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OZET
Internetin yaygin hale gelmesi ve bilgi teknolojileri ve dijitallesme alaninda

gergeklesen gelismelerle birlikte insanlarin tiikketim aliskanliklari da degisime ugramistir.
Bu degisim medya ve yaymcilik alaninda da kendini gostermektedir. insanlarin izleme
aligkanliklar1 geleneksel TV yayinciligindan dijital TV platformlarina dogru bir kayma
egilimi gostermekte ve dijital TV platformlarmin pazardaki 6nemi her gegen giin daha fazla
artmaktadir. Bu g¢alismanin amaci dijital TV platformlarinin maliyetine yonelik tutum,
dijital TV platformlarini kullanma ve izleme kolaylig1 ve dijital TV platformlarini satin
alma niyeti lizerinde etkili olan faktdrleri incelemektir. Bu amagla Tokat ilinde ikamet eden
397 katilimc tizerinde bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda dijital TV
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platformlarinin maliyetine yonelik tutum, dijital TV platformlarin1 kullanma ve izleme
kolayligi ve dijital TV platformu satin alma niyetinin katilimcilarin yaslarina, egitim
durumlarina, internette harcadiklar1 giinliik siire, sosyal medya kullanim durumlari, sosyal
medyada harcadiklar1 giinlik siire, dijital TV platformlarina abone olup olmadiklarina,
abone olduklari dijital TV platformunun tiiriine ve gegmiste dijital TV platformlarina abone
olup olmadiklarina gore farklilastig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital TV Platformu, OTT TV, Satin Alma Niyeti,
Hizmetlere Iliskin Maliyet, izleme Kolayligi

ABSTRACT

With the widespread adoption of the internet and advancements in information
technology and digitalization, people's consumption habits have also undergone a
transformation. This change is also evident in the media and broadcasting sector. Viewing
habits are shifting from traditional TV broadcasting to digital TV platforms, and the
significance of digital TV platforms in the market is increasing day by day. The aim of this
study is to examine the factors influencing attitudes toward the cost of digital TV platforms,
the ease of use and viewing of digital TV platforms, and the intention to purchase digital
TV platform subscriptions. For this purpose, a study was conducted with 397 participants
residing in Tokat province. The research findings indicate that attitudes toward the cost of
digital TV platforms, ease of use and viewing, and the intention to purchase digital TV
platform subscriptions vary based on participants' age, education level, daily time spent on
the internet, social media usage, daily time spent on social media, whether they subscribe to
digital TV platforms, the type of digital TV platform they subscribe to, and whether they
have subscribed to digital TV platforms in the past.

Keywords: Digital TV Platform, OTT TV, Purchase Intention, Expenses on
Services, Convenience of Watching

1. GIRIS

Kiiresel olcekte gerceklesen dijitallesme ve bilgi devrimi ile insanlarin
tiketim bicimleri de degismistir. Internetin yaygin hale gelmesi, teknolojik
ilerlemeler, gelisen aglar ve akilli cihazlarin kullanilmaya baglamasiyla izleyicilere
dogrudan internet tizerinden hizmet saglayan over-the-top (OTT) medyas1 ortaya
cikmig ve hizli bir sekilde biiylimeye baslamistir (Habib vd., 2022). Avrupa’da
geleneksel TV yaynciligini kullanan hanelerin orani azalirken, buna karsilik OTT
TV hizmetlerini kullanan hanelerin orani her gecen giin artis gostermektedir (Stoll,
2024). Diinya genelinde OTT TV pazarinin 225 milyar dolara ulasmasi
beklenmektedir. Bu, 2019 yilinda OTT TV pazarindan elde edilen gelirin iki katidir
(Stoll, 2024b). 2025 yilinda pazar biyiikligiinin 332,52 milyar dolari bulmasi
beklenmektedir (Rake ve Baul, 2017).

Gilintimiizde tiiketiciler geleneksel medya araglarindan uzaklagarak daha
¢ok dijital medya tiikketimine dogru bir tercih sergilemektedirler. insanlar dijital
medya araglarinda daha fazla zaman harcamaya baglamiglardir. Yurtigi ve yurt
disinda pek ¢ok OTT TV platformunun pazara girmesiyle birlikte tiiketiciler igerik
tilketimi agisindan ¢ok sayida segenege sahip olmuslardir. Ozellikle Covid 19
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salgininin yayilmasi medya ve eglence endiistrisinde kurallarin degismesini ve OTT
TV platformlarmin biiyiimesini hizlandirmistir (Habib vd., 2022). Tiirkiye’de de
OTT TV pazart hizli bir sekilde biiyiimekte ve yabanci markalarin yan1 sira yerli
markalar da pazarda yer almaya baglamaktadir. Tiiketicilerin memnuniyetini 6n
planda tutan bu platformlar kendi yapimlarinin yam sira diger zengin dizi/film
icerikleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Pazarin 6nciisii ve en
biiylik markas1 konumunda olan Netflix’in miisteri memnuniyetinde de 6n siralarda
olmas1 beklenen bir durum olurken, Puhu TV, Blu TV ve TV+ gibi yerli markalar
da miisteri memnuniyeti konusunda Netflix’ten geride kalmamaktadir (Twentify).

