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oz

Diinyada geleneksel medyanin izlenme orani gittikce
azalirken dijital TV platformlarina abone olanlarin sayisi

her gecen giin artis gostermektedir. Kiiresel pazara hakim
olan markalarin yani sira yerel markalar da pazara girerek
ozellikle kendi tilkelerinde ciddi izlenme oranlarina
ulagmislardir. Rekabetin her gegen giin arttig1 bu pazarda
yabanci markalarin tutunabilmesi i¢in tiiketicilerin tutum,
davranis ve niyetleri iizerinde etkili olan faktorleri bilmeleri
gerekmektedir. Bu ¢alismanin amacr tiiketici yenilikgiliginin
tiketici etnosentrizmi ve yabanci marka dijital TV platformu
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rolinit
incelemektir. Bu amagla Tokat ilinde yasayan 450 katilime1
tizerinde arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket formu kullamlmustir. Aragtirma
kapsaminda dijital TV platformu olarak over-the-top (OTT)
medyasina yonelik satin alma niyeti aragtirilmistir. Aragtirma
sonucunda tiiketici etnosentrizminin yabanci marka dijital
TV platformu satin alma niyeti izerinde negatif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketici yenilik¢iliginin
tiketici etnosentrizmi ve yabanci marka dijital TV platformu
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici roli
bulunmaktadir. Katilimeilarin yenilikgilik diizeyi arttik¢a
tiiketici etnosentrizminin yabanci marka dijital TV platform
satin alma niyeti tizerindeki negatif etkisi azalmaktadir.
Calismanin bulgular bolgede faaliyet gosteren veya gelecekte
bu bolgeye girmeyi disiinen dijital TV platformlari igin
6nemli yonetimsel ¢ikarimlar sunmaktadir.

ABSTRACT

As traditional media viewership declines around the

world, the number of subscribers to digital TV platforms
has been steadily increasing. In addition to the brands that
dominate the global market, local brands have also entered
the market and achieved serious viewership, especially

in their domestic markets. In order for foreign brands to
succeed in this increasingly competitive market, they need
to understand the factors that influence consumers' attitudes,
behaviors and intentions. The purpose of this study is to
examine the moderating role of consumer innovativeness in
the relationship between consumer ethnocentrism and the
purchase intention of a foreign brand digital TV platform. For
this purpose, a research was conducted on 450 participants
living in Tokat province. In the study, a questionnaire

was used as a data collection tool. Within the scope of the
research, the purchase intention towards over-the-top (OTT)
media as a digital TV platform was investigated. As a result
of the research, it was found that consumer ethnocentrism
has a negative effect on purchase intention of foreign brand
digital TV platform. In addition, consumer innovativeness
plays a moderating role in the relationship between consumer
ethnocentrism and purchase intention of foreign brand
digital TV platform. As the level of innovativeness of the
participants increases, the negative effect of consumer
ethnocentrism on purchase intention of foreign brand digital
TV platform decreases. The results of the study provide
important managerial implications for digital TV platforms
operating in the region or considering entering the region in
the future.



GIRIS

Kiiresel diizeyde gerceklesen bilgi devrimi ve
dijitallesmeyle birlikte insanlarin medya kullanim
aliskanliklari da degisiklige ugramistir. Internet
baglantilarinin sayisindaki artig, akilli cihazlarin
kullanilabilirligi, teknolojik ilerlemeler ve gelismis aglar
izleyicilere dogrudan internet lizerinden hizmet sunan
over-the-top (OTT) medyasinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir (Habib vd., 2022). Ozellikle son yillarda
geleneksel medya araglarinin kullanim oranlarinda bir
azalma yaganirken, OTT medyasinin kullanim oranlarinda
ise bir artis gerceklesmektedir. Statista tarafindan
yayinlanan Geleneksel Ucretli TV ve OTT Ucretli TV
kullanim oranlarindaki degisim de bu duruma isaret
etmektedir. Avrupa’da 2021 yilinda geleneksel TV
yayinciligi kullanan hanelerin oran1 %54,5 iken bu oranin
2027 yilina kadar %52,1’e diismesi beklenmektedir (Stoll,
2025). Ozellikle internet kullanicilar: artik TV izlemek igin
daha az zaman harcamaktadirlar. Kiiresel 6lgekte bu azalma
yillik %8,2 oraninda gerceklesmektedir. Bu azalmada
dijital TV platformlarimin etkisi biiyiiktiir (We Are Social,
2024). Genelenksel TV yaymeciliginin kullanim oranlarinda
bu azalma yasanirken, OTT pazari ise gittik¢e biiyiiyen bir
yapiya sahiptir. Diinya genelinde OTT hizmetlerinden ve
video gelirlerinden elde edilen kazancin 2030 yilina kadar
215 milyar ABD dolarma ulagsmasi beklenmektedir. Bu,
2019 yilinda ulasilan verilerin iki katindan daha fazladir
(Stoll, 2025b).

