftan tiiketici
yenilikgiliginin iiriin deneyimi ve tiiketici satin alma niyeti arasinda bir iliski
oldugu ve bunun ise tiiketicinin yenilik¢ilik seviyelerine gore farklilik gdsterdigi
savunulmaktadir (Wang vd., 2017). Diger taraftan gilidiilenmis tiiketici
yenilikgiligi boyutlariin bazilarinin (fonksiyonel) tiiketicinin davranigsal niyeti
tizerinde etkisi oldugu, bir diger kisminin (sosyal, hedonik, fonksiyonel) ise
marka tutumu iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Incelenen literatiir
kapsaminda asagidaki arastirma hipotezleri 6ne stiriilmiistiir:

H1p: Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin sosyal boyutu marka tutumunu
etkilemektedir.

H2y: Giidiilenmis tiiketici yenilikgiliginin fonksiyonel boyutu marka
tutumunu etkilemektedir.

H3p: Giidiillenmis tiiketici yenilikgiliginin hedonik boyutu marka
tutumunu etkilemektedir.

H4y,: Gldilenmis tiiketici yenilik¢iliginin  biligsel boyutu marka
tutumunu etkilemektedir.

Park vd. (2010, s. 327) tarafindan gerceklestirilen aragtirmada marka
deneyimi ve marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Punyatoya (2015, s. 261) ise algilanan degerin marka
tutumu ve davranigsal niyet tlizerindeki etkisi ile bir arastirma gerceklestirmistir.
Calismanin sonucuna gore algilanan tiiketici temelli marka degerinin satin alma
niyetini arttirdigi one siiriilmektedir. Bu caligmalar cergevesinde asagidaki
hipotezler olusturulmustur;

H5: Algilanan tiiketici temelli marka degeri satin alma niyetini
etkilemektedir.

H6: Markaya yonelik tutum satin alma niyetini etkilemektedir.

Arastirmada kullanilan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligkiler, arastirma kapsaminda incelenen literatiir kapsaminda olusturulmustur.
Caligmanin amacina uygun bir sekilde 6ne siirlilen aragtirma modeli, teorik
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kisimda ele alinan giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, algilanan tiiketici temelli
marka degeri, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenlerinden
olusmaktadir. Bu kapsamda olusturulan aragtirma modeli ve hipotezler Sekil
1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Giidiilenmis Tiketici Yenilikgiligi

Algilanan
Thiketici
Temelli Marka
Degeri

Satin Alma
Niyeti

Markaya He

Yonelik
Tutum

11l. METODOLOJi

Aragtirmanin amaci, dijital medya platformlarini kullanan tiiketicilerin
giidiillenmis tiiketici yenilik¢iligi diizeylerinin belirlenmesi, bu platformlar
kullanan kullanicilarin algiladiklar1 tiiketici temelli marka degeri ve marka
tutumlar lizerinde gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin etkisinin belirlenmesidir.
Yine aragtirma kapsaminda dijital medya platformlarini kullanan tiiketicilerin
algiladiklar tiiketici temelli marka degeri ve markaya yonelik tutumlarinin satin
alma niyetleri tizerindeki etkisi de incelenmektedir.

Aragtirmanin  drneklemini 18 yasindan biiyiik Tirkiye’de yasayan
Netflix kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmanin Netflix kullanicilar1 tizerinde
gerceklestirilmesinin nedeni, Netflix markasinin uluslararas1 pazarda hizli bir
bliylime trendi igerisinde olmasidir. Konu ile ilgili olarak 2020 yilinmn ilk
ceyregindeki verilere goz attigimizda, Apple’in ICloud bulut hizmeti, miizik
hizmeti iyelikleri ve giyilebilir teknoloji gelirlerinde artis gerceklestigi
goriilmektedir. Benzer sekilde Amazon Prime tiyeliklerinin 2020 yili ilk ¢eyregi
gelirleri 2019’un ilk g¢eyregine kiyasla %28 oraninda artmistir. Diger taraftan
kayith kullanict sayis1 2019 yili i¢in yaklasik 7,2 milyon olan Netflix, 2020 yil
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ilk ¢eyreginde 15,77 milyon kayithh kullanici sayisina ulagmayi basarmistir.
Tiirkiye’deki Netflix kullanici sayis1t 2017 yilinda 117 bin (Statista, 2016) iken,
bu rakam 2019 yilinda 1,5 milyon kullaniciya ulagsmistir (Reuters, 2019).
Netflix’in yani sira Tiirkiye dijital medya platformu pazarinda ulusal olarak
faaliyet gosteren Blu Tv ve Puhu Tv’de bulunmaktadir. Diger taraftan 2020
yilinin ilk ¢eyreginde Tirkiye pazarma uluslararast oyuncu olan Amazon Prime
da girmistir. 2021 yili ilk ¢eyreginde ise Exxen isimli ulusal bir isletmenin de
pazara dahil oldugu goriilmektedir. Mevcut pazara yeni giren ve girecek olan
oyuncular ile rekabetin daha da yogun yasanacagi anlagilmaktadir.