Internetin yayginlasmasi, akilli telefon kullaniminin artmasi, geng niifusun
cok olmasi, OTT TV platformlarinin sahip oldugu zengin icerik ve tiiketicilere
sunduklan cazip teklifler, harcanabilir gelirin artmasi gibi pek ¢ok faktor OTT TV
platformlar1 i¢in yapilan harcamalarin artmasini saglamistir (Habib vd., 2022).
Ayrica OTT TV platformlarmin geleneksel TV’den daha iistiin, benzersiz, yiiksek
kaliteli materyal saglama yetenegi de bu platformlarin popiilerliginin hizla
artmasina zemin hazirlamistir (Mulla, 2022). OTT TV platformlarimin bu sekilde
hizl1 biiylimesi ve pazara yeni giren aktorlerle rekabetin artmasi bu platformlarin
satin alinmasinda belirleyici olan faktorleri de Onemli hale getirmistir. Bu
calismada da dijital TV platformlarimi1 (OTT TV) satin alma niyeti iizerinde etkili
olan demografik faktorler belirlenerek, pazarda faaliyet gosteren sirketlere nasil bir
pazar boliimlemesi yapacaklart konusunda fikir saglamak amaglanmaktadir.
Calismada dijital TV platformlar1 olarak Tiirkiye’de ve diinyada ¢ok hizli bir
sekilde biiyliyen bir pazar haline gelen ve kullanicilara dogrudan internet iizerinden
hizmet saglayan OTT TV medyasi incelenmistir.

2. YONTEM
2.1. Katimcilar ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin evrenini Tokat ilinde yasayan 18 yas istii bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi ise evren igerisinden kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilen 397 katilimcidan olusmaktadir. Orneklemi belirlemek igin
kolayda 6rnekleme yonteminin tercih edilme nedeni zaman ve maliyet avantaji elde
etmektir. 2024 yil1 verilerine gére Tokat ilinin niifusu 612.674’tir. Bu niifusun
479.574’t 18 yas iistii bireylerden olusmaktadir (TUIK, 2025). Orneklem
biiytikligii hesaplama yontemine gore 479.574 kisiden olusan bir evren igerisinde
orneklem belirlemek i¢in %95 giiven araligi ve %5 hata payi ile 384 kisi yeterlidir
(Sekaran, 2003: 253).

Veri toplamak igin anket formu kullanilmistir. Olusturulan anket formu iki
anketor tarafindan Tokat’in en kalabalik olan iki bolgesinde 01.10.2024-
31.10.2024 tarihleri arasinda katilimcilara uygulanmistir. Anket formu
uygulanmadan once anketorler anketi uygulama konusunda egitilmislerdir.
Anketorlere 400 kisiye ulasmalari gerektigi belirtilmis ve anket sayisi 400’e
ulastiginda anket ¢alismasi durdurulmustur. Daha sonra yapilan incelemelerde 3
anket formunda katilimcilarin bazi sorulara cevap vermeyi reddettikleri tespit
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edilmis ve eksik veri nedeniyle bu anket formlar1 aragtirmadan ¢ikarilmistir. Kalan
397 anket formundan elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Katilimcilara ait
bilgiler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Bilgiler

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 190 47,9
Erkek 207 52,1
Yas 18-24 Yas 120 30,2
25-31 Yas 98 24,7
32-38 Yas 99 24,9
39-45 Yas 65 16,4
46 Yas ve Uzeri 15 3,8
Egitim Lise 65 16,4
On Lisans 92 23,2
Lisans 168 423
Lisansiistii 72 18,1
Gelir 17.002 TL ve Alt1 49 12,3
17.003 TL-27.000 TL | 60 15,1
27.001 TL-37.000 TL | 59 14,9
37.001 TL-47.000 TL | 91 22,9
47.001 TL ve Uzeri 138 34,8
Internette  Gegirilen | 1 Saatten Az 32 8,1
Stre 1-2 Saat 131 33,0
3-4 Saat 162 40,8
5 Saat ve Uzeri 72 18,1
Sosyal Medya | Evet 341 85,9
Kullanimi1 Hayir 56 14,1
Sosyal Medyada | 1 Saatten Az 103 25,9
Gegirilen Siire 1-2 Saat 163 41,1
3-4 Saat 91 22,9
5 Saat ve Uzeri 40 10,1
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Dijital TV Platformu | Evet 208 52,4
Aboneligi Hay1r 189 47,6
TOPLAM | 397 100,0
Gegmiste Dijital TV | Evet 47 24.9
Platformu Aboneligi Hayir 142 75.1
TOPLAM | 189 100,0

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan kadin (%47,9) ve erkeklerin
(%52,1) oraninin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢gogunun 38
yasin altinda (%79,8) oldugu, ¢ogunun lisans mezunu oldugu (%42,3), 6nemli bir
kismmin aylik 47.001 TL ve tiizerinde (%34,8) hane gelirine sahip oldugu,
internette giinliikk 3-4 saat arasi siire gegirenlerin (%40,8) ¢ogunlugu olusturdugu,
6nemli bir ¢ogunlugun sosyal medya kullandigi (%85,9), ¢ogunun sosyal medyada
giinliik 1-2 saat aras: siire gegirdigi, halihazirda herhangi bir dijital TV platformuna
abone olanlarla (%52,4) olmayanlarin (%47,6) oraninin birbirine yakin oldugu ve
halihazirda dijital TV platformu aboneligi olmayanlarin ¢ogunun gegmiste de
herhangi bir dijital TV platformuna abone olmadiklar1 goriilmektedir. Tablo 2’de
abone olunan dijital TV platformlar: gosterilmektedir.