Tiirkiye OTT TV pazar incelendiginde pazarda ilk
konumlananlarin yabanci markalt OTT TV (djjital

TV) platformlar1 oldugu goriinmektedir. Ancak yerli
markalar da pazara girerek pazarda 6énemli bir paya sahip
olmuslardir. Yerli bir marka olan Blu TV’ nin abone sayisi,
diinya pazarinin lideri olan Netflix’in abone sayisini gegmis
durumdadir. Blu TV nin Tiirkiye’deki pazar pay1 her ne
kadar 2024’{in son ¢eyreginde %38’den %35 e diigse de
hala Tiirkiye pazarinin lideri konumundadir (Aslan, 2025).
Blu TV her ne kadar Prens, Cekic ve Giil: Bir Behzat C.
Hikayesi, ilk ve Son, Bozkir, Saygi-Bir Erciiment Cozer
Dizisi, Masum, House of the Dragon, Succession, The
Gilded Age, The Sopranos, The Lost of Us, Killing Eve,
The Handmaids Tale, Ramy, Babylon Berlin, Normal
People, The Wire gibi IMDb puani1 oldukga yiiksek yerli

ve yabanci igeriklere sahip olsa da (Oggusto, 2024)
diinya lideri markalar karsisindaki bu basarisini sadece
icerik zenginligi ve kalitesiyle agiklamak, diger pek ¢ok
faktorii gormezden gelmek olacaktir. Yerli markalarin

bu yiikselisinde icerigin yani sira, tiiketicilerin kisisel
Ozellikleri, inanclari, kiiltiirleri ve ¢evreleri vb. faktorlerin
de goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi de s6z konusu se¢imi etkileyen faktorlerden
biri olabilir. Tiiketici etnosentrizm, yabanci iiriinleri satin
almay1 reddedip, yerli tirlinleri tercih ederek ekonomik
milliyet¢iligi tesvik etmek i¢in uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (De Nisco
vd., 2016; Nguyen vd., 2023; Klein, 2002; Sharma, 2015).
Tiiketici etnosentrizminin birgok {iriin kategorisindeki
yabanc1 markali {iriinleri satin alma niyeti iizerindeki
etkisini inceleyen ¢ok fazla caligma yapilmistir, fakat
yabanci markal1 dijital TV platformlarin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamastir.
Tiiketici etnosentrizminin etkileri liriin kategorisine gore
farklilasabilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos,
2004; Jaffe ve Nebenzahl, 2001). Bunun yani sira farkl
kiiltiirlerde farkli sonuglar da elde edilebilmektedir.
Dolayisiyla tiiketici etnosentrizminin etkileri {ilkeden
iilkeye ve kiiltlirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin, Japon tiiketiciler iiriiniin rekabette digerlerine
gore konumuna bakmaksizin, ana vatanda iiretilen Girlinii
yabanci tiriinlerden daha olumlu degerlendirmektedir.
Fakat ABD’deki tiiketiciler ana vatanda iiretilen bir

riinii yalnizca Uriin rekabette digerlerinden daha {istiin
oldugunda daha olumlu degerlendirmektedir (Gurhan
Canli ve Maheswaran 2000). Bunun yan sira tiiketici
etnosentrizm vatanseverlik, kiiltiirel agiklik, diinya
goriigliiliik, muhafazakarlik ve milliyetcilik gibi farkli
kavramlarla yakindan iligkili dinamik bir kavramdir
(Rawwas vd., 1996; Sharma vd., 1995). Tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinde farkliliklar yaratan kiiliitrel ve
cevresel faktorlerin yanisira kisisel faktorlerin de etkisi
oldugu bilinmektedir. Ornegin tiiketici yenilikgiligi,
etnosentrik davranis ilizerinde dogrudan ya da dolayl etki
potansiyeli olabilecek bir degiskendir. Tiiketici yenilik¢iligi
dijital medya platformlarina yonelik tutum ve dijital
medya platformlarmin algilanan marka degeri iizerinde
etkili olan bir faktordiir. Ozellikle yenilikgi tiiketicilerin
hedonik ve sosyal olarak gilidiilenmis olmalar1 dijital