Aragtirmaya dahil edilen katilimcilara kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilarak ulagilmistir. Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemi i¢in 320 birimden
veriler toplanmistir. Ulagilan birim sayisinin yeterli oldugu degerlendirilmistir.
Ciinkii 30’dan biiyiik ve 500’den kiiclik 6rneklem sayisinin bir¢ok aragtirma igin
ideal oldugu ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2005). Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) kullanilarak gerceklestirilen ¢aligmalarda da 200’den biiyiikk ve yine
gozlenen degisken sayisinin 5-10 kat1 6rneklem sayisinin birgok arastirma igin
yeterli oldugu ifade edilmektedir (Kline, 2011, s. 11-12).

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Cevrimigi
olarak olusturulan anket formu ile 16.10.2020 — 30.11.2020 tarihleri arasinda
veriler toplanmistir. Anket formu, katilimcilarin demografik o6zellikleri,
giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, algilanan tiiketici temelli marka degeri, marka
tutumu ve satin alma niyetlerinin incelendigi 5 boliimden olugmaktadir.

Anket formunda katilimcilarin demografik ozellikleri disinda kalan
ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum) tipi 6lgek kullanilmistir. Ayrica SPSS 22.0 ve LISREL
8.80 paket programlari kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan giidiillenmis tiiketici yenilik¢iligi
degiskeni sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel giidiilenme olmak iizere 4 alt
boyuttan olugsmaktadir. Bu kapsamda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligini 6l¢mek
igin Ozoglu ve Biilbiill (2013)’iin giivenirlilik ve gegerliligini yaptig
Vandecasteele ve Geuens (2010)’in 20 soruluk 6lgegi kullanilmistir. Algilanan
tiiketici temelli marka degerine ait 6 ifade Alden vd. (2006) ile Alden vd. (2013),
marka tutumuna ait 5 ifade (Zhang ve Kim, 2013) ile Yi-Cheon Yim vd.
(2014)’in galismalarindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmistir. Yine satin
alma niyetine ait 3 ifade de Wen vd. (2011)’in Bhattacherjee (2001) ve Devaraj
vd. (2002)’nin ¢alismalarindan aldig1 sekliyle arastirmada kullanilmustir.

Arastirma  kapsaminda kullanilacak anket formunun Kiitahya
Dumlupmar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu'nun 27.08.2020 tarih ve 2020/7 sayili toplantisinda alinan kararla etik
acidan uygun oldugu degerlendirilmistir.
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IV. BULGULAR

Aragtirmanin  bu kisminda arastirmaya dahil olan katilimecilarin
demografik bilgilerine iliskin istatistiksel bulgulara yer verilmektedir. Ayrica
arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin yapisal gecerliliklerini test etmek
amaciyla aciklayici ve dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda 6ne siiriilen hipotezlerin test edilmesi iginde yapisal esitlik modeli
kullanilmustir.

A. TANIMLAYICI BULGULAR

Aragtirmaya katilan katilimcilara iliskin demografik bulgular Tablo 1°de
frekans dagilimlar1 ve yiizde oranlari ile gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Kategori Frekans %
Kadin 132 41,2
Cinsiyet
Erkek 188 58,8
20 yas ve alt1 59 18,4
21-30 yas 102 31,9
Yas
31-40 yas 95 29,7
41 yas ve lizeri 64 20,0
2500 TL’den az 72 22,5
2501-4000 TL 95 29,7
Aile Aylik Geliri 4001-5500 TL 50 15,6
5501-7000 TL 57 17,8
7001 TL ve lizeri 46 14,4
1 yildan az 108 33,8
Kullanim Stiresi 1-3 yil 111 34,7
3 yildan fazla 101 31,6