Tablo 2: Abone Olunan Dijital TV Platformlar:

Dijital TV Platformu | Abonelik Durumu | N %
Netflix Evet 124 31,2
Hayir 273 68,8
Amazon Prime Video Evet 54 13,6
Hayir 343 86,4
Exxen Evet 30 7,6
Hayir 367 92,4
BluTV Evet 45 11,3
Hayir 352 88,7
Disney+ Evet 23 5,8
Hayir 374 94,2
Tabii Evet 62 15,6
Hayir 335 84,4
Youtube Premium Evet 85 21,4
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Hay1r 312 78,6

Bein Connect Evet 29 7,3
Hayir 368 92,7
Diger Evet 43 10,8
Hayir 354 89,2
TOPLAM | 397 100

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin en fazla abone olduklart yabanci
dijital TV platformunun Netflix (%31,2), en fazla abone olduklar1 yerli dijital TV
platformunun ise Tabii (%15,6) oldugu goriilmektedir.

2.2. Veri Toplama Araclari

Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, sosyal medya kullanip kullanmadiklari, internette ve sosyal
medyada gegirdikleri stire, dijital TV platformlarina abone olup olmadiklar1 ve
hangi platformlara abone olduklarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin dijital TV platformlarimin maliyetine
yonelik disiinceleri, bu platformlar1 kullanma ve izleme kolayligina yonelik
tutumlart ve dijital TV platformu satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik
Ol¢ekler yer almaktadir. Tim 6lgekler 5°1i likert tipinde hazirlanmustir.

Katilimeilarm dijital TV platformlarinin maliyetine yonelik diisiincelerini
belirlemek amaciyla kullanilan olgek Sadana ve Sharma (2021) tarafindan
gelistirilmistir ve ti¢ ifadeden olugsmaktadir. Katilimcilarin dijital TV platformlarini
kullanma ve izleme kolayligina yonelik tutumlarint belirlemek igin ise Yoon vd.
(2021) tarafindan gelistirilen ve dort ifadeden olusan olgek dijital TV
platformlarina uyarlanmigtir. Katilimcilarin dijital TV platformu satin alma niyetini
belirlemek i¢in Pavlou ve Gefen (2004) tarafindan gelistirilen ve ii¢ ifadeden
olusan 6lgek dijital TV platformlarina uyarlanmustir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmistir. Ceviri
yaparken tersine ceviri yontemi kullamilmustir. Ingilizce ve Tiirkce dillerinde
uzman bir ¢evirmen ve bir akademisyen tarafindan gergeklestirilen gevirilerin
benzer olmasi sonucunda elde edilen 6lgekler anket formuna dahil edilmistir. Daha
sonra anket formunun gegerlilik, giivenilirlik ve anlasilirligin1 saglamak amaciyla
form ¢ akademisyene gonderilmis ve akademisyenlerden saglanan geri doniisler
neticesinde anket formuna son hali verilmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 23 programi kullanilmustir. 1lk olarak
katilimcilarin  demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizleri

93



A. KOROGLU, F. SURUN ve A. KOROGLU/ Enderun Dergisi

gerceklestirilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan &lgeklerin gegerliliklerini
test etmek i¢cin Agciklayict Faktor Analizi (AFA) yapilmigtir. Sonraki asamada
Olgeklerin gegerliliklerini test etmek i¢in giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir.
Elde edilen verilerin dagilimin1 belirlemek amaciyla normallik testleri yapilmistir.
Son olarak katilimeilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
fark testleri gerceklestirilmistir.

3. BULGULAR
3.1. Tammlayic Istatistikler

Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeyleri ve elde
edilen verilerin normal dagilimina yonelik bilgiler Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Tammlayici Istatistikler

© 2
= =
E j = =
& % - z
- < <
o o A
1. Hizmetlere iliskin Maliyet 3,35 0,05 -0,291 -0,424
2. izleme Rahathgi 3,55 0,04 -0,473 -0,155
3. Satin Alma Niyeti 2,88 0,05 0,067 -0,690

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin genel olarak dijital TV platformu
hizmetlerine iliskin maliyetlerin orta diizeyde oldugunu diigiindiigti goriilmektedir.
Ayn1 zamanda dijital TV platformlarin izlemenin de genel olarak kolay oldugunu
ifade etmektedirler. Katilimcilarin dijital TV platformu satin alma niyetleri orta
diizeydedir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek igin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri dikkate alinmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda
olmasi verilerin normal dagildigi anlamina gelmektedir (George & Mallery, 2010:
114). Tablo 1 incelendiginde carpiklik ve basiklik degerlerinin belirtilen aralikta
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla veriler normal dagilim gostermektedir. Bu
nedenle fark testleri gergeklestirilirken parametrik testler yapilacaktir.

3.2. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerliliklerini test etmek i¢in Agiklayici
Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Faktor analizinde ilk olarak Kaiser Meyer Olkin
(KMO) degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu incelenmistir. KMO degerinin
0,60 ve iizerinde olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli (p<0,05)
olmasi 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugu anlamina gelmektedir
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(Tavsancil, 2002: 50). AFA sonuglar1 Tablo 4’te gésterilmektedir.

Tablo 4: AFA Sonuglar

- ~

= J
— = S o0 = @
- ) o] D NE:
£ : iE S %S
: E I
~ >

1-Dijital TV platformlarinin abonelik ,884
maliyeti benim i¢in endige verici.

2-Dijital TV platformlarmin maliyeti ,828
TV'den ¢ok daha yiiksekse Dijital TV 2,276 75,872
platformlarini tercih etmem.

3-Dijital TV platformu aboneligi satin ,899
alirken maliyet benim i¢in biiyiik bir
endise kaynagidir.