medya platformlarina yonelik tutumlarini daha olumlu
hale getirmektedir (Sahin ve Soylemez, 2021). Ancak
tiiketici yenilikgiliginin tiiketici etnosentrizmi ve dijital TV
platformu satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici
roliinii inceleyen bir ¢alismaya rastlanamamaistir. Bu
caligma tiiketici etnosentrizmi ve dijital TV platformu satin
alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici yenilik¢iliginin
diizenleyici roliinii inceleyerek literatiire katk: saglamay1
amaglamaktadir.

KAVRAMSAL GCERCEVE VE HIPOTEZLER

Etnosentrizm, bir kisinin grup tercihlerini géz 6niinde
bulundurarak kendi grubunun {istiin oldugu hissini ifade
eden bir kavramdir (Narang, 2016). Etnosentrik kisiler, ait
olduklar1 grubu evrenin merkezine alarak diger gruplar ait
olduklari1 grubun bakis agisiyla yorumlama egilimindedirler
ve farkli kiiltiire sahip insanlari1 reddederek kendi
kiiltiirlerinden olan insanlar1 kabul ederler (Booth, 1979).
Etnosentrik kisilerin kendi gruplarina olan egilimi ve dis
gruplara olan hosgoriisiizliigii onlarin bagka kiiltiirlere
kars1 onyargili olmalarina neden olmakta, hatta bu onyargi
zamanla yabanci diismanligt halini alabilmektedir (Lee vd.,
2020).

Tiiketici etnosentrizmi ise tiiketicilerin yerel iiriinler yerine
yabanci lriinleri satin almanin ahlakiligi ve uygunlugu
hakkindaki inanglar1 olarak tanimlanmaktadir (Shimp

ve Sharma, 1987). Genel olarak tiiketici etnosentrizmi,
kisinin ait oldugu grup tarafindan iiretilen ve bu gruba
fayda saglayan iirtinlere yonelik yiiksek egilimleri

iceren cesitli ayrime1 uygulamalari ifade etmektedir

(Al Ganideh ve Awudu, 2021). Etnosentrizm diizeyi
yiiksek olan tiiketiciler yerel ekonomiye zarar verdigi, is
kaybina neden oldugu ve vatanseverlik karsit1 bir eylem
oldugu gerekcesiyle yabanci {iriin satin almanin yanlis
oldugunu diisiinmektedirler (Shimp ve Sharma, 1987). Bu
nedenle satin alma karari verirken ithal iiriinlere kiyasla
yerli tiriinlere dncelik verirler (Siamagka ve Balabanis,
2015). Etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iiriinleri

satin almak istenmeyen bir durumdur. Bu nedenle bu
tiiketiciler yerli iirlinlerin avantajlarini 6n plana ¢ikarma
ve yabanci iiriinlerin olumlu 6zelliklerini gérmezden
gelme egilimindedir (Sharma vd., 1995; Shimp ve Sharma,

1987). Etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketiciler satin alma
islemlerinde genel olarak markanin algilanan kiireselligine
gore hareket ederken, etnosentrizm diizeyi diisiik olan
tiikketiciler satin alma karar1 verirken markanin algilanan
kiireselliginden etkilenmemektedir (Akram vd., 2011). Bu
nedenle yabanci iiriinlerin olumlu 6zelliklerini gdrmezden
gelme ve cikarlarina aykiri olsa bile yerli tirtinleri tercih
etme egilimindedirler (Sharma, 2015; Zeren vd., 2020).
Hatta, yabanci kiiltiirlere yonelik olumsuz tutumlarindan
dolay1 yabanci iiriinlerin reklamlarinin gorsel ve isitsel
bilesenlerine yonelik tepkileri de olumsuz olabilmektedir
(Kwak vd., 2006).