Aragtirma dijital platformlardan Netflix’i kullanan 320 katilimci
iizerinde gergeklestirilmistir.  Netflix dijital platformunu kullanmayan
katilimcilara ait veriler analiz dis1 birakilmistir. Tablo 1°de yer alan
katilimcilarin - demografik  6zellikleri incelendiginde; %41,2°sinin  kadin,
%58,8’inin erkek katilimci oldugu; yas araliklarinin %18,4’iiniin 20 yas ve alt1
%31,9’unun 21-30 yas araligi, %29,7’sinin 31-40 yas araligi, %20,0’sinin ise 41
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yas ve lzerinde oldugu; gelir diizeylerinin %22,5’inin 2500 TL ve alt,
%29,7’sinin 2501-4000 TL, %15,6’sinin 4001-5500 TL, %17,4’iiniin 5501-7000
TL, %14,4’tiniin 7001 TL ve iizeri oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak
Netflix kullanicilarina ne kadar siiredir bu dijital platformu kullandiklarina dair
soru yoneltilmistir. Katilimeilarin %33,8’1 1 yildan daha az, %34,7’si 1-3 yil ve
%31,6’s1 da 3 yildan fazla siiredir bu dijital platformu kullandiklarini ifade
etmistir.

B. GECERLILIK VE GUVENILIRLIiK ANALIiZLERi

Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin yapisal gegerliliklerini
test etmek amaciyla oncelikle agiklayici faktor analizi ve i¢sel tutarliliklarini test
etmek i¢in de Cronbach Alfa katsayisi kullanilmistir. Faktor analizi, yapisal
gegerliligin test edilmesinde yaygin olarak kullanilmakta ve birbiriyle iligkili gok
sayida degiskeni bir araya getirerek daha az sayida kavramsal olarak anlamli
degiskenlerin belirlenmesinde kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2016, s. 177-178).
Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik katsayisi kullanilmaktadir. Bu KMO degerinin 0,80-
0,90 arasinda olmasi ¢ok iyi; 0,90 {izerinde olmasi miikemmel olarak
degerlendirilmektedir (Kalayci, 2010, s. 322). i¢sel tutarliligi dlgmek igin
kullanilan Cronbach Alfa katsayisi; 0,40 degerinden diisiikse Olgek giivenilir
degil; 0,40-0,60 araliginda ise diisiikk giivenirlilikte, 0,60-0,80 araliginda ise
oldukga gilivenilir ve 0,80-1,00 araliginda ise yiiksek derecede giivenilir oldugu
ifade edilmektedir (Nakip, 2006, s. 204; Kalayc1, 2010, s. 405).

Aragtirma kapsaminda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligini 6l¢mek i¢in
kullanilan degiskenlere iliskin faktdr analizi ve gilivenirlilik analizi sonuglar
Tablo 2’de gosterilmektedir. Gergeklestirilen agiklayici faktor analizi (AFA)
sonucunda giidilenmis tiiketici yenilikgiligine 1iliskin olarak degiskenler
literatiirde belirtildigi sekilde 4 boyuta (sosyal, fonksiyonel, hedonik ve biligsel
gidillenme) ayrilmistir (Vandecasteele ve Geuens, 2010). AFA sonucunda
fonksiyonel yenilikgilik boyutuna ait FYS no’lu ifade higbir faktor altinda yer
almadig1 i¢in analize dahil edilmemistir.

Tablo 2°de yer alan bilgiler incelendiginde, KMO degerinin 0,88 ve
Barlett’s test degerinin anlaml1 oldugu anlagilmaktadir. Degiskenlerin faktor yiik
degerlerinin 0,40’tan biiyik oldugu, giivenirlilik degerlerinin 0,70’ten biiyiik
oldugu ve aciklaman toplam varyans degerinin ise %63 oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Elde edilen sonuglara gore tiiketici yenilik¢iligi faktorii igin icsel
tutarlilik ve yapisal gegerliligin saglandigi ifade edilebilmektedir.
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Tablo 2: Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi AFA Sonucu