Hizmetlere iliskin Maliyet

KMO: ,707; p=0,00

1-Dijital TV  platformlarindaki ,838
igerikleri izlemek ¢ok az caba

gerektirir
o 2-Dyjital TV platformlarindaki ,849 2,656 66,397
s icerikleri izlemek benim i¢in kolaydir
=
52 3-Dijjital TV platformlarinda igerik ,820
g izlemek bana zaman kazandirtyor
'ﬁ 4-Dijital TV platformlar1 yalnizca , 748

ilgilendigim  sahneleri  izlememi

sagliyor

KMO: ,790; p=0,00

1. Elime gegen ilk firsatta dijital TV ,908
— platformu satin almak niyetindeyim
E‘ 2. Yakin zamanda muhtemelen dijital ,933 2,427 80,897
% TV platformu satin alacagim
= . .
= 3. Gelecekte imkanim oldugu takdirde ,855
= dijital TV platformu satin almay1
& digindrim.

KMO: ,707; p=0,00

Tablo 4 incelendiginde tiim &lgeklere ait KMO degerinin 0,60’tan biiyiik
ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
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orneklemin faktor analizi igin uygun ve yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica
sosyal bilimlerde agiklanan toplam varyansin 0,60 ve {izerinde olmasi ve faktor
yiiklerinin 0,50’nin tizerinde olmasi gerektigi belirtilmektedir (Kalayci, 2018: 321).
Tablo 4 incelendiginde tim Olgeklere ait agiklanan toplam varyanslar 0,60’
tizerinde oldugu, ayn1 zamanda tiim ifadelere ait faktor yiiklerinin de 0,50’nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle tiim ifadeler aragtirmaya
dahil edilmistir.

3.3. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada  kullanilan 6lgeklerin  giivenilirliklerini  test etmek i¢in
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha degeri
dikkate alinmigtir. Cronbach Alpha degerinin 0,40’ altinda olmasi 6lg¢eklerin
giivenilir olmadigi, 0,70’in iizerinde olmasi ise dlgeklerin giivenilirliginin yiiksek
oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 331). Giivenilirlik analizi
sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgek ifade Sayisi Cronbach Alpha
Hizmetlere Iliskin Maliyet 3 ,839
izleme Rahatligt 4 ,829
Satin Alma Niyeti 3 ,881

Tablo 5 incelendiginde tiim 6lgeklere ait Cronbach Alpha degerinin 0,70’in
iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar Olceklerin giivenilirlik diizeyinin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.4. Fark Testleri

Katilimeilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
fark testleri yapilmistir. iki kategoriden olusan degiskenlere ait farkliliklar:
incelemek icin Bagimsiz Orneklem T-Testi, ikiden fazla kategoriden olusan
degiskenlere ait farkliliklar1 incelemek igin ise ANOVA gerceklestirilmistir. Tlk
olarak katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilagmadigi tespit edilmistir (p>0,05). Daha sonra
katitlimcilarin  yas gruplarma gore farkliliklar incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda sadece hizmetlere iliskin maliyet boyutunda anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Gergeklestirilen analizin sonuglar1 Tablo 6’da
gosterilmektedir.
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Tablo 6: Yas Grubuna Gore Farkliliklar

Boyutlar Yas N X S.S. F p Fark
a-18-24 Yas 120 3,12 99
E.'de“ere b-25-31 Yas 98 329 .93
iskin 4323 000 d>a
Maliyet c-32-38 Yas 99 345 85
d-39-45 Yas 65 3,66 79

e-46 Yas ve 15 353 78

Tablo 6 incelendiginde 39-45 yas arasindaki katilimcilarla 18-24 yas
arasindaki katilimeilarin dijital TV platformlariin maliyetlerine yonelik tutumlar
arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05). 39-45 yas arasindaki
kattimcilar dijital TV platformlarinin  maliyetinden 18-24 yas arasindaki
katilimcilara kiyasla daha fazla kaygi duymaktadir.

Yas grubu acisindan farkliliklar incelendikten sonra katilimcilarin
aragtirma degiskenlerine katilim diizeylerinin egitim seviyelerine gore farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda sadece izleme rahatlig:
boyutunda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<<0,05). Gergeklestirilen
analizin sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Egitim Durumuna Gore Farkliliklar

Boyutlar  Egitim Durumu N X S.S. F p Fark
a-Lise ve Alt1 65 3,51 72
Izleme ] b-On Lisans 92 333 94 3,885 0,01 d>b
Rahatligt ' '
c-Lisans 168 3,59 ,80
d-Lisansiistii 72 3,76 79

Tablo 7 incelendiginde lisansiistii mezunu olan katilimcilarla 6n lisans
mezunu katilimcilarin dijital TV platformlarin1 kullanma ve izleme kolayligina
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Lisansiistii mezunu olan katilimcilar dijital TV platformlarini kullanma ve izlemeyi
on lisans mezunu katilimcilara kiyasla daha kolay bulmaktadir.

Egitim durumu agisindan farkliliklar incelendikten sonra katilimcilarin
aragtirma degiskenlerine katilim diizeylerinin aylik gelir durumlarmma gore
farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin
aragtirma degiskenlerine katilim diizeylerinin aylik gelir durumlarina gore
farklilasmadigi tespit edilmistir (p>0,05).
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Gelir durumu agisindan farkliliklar incelendikten sonra katilimcilarin
arastirma degiskenlerine katilim diizeylerinin internette harcadiklari giinliik siireye
gore farklilasip farklilagmadigi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda
hizmetlere iligkin maliyet ve izleme rahathigi boyutlarinda anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Gergeklestirilen analizin sonuglart Tablo 8’de
gosterilmektedir.