Gergeklestirilen birgok arastirma, etnosentrizm diizeyi
yiiksek tiiketicilerin genel olarak yerli {iriinleri abarttigini
ve ithal tirtinleri kiigiimsedigini gdstermektedir
(Balabanis ve Diamantopulos, 2004; Shoham ve Brencic,
2003; Wang ve Chen, 2004). Bunun yani sira pek ¢cok
arastirmada tliketici etnosentrizminin yabanci iiriinlerin
degerlendirilmesi lizerinde negatif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Klein, 2002; Dogan ve Yaprak,
2017; Sousa vd., 2018; Sun vd., 2021). Calismalarda
iiriin ithal etmenin yerel ekonomiye ve kiiltiire zarar
vereceginden endise duyan etnosentrik tiiketicilerin bagka
tilkelerden iiriin satin almanin kabul edilemez oldugunu
diisiinme olasiliginin yiiksek oldugu ifade edilmektedir
(Khraisat ve Karadas, 2024). Kaynak ve Kara (2001),
etnosentrik tiiketicilerin yabanci iiriinleri satin almaya
yonelik olumlu goriis, tutum ve niyetlerinin diger
tiikketicilere kiyasla daha diisiik oldugunu belirtmektedir.
Wall ve Heslop (1986), etnosentrik tiiketicilerin ithal
irlinler daha kaliteli ve prestijli dahi olsa yerli tirtinleri
satin almayi tercih ettigini ifade etmektedir. Teng (2020),
caligmasinda etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin
yabanci markalara yonelik olumsuz tutum ve davranis
gelistirme egiliminde oldugu sonucuna ulagmistir. Son
donemde yapilan ¢alismalar da tiiketici etnosentrizminin
yabanc1 markali {iriinlerin satin alinmasi konusunda
tiiketicilerde isteksizligi artirdigin1 ve yabanci iiriin
karsitligini tetikleyen dnemli faktorlerden biri oldugunu
gostermektedir (Makri vd., 2020). Literatiirde yer alan bu
caligmalarda elde edilen bulgulardan hareketle agagidaki
hipotez gelistirilmistir;



H,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci markal dijital TV
platformu satin alma niyeti iizerinde negatif bir etkisi
bulunmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin yabanci lilkelerin {irlinlerine
yonelik goris, tutum ve davraniglar lizerindeki negatif
etkisini gdsteren ¢aligmalarin yani sira farkli sonuglara
ulasan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Areiza-Padilla vd.
(2020), yaptig1 arastirmada tiiketici etnosentrizminin
Kolombiyali tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tercihleri ve sadakatleri {izerinde bir etkisinin olmadigini
tespit etmistir. Benzer bir sekilde, Liu ve Hong (2020),
tiikketici etnosentrimiznin Cinli tiiketicilerin iilke disindan
e-ticaret yoluyla gerceklestirdikleri satin almalarda

bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulagmistir. Yine
gerceklestirilen bir ¢calismada tiiketici etnosentrizminin
yerli markalara yonelik tutumlar lizerinde pozitif bir
etkisi oldugu ancak yabanci markalara yonelik tutumlar
iizerinde bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir
(Supphellen ve Rittenburg, 2001). Bu bulgular tiiketici
etnosentrizminin yabanci iilkelerin iiriinlerini satin almaya
yonelik tutum, niyet ve davranislar iizerindeki etkisinde

farkli degiskenlerin de belirleyici oldugunu gostermektedir.

Kaynak ve Kara (2021), etnosentrizmin etkisinin menge
iilkenin teknolojik gelismislik diizeyi, sosyo-ekonomik
durumu ve tiiketicilerin yasam tarzlar gibi faktorlerle
iligkili oldugunu belirtmektedir. Diger taraftan tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili yapilan ¢calismalar incelendiginde
bu ¢alismalarin tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin
tutumsal ve davranigsal tercihleri {izerindeki dogrudan
etkisine odaklandigi, bu etki iizerinde diizenleyici rolii
olan degiskenlere yonelik aragtirmalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Ancak ulasilan sonuglardaki tutarsizliklar
tiiketici etnosentrizminin etkisinde diizenleyici rolii
bulunan degigkenlerin aragtirilmasinin gerekliligini
gostermektedir. Tiiketici yenilik¢iliginin yabanci iiriin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini gosteren ¢aligmalar
incelendiginde, tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici
etnosentrizminin yabanct markali liriinleri satin alma
niyeti iizerinde etkisinde belirleyici bir rolii olabilecegi
goriilmektedir.