Faktor Aciklanan

Boyut Degisken Yiikii Varyans % Ozdeger a
Syl 0,690
Sosyal SY2 0,703
Gidiilenmis SY3 0,805 35,424 6,731 0,825
Yenilikgilik SY4 0.722
SY5 0,732
FY1 0,481
Fonksiyonel FY?2 0.836
Giidiilenmis ' 11,071 2,103 0,809
Yenilikgilik FY3 0,853
FY4 0,796
HY1 0,654
Hedonik HY2 0,784
Giidiilenmis HY3 0,807 8,703 1,654 0,891
HY5 0,777
BY1 0,411
Biligsel BY2 0,706
Giidiilenmis BY3 0,765 8,194 1,557 0,792
BY5 0,808

Toplam Aciklanan Varyans %: 63,391 KMO Testi: 0,882
Barlett Testi: % 2908,041 df: 171 p: 0,000

Tiiketicilerin dijital platformlara yonelik algiladiklart marka degeri,
marka tutumlar1 ve satin alma niyeti faktorlerine iliskin agiklayici faktdr analizi
sonuglart Tablo 3’te sunulmustur. Tablo 3’te yer alan tiiketicilerin algilanan
tiiketici temelli marka degeri, marka tutumu ve satin alma niyetine iligkin tek
boyutlu olarak incelenen faktorlere iliskin agiklayici faktor analizi bulgulari
incelendiginde; algilanan tiiketici temelli marka degeri, marka tutumu ve satin
alma niyeti faktorlerine iligkin KMO ve Barlett’s test degerlerinin anlamli
oldugu anlasilmaktadir. Algilanan tiiketici temelli marka degerine iliskin AD6
degiskenin higbir faktor altinda yer almadigi i¢in analiz dis1 birakilmigtir. Her bir
faktore iliskin maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,50’den biiyiik oldugu ve
giivenirlilik degerlerinin 0,70’ten bilylik oldugu belirlenmistir. Elde edilen test
degerleri sonuglarina gore, bu faktorler i¢in igsel tutarlilik ve yapisal gegerliligin
saglandig1 degerlendirilebilir.
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Tablo 3: Algilanan Tiiketici Temelli Marka Degeri, Marka Tutumu ve Satin
Alma Niyeti AFA Sonuglart

Faktor Degisken F;lill.(lt::ir \?::;123(;) Ozdeger a

Algilanan AD1 0,778

Tiiketici AD2 0,805

Temelli AD3 0,637 57,172 2,859 0,809

Marka AD4 0,746

Degeri AD5 0,802

KMO: 0,797

Barlett Testi: ¥?:519,435 df:10 p:0,000
TUT1 0,858

Marka TUT2 0,903

Tutumu TUT3 0,859 78,423 3,921 0,931
TUT4 0,893
TUT5S 0,912

KMO: 0,870

Barlett Testi: ¥?:1317,898 df:10 p:0,000

Satin  Alma SN1 0,852

Niyeti SN2 0,903 77,062 2,312 0,851
SN3 0,878

KMO: 0,719

Barlett Testi: ¥%422,572 df:03 p:0,000

Aciklayicr faktdr analizi sonucunda elde edilen yapilarin dogrulanmast
amaciyla gidiilenmis tiiketici yenilikgiligi, algilanan tiiketici temelli marka
degeri, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetine yonelik dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analiziyle kuramsal olarak gelistirilen
O0lcme aracindan elde edilen verilere dayali olarak ilgili yapinin dogrulanip
dogrulanmadig1 ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir (Cokluk vd., 2016, s. 177). Bu
kapsamda gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda ulasilan degerler
ve uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te gosterilmektedir. Gergeklestirilen
dogrulayici faktdr analizi sonucunda dncelikle faktor yiikii 0,50 degerinin altinda
olan FY1 ve BYI1 degiskenleri modelden ¢ikartilmis ve analiz tekrar
gerceklestirilmistir. Bu analiz sonucunda da faktor yiikii yine 0,50 degerinin
altinda olan SY1, AD3, AD4, TUT2 ve TUTS5 degiskenleri analiz dis1
birakilarak Tablo 4’te yer alan sonuglara ulagilmistir.