Tablo 8: Internette Harcanan Giinliik Siireye Gére Farkliliklar

Boyutlar Siire N X SS. F p Fark
a-1 Saatten Az 32 2,66 1,05

Hizmetlere ) ) 5 saar 131 336 91 a<b

Ihsk_m 7,010 0,00 a<c

Maliyet c-3-4 Saat 162 343 85 a<d

d-5 Saat ve Uzeri 72 3,43 93

a-1 Saatten Az 32 260 1,01
Izleme b-1-2 Saat 131 359 80 a<b
Rahatlig 17,130 0,00 a<c
c-3-4 Saat 162 3,65 ,67 a<d

d-5 Saat ve Uzeri 72 3,66 ,87

Tablo 8 incelendiginde internette giinliik bir saatten az zaman
harcayanlarla internette giinlik daha fazla zaman harcayanlarin dijital TV
platformlarinin maliyetlerine yonelik tutumlar1i ve dijital TV platformlarini
kullanma ve izleme kolayligina yonelik tutumlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir (p<0,05). internette bir saatten az zaman harcayan katilimcilar dijital
TV platformlarinin maliyetinden internette daha fazla zaman harcayan katilimcilara
kiyasla daha fazla kaygi duymakta ve dijital TV platformlarimi kullanma ve
izlemeyi daha kolay bulmaktadir.

Internette harcanan giinliik siire agisindan farkliliklar incelendikten sonra
katilimcilarin arastirma degigkenlerine katilim diizeylerinin sosyal medya kullanim
durumuna gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda tiim boyutlarda anlamli farklhiliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Gergeklestirilen analizin sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Sosyal Medya Kullanim Durumuna Gore Farkliliklar

Puan SM Kullanimi N X ss sh p

Hizmetlere Iliskin Maliyet Evet 341 342 ,90 ,05
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Hayir 56 203 93 12 000
Evet 341 364 76 04

izleme Rahatlig1 0,00
Hayir 56 297 99 13
Evet 341 294 1,056 06

Satin Alma Niyeti 0,01
Hay1r 56 255 94 12

Tablo 9 incelendiginde sosyal medya kullananlarla kullanmayanlarin dijital
TV platformlarinin maliyetlerine yonelik tutumlari, dijital TV platformlarin
kullanma ve izleme kolayligina yonelik tutumlar1 ve dijital TV platformu satin
alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (p<0,05). Sosyal
medya kullanan katilimcilar kullanmayanlara kiyasla dijital TV platformlarinin
maliyetinden daha fazla kaygi duymakta, dijital TV platformlarini kullanma ve
izlemeyi daha kolay bulmakta ve dijital TV platformu satin alma niyetleri daha
fazladir.

Sosyal medya kullanim durumuna gore farkliliklar incelendikten sonra
katilimecilarin  arastirma degiskenlerine katilim diizeylerinin sosyal medyada
harcadiklar giinliik siireye gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Yapilan
analizler sonucunda tiim boyutlarda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Gergeklestirilen analizin sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10: Sosyal Medyada Harcanan Giinliik Siireye Gore Farkliliklar

Boyutlar Siire N X SS. F p Fark
a-1 Saatten Az 103 3,02 ,90

5.'236“”6 b-1-2 Saat 163 347 92 a<b

1§Kin 5,904 0,00 a<c

Maliyet c-3-4 Saat 91 344 85 a<d
d-5 Saat ve Uzeri 40 347 ,95
a-1 Saatten Az 103 3,15 94

lzleme 4 5 gaar 163 369 .76 a<b

Rahatlig 11,356 0,00 a<c
c-3-4 Saat 91 3,67 ,66 a<d
d-5 Saat ve Uzeri 40 3,71 .83
a-1 Saatten Az 103 2,74 1,02

Satin Alma 4 > gaat 163 284 1,05
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leetl c-3-4 Saat 91 2,98 ,95 2,718 0,04 a<d

d-5 Saat ve Uzeri 40 3,25 1,16

Tablo 10 incelendiginde sosyal medyada giinliik bir saatten az zaman
harcayanlarla sosyal medyada giinliik daha fazla zaman harcayanlarin dijital TV
platformlarinin maliyetlerine yonelik tutumlar1 ve dijital TV platformlarini
kullanma ve izleme kolayligina yonelik tutumlan arasinda anlamh farklilik oldugu
gorlilmektedir (p<0,05). Sosyal medyada bir saatten az zaman harcayan
katilimeilar dijital TV platformlarinin maliyetinden sosyal medyada daha fazla
zaman harcayan katilimcilara kiyasla daha fazla kaygi duymakta ve dijital TV
platformlarimi1 kullanma ve izlemeyi daha kolay bulmaktadir. Ayrica sosyal
medyada giinliik bir saatten az zaman harcayanlarla sosyal medyada giinliik bes
saat ve iizerinde zaman harcayanlar arasinda da anlamli farkliliklar bulunmaktadir
(p<0,05). Sosyal medyada giinliik bir saatten az zaman harcayanlarin dijital TV
platformu satin alma niyeti, sosyal medyada giinliik bes saat ve lizerinde zaman
harcayanlara kiyasla daha diisiiktiir.

Sosyal medyada harcanan giinliik slireye gore farkliliklar incelendikten
sonra katilimcilarin arastirma degiskenlerine katilim diizeylerinin dijital TV
platformlarina abonelik durumlarina gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
Yapilan analizler sonucunda izleme rahatligi ve satin alma niyeti boyutlarinda
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Gergeklestirilen analizin
sonuclar1 Tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Dijital TV Platformlarina Abonelik Durumuna Gore Farkliliklar

Puan Abonelik N X ss sh p
Evet 208 381 68 05

izleme Rahathigi 0,00
Hayir 189 326 88 06
Evet 208 312 1,03 ,07

Satin Alma Niyeti 0,00
Hayir 189 263 98 07

Tablo 11 incelendiginde dijital TV platformlarina abone olanlarla
olmayanlarin dijital TV platformlarimt kullanma ve izleme kolayligima yonelik
tutumlari ve dijital TV platformu satin alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklar
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dijital TV platformlarina abone olan katilimcilar
olmayanlara kiyasla dijital TV platformlarin1 kullanma ve izlemeyi daha kolay
bulmakta ve yeniden dijital TV platformu satin alma niyetleri daha fazladir.