Tiiketici yenilikgiligi, bir tiiketicinin bagkalarinin
deneyimlerinden etkilenmeden kendi basina se¢im yapma
ve yeni konseptleri benimseme derecesini ifade etmektedir

(Xie, 2008). Rogers (2003), yenilik¢iligi bir kisinin yeni
fikirleri digerlerinden daha erken benimseme derecesi
olarak tanimlamaktadir. Daha basit bir sekilde ifade

etmek gerekirse yenilikgilik, yeni {iriinlerin nispeten daha
erken satin alinmasidir (Midgley ve Dowling, 1978). Bu
tanim yenilik¢iligin davranigsal yoniini ifade etmektedir.
Yenilikgilik ayn1 zamanda bir kisilik 6zelligidir. Kisilik
o0zelligi olarak yenilik¢ilik “bir bireyin yeni fikirlere

acik olma ve yenilik kararlarin1 bagkalarinin iletisimsel
deneyimlerinden bagimsiz olarak alma derecesi” olarak
ifade edilmektedir (Midgley ve Dowling, 1978). ilk olarak
tanimlanan yenilikeilik tiirii ger¢eklesmis yenilikeilik
olarak adlandirilirken, ikincisi kiiresel kisilik 6zelligi

veya dogustan gelen yenilikgilik olarak adlandirilmaktadir
(Goldsmith ve Foxall, 2003; Midgley ve Dowling, 1978).
Bunlarin yani sira tiiketicilerin bir {irlin kategorisinde
diger kategorilere gore daha yenilikgi olabilecegi anlamina
gelen ve “belirli bir ilgi alanindaki yeni {iriinleri 6grenme
ve benimseme egilimi” olarak ifade edilen alan-6zgii
yenilikgilik bir diger yenilikgilik tiiriidiir (Goldsmith ve
Hofacker, 1991). Sonug olarak tiiketici yenilikg¢iliginin
yenilik¢i davranis, dogustan gelen yenilikgilik ve alan-
0zgii yenilik¢ilik olmak tizere {i¢ farkli tiirli bulunmaktadir
(Eryigit, 2020).

Hirschman (1980) ise yenilik¢iligin sembolik ve teknolojik
olmak tiizere iki boyutu oldugunu ifade etmektedir.
Teknolojik yeniligin finansal maliyeti yiiksekken sosyal
maliyeti diisiiktiir ve siirekli olmayan bir yenilik tiiriidiir.
Tiiketicilerin gelenek ve deneyimlerine hitap etme olasilig
da ¢ok diistiktiir. Sembolik yenilik ise genel olarak daha
dinamiktir ve diisiik maliyetli olmasindan dolay tiiketiciler
tarafindan daha erisilebilirdir (Dobre vd., 2009).

Venkatraman (1991), biligsel ve duyusal olmak iizere

iki tiir yenilik¢ilik boyutu tanimlamaktadir. Bilissel
yenilik¢ilik, tiiketicinin akil yiiriitme, diisiinme ve sorunlari
veya diger zihinsel konular1 ¢6zme egilimi anlamina
gelirken, duyusal yenilikgilik tiikketicilerin duyularini
uyarabilecek deneyimlere yonelik tercihlerini ifade
etmektedir. Kimi tiiketiciler biligsel uyarimi, kimileri
duyusal uyarimi kimileri ise her ikisini arayabilmektedir.
Hirschman (1984) bilissel yenilik¢ilerin yeni tiriinlerin
islevsel ve pratik 6zellikleri, duyusal yenilikgilerin ise
hazc1 iglevleri tarafindan uyarildiklarini belirtmektedir.