Dogrulayici faktor analizinde ilk dikkat edilmesi gereken goézlenen
degiskenlere ait t degerlerinin anlamhilik diizeyleridir. Bu degerin 1,96’nin
altinda olmamasi istenen bir durumdur. t degeri 1,96-2,56 arasinda ise 0,05
diizeyinde; 2,56’dan  biiyiikse 0,01 diizeyinde  anlaml olarak
degerlendirilmektedir (Cokluk wvd., 2016, s. 303-304). Gergeklestirilen
dogrulayict faktér analizi sonucunda daha iyi uyum iyiligi degerleri elde
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edebilmek icin Lisrel tarafindan 6nerilen AD1 ile AD2 arasinda modifikasyon
yapilmustir.

Tablo 4’te yer alan degerler incelendiginde gozlenen degiskenlere ait t
degerlerinin tamaminin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dogrulayic1 faktor analizine iliskin olarak Ol¢iim modelinde ulasilan uyum
degerlerine bakildiginda (y?=454,12, p<0.01, yx*df=1.80, RMSEA=0.050,
GFI=0.89, AGFI=0.86, NFI=0.95, NNFI=0.97, CFI=0.97) veri ve model
arasindaki uyumun Kline (2011), Hair vd. (2010), Cokluk vd. (2016)’ya gore
miilkemmel ve kabul edilebilir diizeylerde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizine liskin Sonuglar

Faktor Gozlenen Degisken Faktor Yiikii t-degeri

SY2 0,68 10,64
Sosyal Giidiilenmis SY3 0,79 12,17
Yenilikeilik SY4 0,65 10,66
SY5 0,72 11,15
Fonksiyonel FY2 0,76 14,88
Gudiilenmis FY3 0,87 15,35
Yenilik¢ilik FY4 0,82 14,40
HY1 0,68 12,93
Hedonik HY?2 0,74 14,34
Gudiilenmis HY3 0,86 17,09
Yenilik¢ilik HY4 0,87 18,47
HY5 0,82 15,70
Tissel BY2 0,69 10,52
]éh:fijfenmis BY3 0,74 11,52
Yenilikeilik BY4 0,71 11,81
BY5 0,77 11,28
Algilanan Tiiketici AD1 0,67 11,86
Temelli Marka AD2 0,74 12,53
Degeri AD5 0,79 11,20
- g TUT1 0,81 16,42
%izkrf]ya Yonelik TUT3 0,77 11,77
TUT4 0,81 17,07
SN1 0,78 14,53
Satin Alma Niyeti SN2 0,83 16,44
SN3 0,82 15,48

Model Uyum lyiligi  4?=454,12 p=0,00000 df=253 »%/df=1,80 RMSEA=0,050

Degerleri GFI=0,89 AGFI=0,86 NFI=0,95 NNFI=0,97 CFI=0,97

Dogrulayici faktor analizine iliskin olarak uyum indekslerinin disinda
6l¢me modelinin giivenilirlik ve gegerliligi de degerlendirilmistir. Bu kapsamda
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Hair vd. (2010)’a gore yapisal esitlik calismalarinda 6lgme modeli i¢in yap1
giivenirliligi (Composite Reliablity-CR) ve ortalama agiklanan varyans (Average
Variance Extracted-AVE) degerlerine bakilmalidir. Hair vd.'nin (2010) 6nermis
oldugu formiil kullanilarak manuel olarak hesaplanan bu degerlere iliskin
bulgular ve korelasyon matrisi Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Yap: Gegerliligi ve Olgme Modeline iliskin Korelasyon Matrisi
CR AVE MSV MaxR(H) TUT BY FY AD SY HY SN
TUT 0,839 0,635 0,314 0,841 0,797 0,044 0,068 0,314 0,130 0,212 0,260
BY 0,818 0,530 0,194 0,908 0,210 0,728 0,194 0,023 0,168 0,185 0,008
FY 0,858 0,669 0,194 0,943 0,260 0,440 0,818 0,063 0,137 0,194 0,073
AD 0,778 0,540 0,314 0,953 0,560 0,150 0,250 0,735 0,109 0,194 0,240
Sy 0,803 0,507 0,303 0,961 0,360 0,410 0,370 0,330 0,712 0,303 0,044
HY 0,896 0,636 0,303 0,972 0,460 0,430 0,440 0,440 0,550 0,797 0,160

SN 0,851 0,657 0,260 0,976 0,510 0,090 0,270 0,490 0,210 0,400 0,810

* Korelasyon matrisinde yer alan koyu ifadeler AVE degerinin karekokii, italik ifadeler ise
korelasyon degerlerinin karesi’dir.