Dijjital TV platformlarina abonelik durumuna goére farkliliklar
incelendikten sonra katilimcilarin arastirma degiskenlerine katilim diizeylerinin
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abone olunan dijital TV platformlarma goére farklilasip farklilagsmadigi
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda bazi boyutlarda Netflix, Amazon Prime
Video, Blu TV, Disney+, Tabii, Youtube Premium ve Diger kategorisindeki
platformlara abone olanlarla olmayanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Exxen ve Bein Connect platformlarina abone olanlarla
olmayanlar  arasinda  anlamli  farklilbiklar ~ bulunmamaktadir  (p>0,05).
Gergeklestirilen analizin sonuglart Tablo 12°de gdsterilmektedir.

Tablo 12: Abone Olunan Dijital TV Platformuna Gore Farkliliklar

Platform  Boyut Abonelik N X ss sh p
Evet 124 382 67 ,06
[zleme Rahathig 273 0,00
Netflix Hayir 3,42 ,87 ,05
Evet 124 316 1,03 ,09
Satin Alma Niyeti 0,00
Hayir 213 276 102 06
Evet 54 3,77 |74 10
Izleme Rahatlig1 213 0,02
Amazon Hayir 3,51 ,84 ,04
Prime 54
Video . Ewet 322 103 14
Satin Alma Niyeti 0,01
Hayir 343 283 103 06
. Evet 4 384 69 10
Blu TV Izleme Rahatligi 0,01
Hayir 352 351 84 04
Evet 23 346 1,12 23
Disney+ Satin Alma Niyeti 0,01
Hayir 374 285 102 05
Evet 62 382 75 ,09
izleme Rahatlig 0,00
Hayir 335 350 83 04
Tabii Evet 62 319 104 13
Satin Alma Niyeti 0,01
Hayir 335 283 1,03 06
Youtube Evet 85 373 712 12
Premium Izleme Rahatlig1 0,01

Hayir 312 350 85 06
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Evet 43 387 77 12
Diger izleme Rahatlig: 001
Hayir 354 351 83 04

Tablo 12 incelendiginde Netflix, Amazon Prime Video ve Tabii
platformlarina abone olanlarla olmayanlar arasinda izleme rahatlig1 ve satin alma
niyeti boyutlarinda anlamli farkliliklar bulundugu goériilmektedir (p<0,05). Bu
platformlara abone olan katilimcilar olmayanlara kiyasla dijital TV platformlarim
kullanma ve izlemeyi daha kolay bulmakta ve yeniden dijital TV platformu satin
alma niyetleri daha fazladir. Blu TV, Youtube Premium ve Diger kategorisindeki
platformlara abone olanlarla olmayanlar arasinda izleme rahathigi boyutunda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Bu platformlara abone olan
katilimcilar olmayanlara kiyasla dijital TV platformlarini kullanma ve izlemeyi
daha kolay bulmaktadir. Disney+ platformuna abone olanlarla olmayanlar arasinda
satin alma niyeti boyutunda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Bu
platforma abone olan katilimcilarin dijital TV platformu satin alma niyeti
olmayanlara kiyasla daha yiiksektir.

Abone olunan dijital TV platformuna gore farkliliklar incelendikten sonra
katilimcilarin arastirma degiskenlerine katilim diizeylerinin daha 6nce herhangi bir
dijital TV platformuna abone olup olmama durumlarina gore farklilasip
farklilagmadigi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda izleme rahatlig1 ve satin
alma niyeti boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Gergeklestirilen analizin sonuglart Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13: Daha Once Herhangi Bir Dijital TV Platformu Abonesi Olma
Durumuna Goére Farkliliklar

Puan Abonelik N X ss sh p
Evet 47 3,53 81 12

Izleme Rahatlig1 0,01
Hayir 142 317 88 07
Evet 47 2,92 97 14

Satin Alma Niyeti 0,02
Hayir 142 253 97 08

Tablo 13 incelendiginde daha once herhangi bir dijital TV platformuna
abone olanlarla olmayanlarin dijital TV platformlarim kullanma ve izleme
kolayligina yonelik tutumlar ve dijital TV platformu satin alma niyetleri arasinda
anlamli farkliliklar oldugu goériilmektedir (p<0,05). Daha dnce herhangi bir dijital
TV platformuna abone olan katilimcilar olmayanlara kiyasla dijital TV
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platformlarini kullanma ve izlemeyi daha kolay bulmakta ve yeniden dijital TV
platformu satin alma niyetleri daha fazladir.

4, SONUC VE ONERILER

Dijital TV platformu satin alma niyeti ilizerinde etkili olan demografik
faktorleri belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada ilk olarak cinsiyetin
dijital TV platformunun maliyetine yonelik tutum, dijital TV platformunu izleme
ve kullanma kolayligi ve dijital TV platformu satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda cinsiyetin dijital TV platformu satin
alma niyeti iizerinde bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Dijital TV platformlar
insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmek, sevdigi programlar: takip etmek veya
bilgi saglamak vb. amaglarla abone olduklari bir mecradir. Bu platformlar 6zellikle
kadinlara veya erkeklere yonelik igerikler {iretmemektedir. Dolayisiyla bu
platformlara abonelik niyetinin cinsiyete gore farklilagmamasi normal bir sonugtur.
Aym sekilde maliyet kaygisi ve izleme rahathigr gibi faktorler de kisiden kisiye
degisebilse de cinsiyete gore boyle bir ayrim yapmak ¢ok miimkiin
goriinmemektedir.