Duyusal yenilikgiler riske kars1 toleranslidir ve rasyonel bir
degerlendirme yapmadan ihtiyaglarini karsilamaktadirlar.
Riske kars1 toleransli olmalarindan dolay1 hedonistik risk
yeniligi benimsemelerine engel olmamaktadir. Bilissel
yenilik¢iler duyusal yenilikgilerin aksine riske karsi diistik
bir toleranslar1 vardir. Bundan dolay1 hedonistik risk,
yeniligi benimsemeleri lizerinde negatif bir etkiye sahiptir.
Uriinleri her acidan degerlendirdikleri igin islevsel risk,
finansal risk ve karmasiklik derecesi benimseme kararlari
tizerinde etkili olmamaktadir (Dobre vd., 2009). Bilissel ve
duyusal yenilik¢ilerin yeni {iriinleri satin alma konusunda
cok da farkli olmadiklar belirtilse de (Venkatraman ve Mc
Innis, 1985) yenilikgilik tiirii ile satin alma motivasyonu
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Dobre vd., 2009).

Vandecasteele ve Geuens (2010), yenilik¢iligin islevsel,
hedonik, sosyal ve biligsel olmak {izere dort motivasyonu
oldugunu ifade etmektedir. Islevsel olarak motive olmus
yenilik¢i tiiketiciler, satin alacaklari iiriinlerin performansi
iyilestirmek ve tiretkenliklerini artirmak gibi faydaci bir
amaci yerine getirmesini beklemektedir (Voss vd., 2003).
Hedonik olarak motive olmus tiiketiciler duygularla motive
dilmekte (Hwang vd., 2021; Li vd., 2015) ve satin aldiklar1
iiriinlerin eglence, zevk, keyif ve dikkat dagitma gibi
ihtiyaglarini kargilamasini beklemektedir (Olshavsky ve
Granbois, 1979). Sosyal olarak motive edilmis tiiketiciler
ise aidiyet duygusu, farklilik, benzersizlik ve statii gibi
unsurlarla motive olmaktadir (Hwang vd., 2020). Son
olarak biligsel olarak motive edilmis yenilikgi tiiketiciler,
entelektiiel yaraticiligi tesvik etmek, anlayislarini ve
biligsel sinirlarini genigletmek amaciyla yenilikgi tirlinler
satin almaktadir (Zhao vd., 2024).

Yeniligin yayilmasi teorisine gore (Rogers, 2003), yeni

bir konsepti erken agsamalarda benimseyen tiiketiciler

daha gec asamalarda benimseyenlere kiyasla daha

yiiksek kisisel yenilik¢ilik sergilemektedirler (Dash vd.,
2023). Hirschman (1980) yenilikgiligin tiiketici davranist
acisindan ¢ok 6nemli olan birka¢ kavramdan biri oldugunu,
tiiketicinin yeni iiriinleri veya fikirleri benimsemesi, karar

alma, marka sadakati, tercihler ve iletisimle ilgili teoriler
tizerinde 6nemli bir rol oynadigi, her tiiketicinin kisisel
olarak bir yenilik¢i oldugu ve hepimizin hayatimiz boyunca
yeni olarak kabul ettigimiz bazi iiriinleri ve fikirleri
benimsedigimizi belirtmektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi, yeni iiriinlerin benimsenmesi
tizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Slade vd., 2015).
Onceki arastirmalar, tiiketici yenilikgiliginin marka
uzantilari (Xie, 2008), saglik hizmetleri (Woo vd.,

2022), mobil bankacilik (Frimpong vd., 2017) ve

yiyecek hizmeti liriinleri (Lang, 2020) dahil olmak iizere
cesitli baglamlarda satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide
etkiledigini belirlemistir (Zhang vd., 2024). Ornegin,
Finlandiya'da gergeklestirilen arastirmada (Nikou, 2019),
tiiketici yenilikgiliginin akilli ev teknolojilerini kullanma
niyeti iizerinde 6nemli diizeyde bir pozitif etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde, elektrikli araglara yonelik
tiiketici tercihleri de tiiketici yenilik¢iligi tarafindan
etkilenmektedir (Morton vd., 2016). Mobil 6demeler
iizerine yiiriitiilen bagka bir arastirmada da (Handarkho ve
Harjoseputro, 2019), tiiketici yenilik¢iliginin benimseme
niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Jackson vd. (2013), bilgi teknolojisinde yiiksek
kisisel yenilikgilige sahip bireylerin yeni teknolojiyi
kullanma konusunda daha fazla kontrole sahip olduklarini
ve tiiketici yenilikg¢iliginin yeni teknolojiyi kullanma
konusundaki niyeti artirdigint bulmustur. Bu sonug,
yenilik¢i bireylerin yenilikgi iriinler edinmek i¢in fon
ayirmaya daha meyilli olduklar1 seklinde yorumlanabilir
(Dewi vd., 2020). Tiiketici yenilikgiliginin 6zellikle
elektronik veya dijital iirlinleri satin alma niyeti {izerindeki
olumlu etkisi tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti
tizerindeki olumsuz etkisini yumusatabilir. Literatiirde yer
alan bu ¢alismalardan elde edilen bulgulardan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H,: Tiiketici yenilikgiliginin tiiketici etnosentrizmi ve
yabanct markali dijital TV platformu satin alma niyeti
arasindaki iligkide diizenleyici rolii bulunmaktadir.