Tablo 5’te yer alan sonuglar incelendiginde, yap1 giivenirliligi ve
aciklanan varyans degerlerinin Hair vd. (2010)’nin ifade etmis oldugu kabul
sinirlart igerisinde oldugu goriilmektedir. Yine korelasyon matrisinde yer alan
ortiikk degiskenler arasindaki ayirt edici gecerliligin saglanabilmesi i¢in ortiik
degiskenler arasindaki iliskilerin 0,90 degerinden biiyiikk olmamasi gerektigi
ifade edilmektedir (Kline, 2011, s. 116). Bu kapsamda korelasyon matrisine
bakildiginda, en yiiksek degerin 0,56 oldugu gorilmektedir. Bu durum
degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 olusturacak bir durum olmadigini ve ayirt
edici gecerliliginde saglanmis oldugunu gostermektedir. Olgme modeline
(dogrulayici faktor analizi) iliskin olarak model uyum degerleri ve diger degerler
birlikte degerlendirildiginde 6l¢iim modelinin bir biitiin olarak uygun oldugu
ifade edilebilir.

C. YAPISAL ESITLIK MODEL ANALIZI

Aragtirmaya iliskin olarak ©6l¢gme modeli dogrulandiktan sonra
hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal modelin analizine gecilmistir.
Hipotezleri test etmek i¢in yol analizinden faydalanilmistir. Yapisal modelin test
edilmesinden Once parametreler arasinda bir anormallik olup olmadigin1 diger
bir ifadeyle gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliski kontrol
edilmistir. Analiz sonucunda gizil degiskenlerin gdzlenen degiskenleri
aciklamalarina iliskin olarak t degerlerinin anlamli oldugu anlasilmustir. Sekil
2’de aragtirmanin yapisal modeline iligkin diyagram yer almaktadir.
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Sekil 2°de yer alan yapisal modele iliskin degerler (x*=610,98; df=258;
p=0,00000) incelendiginde modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica
x?/df=2,37; RMSEA (0,065); GFI (0,88); AGFI (0,86); NFI (0,93); NNFI (0,95);
CFI (0,96) degerleri de veri ve model arasindaki uyumun miikemmel ve kabul
edilebilir diizeylerde oldugunu ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Yapisal Model Yol Analizi

33 82
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(0. 55— 3Y4
01 F;,“?
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47— [37]

0,32 FY4

1
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B ﬁ
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0,21 Hy4

0.32-m HY5
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- 0.40

0. 45— BY3

(0. 51— BY4
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Yapisal model bir biitiin olarak degerlendirildikten sonra modelde yer
alan gizil degiskenler arasindaki iligkileri kontrol etmek ve arastirma hipotezleri
test etmek icin t degerinden faydalanilmistir. Tablo 6’da arastirma modeline
iligkin standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK), gizil degiskenler arasi t
degerleri ve hipotez testi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6: Yapisal Model Yol Analizi Sonuglar1 ve Hipotezler

. t 2

Hipotez Yapisal Yol SEYK degeri R Sonug
H1. Sosyal Yenilikgilik-Algilanan Deger 0,18 2,03" Kabul
H2, Fonksiyonel Yenilikgilik- Algilanan Deger 0,12 1,53 021 Red
H3. Hedonik Yenilik¢ilik- Algilanan Deger 0,36 3,197 Kabul
H4. Biligsel Yenilik¢ilik- Algilanan Deger -0,13 -1,47 Red
H1p Sosyal Yenilikgilik- Marka Tutumu 0,18 2,14 Kabul
H2p Fonksiyonel Yenilikgilik- Marka Tutumu 0,07 0,98 026 Red
H3p Hedonik Yenilikg¢ilik- Marka Tutumu 0,39 465" Kabul
H4y, Biligsel Yenilik¢ilik- Marka Tutumu -0,10 -137 Red
H5 Algilanan Deger-Satin Alma Niyeti 0,35 4,44™ 0.59 Kabul
H6 Marka Tutumu-Satin Alma Niyeti 064 7,79" Kabul