Yasmn dijital TV platformunun maliyetine yonelik tutum, dijital TV
platformunu izleme ve kullanma kolaylig1 ve dijital TV platformu satin alma niyeti
iizerindeki etkisi incelendiginde sadece maliyete yonelik tutum boyutunda anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. 18-24 yas arasi katilimcilarin dijital TV
platformunun maliyetine yonelik kaygist iist yas gruplarindakilere kiyasla daha
diisiiktiir. Bunun sebebi 18-24 yas arasindaki katilimcilarin genellikle 6grenci
olmasi, herhangi bir ekonomik gelir getiren bir iste ¢alismamasi, dolayisiyla bu
platformlara dogrudan O6deme yapmak yerine ebeveynlerinin abone oldugu
platformlar1 takip ediyor olmalar1 olabilir. Ayrica yetigkin bireyler daha ¢ok
faydaci bir tiikketim anlayigini benimserken, geng bireyler yetiskinlere kiyasla daha
hazci bir tiiketim anlayisini benimseyebilmektedir (Akbaba ve Dal, 2019).
Dolayisiyla hazei anlayisa sahip geng bireyler, yetiskinlere kiyasla fiyatlar1 daha az
onemsemektedirler.

Egitim diizeyinin dijital TV platformunun maliyetine yonelik tutum, dijital
TV platformunu izleme ve kullanma kolayligi1 ve dijital TV platformu satin alma
niyeti ilizerindeki etkisi incelendiginde sadece izleme rahatligi boyutunda anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir. Lisansiisti mezunu katilimcilarin dijital TV
platformu kullanma ve izleme kolayligmma yonelik tutumu daha disiik egitim
diizeyindekilere kiyasla daha yiiksektir. Bu durum egitim diizeyi yiiksek olanlarin
bilgisayar teknolojileri ve internetle olan iliskisinin daha fazla olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. insanlarin egitim diizeyleri arttikga teknolojiye daha fazla
maruz kalmalar1 muhtemel bir durumdur. Ayrica Ust seviye egitimlerde dijital
okuryazarlik, sosyal medya okuryazarhigi gibi egitimlerin verilmesi de bu
insanlarin dijital platformlar1 daha rahat ve verimli kullanmalarin1 saglayabilir
(Bayrakci ve Narmanlioglu, 2021).
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Aylik gelir diizeyinin dijital TV platformunun maliyetine yonelik tutum,
dijital TV platformunu izleme ve kullanma kolaylig1 ve dijital TV platformu satin
alma niyeti tizerindeki etkisi incelendiginde aylik gelir diizeyinin bu boyutlar
iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu durum dijital TV
platformlarinin abonelik iicretlerinin tiim katilimecilar tarafindan ¢ok da yiiksek
bulunmamasiyla agiklanabilir. Katilimcilarin gelir diizeyi genel olarak orta
seviyededir ve bu gelir grubundaki kisiler icin aylik abonelik iicretleri ¢ok yiiksek
gorliinmeyebilir. Ayrica bir kisi bir aylik abonelik bedeli olarak 6dedigi iicretle
sinemada iki film izleyememektedir. Tabi ki sinemanin sundugu imkan ve
ayricaliklar da arastirilmast gereken bir konudur. Fakat insanlar maliyet
hesaplamasi yaparken basit kiyaslamalara basvurabilmekte ve daha c¢ok fayda-
maliyet kiyaslamasi yapmaktadir (Terzi, 2016). Dolayisiyla boyle bir kiyaslamanin
sonucunda gelirleri ne olursa olsun dijital TV platformlarinin abonelik iicretlerinin
cok da yiiksek olmadig1 sonucuna ulasabilirler.

Internette harcanan giinliik siirenin dijital TV platformunun maliyetine
yonelik tutum, dijital TV platformunu izleme ve kullanma kolayligi ve dijital TV
platformu satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelendiginde dijital TV
platformunun maliyetine yonelik tutum ve izleme rahatli§i boyutunda anlaml
farklihk oldugu tespit edilmistir. Internette giinliik daha fazla siire harcayan
katilimeilarin dijital TV platformu kullanma ve izleme kolayligia yonelik tutumu
daha az siire harcayanlara kiyasla daha yiiksektir. Internette fazla siire
harcayanlarin bilgi teknolojilerini kullanma kabiliyetinin daha yiiksek olmasi ve
dijital mecralara daha asina olmalari olas1 bir durumdur (Gokbulut ve Kilig, 2022).
Dolayisiyla dijital platformlari daha kolay kullanacak ve aradiklari igerikleri daha
kolay bulabileceklerdir. Ayn1 zamanda internette fazla zaman harcayanlar internet
tizerinden sunulan pek ¢ok imkandan faydalanabilmekte ve bu imkanlar i¢in 6deme
yapabilmektedir. Bu nedenle bu platformlarin maliyetinden daha fazla
etkileneceklerdir. Sosyal medya kullanirm durumuna gore farkliliklar
incelendiginde de genel olarak aymi durum séz konusudur. Sosyal medya
kullananlar kullanmayanlara kiyasla dijital TV platformlarin1 kullanma ve
izlemenin daha kolay oldugunu diisiinmekte ve dijital TV platformu satin alma
niyetleri de daha yiiksektir. Benzer sekilde dijital TV platformlarinin maliyetinden
duyulan kaygi sosyal medya kullananlarda kullanmayanlara kiyasla daha yiiksektir.
Bu durumun sebebi sosyal medya kullanmayanlarin genelde dijital TV
platformlarina da abone olmamalar1 ve bu nedenle maliyet konusunda ¢ok fazla
kaygi duymamalar1 olabilir. Sosyal medyada harcanan siire ile sosyal medya
kullanim durumu agisindan farkliliklar genel olarak aynidir. Sosyal medyada daha
fazla zaman harcayanlarin maliyetlere yonelik kaygisi daha fazla, kullanma ve
izleme kolayligina yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri de daha yiiksektir.