Gergeklestirilen literatiir taramas1 ve gelistirilen hipotezler
dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli Sekil 1°de
gosterilmektedir.

Tiiketici

Yenilikeiligi

Tiiketici H: ! Yabanc: Marka

Etnosentrizmi » Dijital TV Satin
Hi. Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

YONTEM
Katihmecilar ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini Tokat ilinde yasayan 18 yas iistii
bireyler olusturmaktadir. Orneklem belirleme yontemi
olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi segilmistir. Kolayda drnekleme
yonteminin se¢ilme nedeni zamandan ve maliyetten
tasarruf etme istegidir. Tokat ilinin niifusu 2023 yil
verilerine gdre 606.934 kisidir. Orneklem biiyiikliigii
hesaplama yontemine gore arastirmanin érneklem sayisinin
%095 giiven aralig1 ve %5 hata pay1 ile en az 384 olmas1
gerekmektedir (Sekaran, 2003).

IIk olarak arastirmanin etik kurul onay1 alinmustur.
Arastirma Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulunun 08.10.2024
tarihli ve 16.13 sayili karart ile etik agidan uygun
bulunmustur. Etik kurul onay1 alindiktan sonra anket
formu hazirlanmistir. Hazirlanan anketin katilimcilara
uygulanabilmesi i¢in iki anketor belirlenmis ve bu kisilere
anketi nasil uygulayacaklar1 konusunda egitim verilmistir.
Daha sonra anket formlar1 Tokat ilinin en kalabalik ti¢
bolgesinde 01.11.2024-30.11.2024 tarihleri arasinda
anketorler tarafindan katilimeilara yiiz yiize uygulanmustir.
Anket uygulamasi i¢in anketdrlere bir ay siire verilmis

ve bu siire sonunda en az 400 ankete ulagsmalar1 gerektigi
bildirilmistir. Bir ay sonunda anketdrler tarafindan 450
anket teslim edilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin 6rneklemi
450 kisiden olusmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin yas
ortalamasi 31 olarak tespit edilmistir.

Ankette kullanilacak yabanci dijital TV platformu

markasini belirlemek i¢in 100 kisilik bir érneklem tizerinde
On test yapilmistir. Yapilan 6n test sonucunda katilimcilar
tarafindan en fazla bilinen yabanci dijital TV platformunun
Netflix oldugu tespit edilmistir (%65). Bu nedenle ankette
katilimcilarm dijital platformu satin alma niyetini 6lgmek
icin kullanilan ifadeler Netflix markasina yonelik olarak
hazirlanmigtir.

Veri Toplama Araclari

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas, medeni durm, egitim durumu,
gelir durumu) belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde ise arastirmada yer alan dlgeklere

ait ifadeler yer almaktadir. Arastirmada yer alan tiim
oOlgekler 5°1i likert tipinde hazirlanmistir (1-Kesinlikle
Katilmiyorums-...-5-Kesinlikle Katiliyorum). Katilimeilarin
etnosentrizm diizeyini belirlemek i¢in Klein vd. (1998)
tarafindan gelistirilen Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egi
kullanilmistir. Katilimeilarin yenilik¢ilik diizeylerini
Olemek icin Leitch vd. (2018) tarafindan gelistirilen ve

tek boyut altinda toplanan ii¢ ifadeden olusan Tiiketici
Yenilikeiligi 6l¢egi kullanilmistir. Her iki 6l¢ek de daha
once Avci (2020) tarafindan Tiirkgeye uyarlanarak
kullanilmigtir. Katilimcilarin satin alma niyetini belirlemek
icin Jalilvand vd. (2011) tarafindan gelistirilen ve tek
boyut altinda toplanan ii¢ ifadeli satin alma niyeti 6lcegi
kullanilmistir. Olgek daha nce Kéroglu ve Aver (2023)
tarafindan Tiirkceye uyarlanarak kullanilmistir.