"p<0,05 ~p<0,01

Tablo 6’da yer alan bulgulara gore t degeri 1,96-2,56 arasinda olan iligki
p<0,05 ve t degeri 2,56’dan biiyiik olan iliski ise p<0,01 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Tabloda yer alan degerler incelendiginde kavramsal olarak one
siriilenin  aksine Fonksiyonel Yenilik¢ilik-Algilanan  Deger, Bilissel
Yenilik¢ilik-Algilanan Deger, Fonksiyonel Yenilikgilik-Marka Tutumu ve
Bilissel Yenilik¢ilik-Marka Tutumu arasindaki iligskinin anlamsiz ¢iktig
goriilmistiir. Bu nedenle H2,, H4a, H2, ve H4y hipotezleri reddedilmistir. Bu
hipotezlerin disinda kalan diger hipotezler arasindaki iliskiler ise p<0,05 ve
p<0,01 diizeyinde anlamli bulunmus ve Hl,, H3,; H1,, H3,, H5 ve H6
hipotezleri kabul edilmistir. Yine elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal,
fonksiyonel, hedonik ve biligsel yenilik degiskenleri algilanan tiiketici temelli
marka de@erinin  %21’ini (R? ve markaya yonelik tutumun %26’sini
aciklamaktadir. Diger taraftan algilanan tiiketici temelli marka degeri ve
markaya yonelik tutum satin alma niyetinin %59 unu agiklamaktadir.

SONUC, ONERI VE KISITLAR

Dijital medya platform kullanicilar1 iizerinde gergeklestirilen bu
caligmada, gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin algilanan tiiketici temelli marka
degeri ve bu platformlara yonelik olarak kullanicilarin sahip olduklari marka
tutumu tizerindeki etki incelenmistir. Ayrica tiiketicilerin dijital medya
platformlarina yonelik algiladiklar1 tiiketici temelli marka degeri ve bu
platformlara yonelik tutumlarinin bu platformlar satin alma niyetleri iizerindeki
etkisi de ele almmustir. Literatiirdeki ¢esitli ¢alismalardan yola ¢ikilarak
uyarlanan 6lgeklerle yapilandirilmis anket yontemiyle dijital medya platformu
kullanicilarindan kolayda ornekleme yontemiyle ¢evrimigi olarak veriler elde
edilmistir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda ulasilan bulgular yapisal esitlik
modeli analizi kullanilarak degerlendirilmis ve One siiriilen hipotezler test
edilmistir. Bu kapsamda sonuglar incelendiginde; giidiilenmis tiiketici
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yenilikgiliginin sosyal ve hedonik boyutunun tiiketicilerin algiladiklar1 marka
degeri ve marka tutumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ Vandecasteele ve Geuens’in (2010) yeni teknoloji
alaninda teorik olarak gelistirdigi hedonik ve sosyal giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iliginin tutum iizerindeki etkisiyle benzerlik gostermektedir. Wang
vd.’nin  (2017) yapmis olduklart ¢aligmada da algilanan yenilik¢iligin
tilketicilerin algiladiklar1 marka degeri ilizerinde anlamli etkisi oldugu ifade
edilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal ve hedonik
giidiilenmis tiketici yeniligi algilarmin diizeyi arttikca dijital medya
platformlarina kars1 pozitif tutum sergiledikleri ifade edilebilir. Benzer sekilde
Hong vd. (2017) akilli saat kullanicilar iizerine yapmis olduklart ¢alismada da
tilketici  yenilikgiliginin deger {izerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna
ulagsmuslardir. Vandecasteele ve Geuens (2010), Reinhardt ve Gurtner (2015) ve
Hwang vd. (2019)’un caligmalarinin aksine gerceklestirilen bu arastirmada
giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin fonksiyonel ve biligsel boyutlarmin
algilanan tiiketici temelli marka degeri ve tutum {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadigi elde edilen sonuglar arasindadir. Ayrica dijital
platform kullanicilariin algiladiklar1 tiiketici temelli marka degeri ve bu
platformlara yonelik tutumlarmin da satin alma niyetlerini etkiledigi
belirlenmistir. Hong vd. (2017), Song (2014), Choi ve Kim (2016)’da
caligmalarinda benzer sonuglar ortaya koymaktadirlar.