Dijital TV platformlarma abone olup olmama durumunun dijital TV
platformunun maliyetine yonelik tutum, dijital TV platformunu izleme ve kullanma
kolaylig1 ve dijital TV platformu satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelendiginde
izleme rahatlig1 ve satin alma niyeti boyutlarinda anlamlh farklilik oldugu tespit
edilmistir. Halihazirda dijital TV platformlarina abone olanlar dijital TV
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platformlarini kullanma ve izlemenin daha kolay oldugunu diisiinmektedir. Aym
zamanda bu kisiler tekrar dijital TV platformu satin almaya daha fazla isteklidir.
Bu durum halihazirda kullanilan dijital TV platformundan alinan hizmetle iliskili
olabilir. Halihazirda bir platforma abone olanlar aldiklari hizmetten memnun
olduklar icin tekrar abone olmay1 diisiinebilmektedirler (Kara ve Kimzan, 2016).
Aynmi zamanda mevcut durumda bir platformu kullandiklarindan asinaliklart ve
kullanim bilgileri de daha fazladir. Bu nedenle abone olmayanlara kiyasla dijital
TV platformlarin1  kullanma ve izlemenin kolay oldugunu daha fazla
diisiinmektedirler. Bu durum abone olunan dijital TV platformlarmma gore
farkliliklar incelendiginde de goriilmektedir. Genel olarak tiim dijital TV platformu
markalarina yonelik farkliliklar incelendiginde genel olarak her bir platformda
abone olanlarin abone olmayanlara kiyasla tekrar abone olmaya daha istekli
olduklart ve dijital TV platformlarii kullanma ve izlemenin kolay oldugunu
diistindiikleri goriilmektedir. Ayni sekilde daha once bir dijital TV platformu
abonesi olanlar da daha once hig dijital TV platformu abonesi olmamis olanlara
kiyasla dijital TV platformlarin1 kullanma ve izlemenin daha kolay oldugunu
diisiinmekte ve tekrar dijital TV platformu abonesi olmaya daha isteklidirler.

Arastirma sonuglar1 genel olarak internette ve sosyal medyada daha fazla
zaman harcayanlarm dijital TV platformu kullanmaya ve izlemeye yonelik
tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla dijital TV platformlarinin bu kitleyi hedeflemesi, 6zellikle sosyal
medya reklamlartyla bu kitleye ulagmasi olumlu sonuglar verecektir. Ayrica
internette ve sosyal medyada daha fazla zaman harcayan kisiler dijital TV
platformu maliyetlerinden daha fazla kaygi duymaktadir. Bu nedenle belirli
donemlerde kampanyalar diizenleyerek bu kisilere ulasmak daha kolay olacaktir.
Aragtirma sonuglar1 daha once dijital TV platformu satin almig tiiketicilerin hig
dijital TV platformu satin almamis tiiketicilere kiyasla dijital TV platformu satin
almaya daha istekli olduklarim1 gostermektedir. Dijital TV platformlar1 sadece eski
miisterilerine 6zel kampanyalarla bu miisterileri tekrar kazanabilir.

Bu caligmada dijital TV platformlarinin maliyetine, kullanma ve izleme
kolayligina yonelik tutum ve dijital TV satin alma niyeti iizerinde etkili olan
demografik faktorler incelenmistir. Ancak dijital TV platformu satin alma niyeti
iizerinde etkili olabilecek c¢ok fazla faktér vardir. Tiiketici yenilikeiligi, tiiketici
etnosentrizmi, bilgilendiricilik, yakin ¢evre, goreceli avantaj vb. pek cok faktor
dijital TV platformu satin alma niyeti lizerinde etkili olabilir. Bu faktorlerin dijital
TV platformu satin alma niyeti ve davranisi iizerindeki etkilerinin arastirilmasi
literatiire katki saglayacaktir.

Bu calismanin bazi sinirliklart bulunmaktadir. Oncelikle bu ¢alisma sadece
belirli bir ilde yasayan bireyler {izerinde gergeklestirilmistir. Gelecekteki
calismalarin farkli bolgelerde, farkli kiiltiirel kimlige sahip bireyler {izerinde
gerceklestirilmesi literatiire katki saglayacaktir. Bir diger smirlilik 6rneklem
belirleme yéntemi olarak kolayda drnekleme ydnteminin tercih edilmesidir. Ileride
yapilacak ¢aligmalarda tesadiifi Grnekleme yontemlerinden biri tercih edilirse
sonuglarin genellenebilirligi de artacaktir. Arastirmada veri toplama araci olarak
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sadece anket formunun kullanilmasi da bir diger simirliliktir. Anket formuyla
katilimeilarin goriislerini derinlemesine ifade etmeleri miimkiin degildir ve tiim
katilmcilarin  anketleri samimi ve gergcek¢i bir sekilde doldurdugu
varsayillmaktadir. ileride miilakat, gézlem vb. yontemler kullanilarak elde edilen
sonuclarin mevcut arastirma sonuglarryla karsilastirilmas: literatiire  katki
saglayacaktir.
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