Sosyal olarak giidiilenen tiiketiciler zamanin Otesinde hareketler
sergilemektedirler. Bu arastirmada da elde edilen sonuglar dogrultusunda Netflix
kullanicilarinin 6zelliklerinden birisi olarak degerlendirilen sosyal giidiilenmis
tiiketici yenilikg¢iligi 6zelliginin 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir. Diger taraftan
sosyal olarak giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi kendini ispatlama, sosyal ihtiyaci
ve diger bireylerden farklilasma amaci tasimasi bakimindan Netflix’in
geleneksel medya platformlarindan bu yoniiyle farklilastigi diistintilmektedir.
Arastirmanin bulgular1 ¢ergevesinde bu noktaya yonelik bir diger énemli konu
ise geleneksel medya platformlarindan farkli olarak Netflix’in yenilik¢i olarak
algilanmasindan dolay1 tiiketiciye sunmus oldugu hedonik hazdir. Nitekim
hedonik tiiketici yenilikgiligi boyutu ile ifade edilmek istenilenin bir Giriiniin yeni
olmasindan tiiketicinin keyif almasi olarak degerlendirildiginde elde edilen
sonucun 6nemli oldugu ifade edilebilir. Covid-19 salgininin tiiketicileri yenilik¢i
davranislara yonlendirmesinin bu konuda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda Netflix ve genel olarak dijital medya platformlar tiiketici yenilikg¢iligi
baglamida degerlendirildiginde; tiiketicilerin kendi imajlarin1 gelistirici ve
kendilerini diger bireylerden farklilasmalarini saglayacak pazarlama iletisimi ve
iirlin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmalar1 marka degeri ve markaya yonelik tutumu
olumlu yonde etkileyecek ve bu yondeki satin alma niyetini de arttiracaktir.
Diger taraftan marka degeri ve markaya yonelik olumlu tutumun
gelistirilmesinde ise tiiketiciler tarafindan dijital medya platformunun sundugu
yenilik¢i algisinin yani sira, eglence ve heyecan Ogelerinin 6nemli diizeyde
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hedonik tiiketici yenilik¢iligini arttirdigr diistiniilmektedir. Dolayisiyla hem
sosyal hem de hedonik tiiketici yenilik¢iligi Netflix’e yonelik tiiketici temelli
algilanan marka degerini ve marka tutumunu olumlu yonde etkilemekte bununda
dolayisiyla satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Ozetle
ele alinan bu c¢alismada da ulagilan sonuglarin literatiirde yer alan gesitli
caligmalarin sonuglari ile benzerlik gosterdigi ifade edilebilir. Calisma pandemi
déneminde dijital platformlardan biri olan Netflix’i kullanan tiiketiciler tizerinde
gerceklestirilmesiyle de farklilasmaktadir.

Covid-19 pandemisi doneminde kullaniminin daha fazla arttigini ifade
edebilecek oldugumuz dijital medya platformlarinin kullanicilar1 {izerine
gerceklestirilen bu ¢aligma; arastirmacilar ve dijital medya sektoriinde faaliyet
gosteren igletmeler/uygulayicilar agisindan tiiketici yenilik¢iligine yonelik
uygulanacak pazarlama aktivite ve faaliyetlerinin anlagilmasi bakimindan 6nemli
katkilar saglayabilecek niteliktedir. Bu kapsamda ele alinan arastirmanin her
caligmada oldugu gibi bazi kisitlart bulunmaktadir. Arastirmada maliyet ve
zaman acisindan kolayda o6rnekleme yonteminin sec¢ilmis olmasi arastirmanin
temel kisitidir. Bununla birlikte ulasilan 6rneklem sayisi ve tek bir dijital medya
platformu {izerinde arastirmanin yapilmis olmasi bu nedenle sonuglarinin
genelleme yapilamamasi da kisit olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Arastirmanin
Covid-19 pandemi siirecinin igerisinde yer alan 16.10.2020 - 30.11.2020 tarihleri
arasinda gerceklestirilmis olmasi da baska bir kisittir. Diger taraftan giidiilenmis
tiiketici yenilikg¢iligi konusunun ilgi gekici ve giincel bir konu olmasi nedeniyle
de bundan sonra gergeklestirilecek olan caligmalarda arastirmacilara; pandemi
stireci digindaki farkli bir zaman diliminde, farkli dijital medya platform
kullanicilari, farkli demografik gruplar {izerinde ya da farkhi iilke
kargilagtirmalar1  seklinde daha genis kapsamli arastirmalar yapmasi
Onerilmektedir.
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