Veri Analizi

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek i¢cin SPSS
23 ve AMOS 21 paket programlari kullamlmistir. Ik
olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amactyla frekans analizi gerceklestirilmistir. Olgeklerin
giivenilirliklerini ve gecerliliklerini test etmek i¢in ise
Aciklayicr Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktdr Analizi
(DFA) yapilmis, Agiklanan Ortalama Varyans (AVE),
Birlesik Giivenilirlik (CR), Cronbach’s Alpha degeri,
Fornell-Larcker ve Hetorait-Metorait (HTMT) kriter
katsayilart dikkate alinmistir. Daha sonra verilerin normal
dagilip dagilmadigin belirlemek i¢in normallik testi
gercgeklestirilmistir. Degiskenler arasi iligkileri incelemek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak aragtirma
hipotezleri test edilmistir. Hipotezleri test etmek i¢in SPSS



PROCESS ile regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi gergeklestirilirken Hayes (2018) tarafindan 6nerilen
Model 1 kullanilmustir.

ARASTIRMA BULGULARI
Katihmeilara Ait Bilgiler

Katilimcilarin cinsiyet ve yaslarini belirlemeye yonelik
olarak gergeklestirilen frekans analizi sonucunda elde
edilen degerler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan kadin ve
erkeklerin oraninin birbirine oldukga yakin oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin biiytik bir kismi1
25-38 yas (%65,4) arasindaki katilimcilardan olugmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 31 olarak tespit
edilmistir. Katilimcilarin ¢ogu evlidir (%58,4). Egitim
durumu incelendiginde ¢ogunlugun lisans mezunlarindan
(%45,3) olustugu goriilmektedir. Gelir durumu
incelendiginde katilimcilarin genel olarak orta diizeyde
aylik gelire sahip olduklar1 soylenebilir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin i¢ gecerlilik ve yapi
gegerliligini test etmek i¢in ilk olarak Aciklayici Faktor
Analizi (AFA), Ac¢iklanan Ortalama Varyans (AVE),

Birlesik Giivenilirlik (CR) vr Cronbach’s Alpha katsayilari
incelenmistir. Sonuglar Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Degisken Kategori N %
Lo Erkek 221 49,1
Cinsiyet
Kadin 229 50,9
18-24 Yas 88 19,6
25-31 Yas 143 318
Yas
32-38 Yas 151 33,6
39 Yas ve Uzeri 68 15,1
Medeni Evli 263 58,4
Durum Bekar 187 41,6
[lkokul/Ortaokul 12 2,7
o Lise 83 18,4
Egitim On Lisans 83 18,4
Durumu
Lisans 204 45,3
Lisansiistii 68 15,1
17.002 TL ve Alt1 68 15,1
) 17.003 TL-27.000 TL 109 24,2
Gelir 27.001 TL-37.000 TL 101 224
Durumu
37.001 TL-47.000 TL 92 20,4
47.001 TL ve Uzeri 80 17,8

Toplam 450 100




Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Aciklanan

Faktor f{?lll(:u?r igf;i‘:s KMO VIF gf;l‘::ac"’s AVE CR
()

Tiiketici Etnosentrizmi

Benim igin her zaman, ilk 6nce yerli iiriinler gelir. 0,921

Yabanci iiriinler satin almak yerli iiriin karsitligidir. 0,936

'Yal'3a1.1c1 irtinler satin almak dogru degildir, ¢iinkii 0.929

igsizlige neden olur. ’ 83,874 0,901 1,093 0,952 0,838 0,963

Baska iilkel.erin biz.im ﬁzerimizden zengin olmasina izin 0.865

vermek yerine yerli iiriinleri satin almaliy1z. ’

Yabanci iiriinleri satin alan tiiketiciler iilkemizdeki

igsizlikten sorumludur. 0.927

Tiiketici Yenilikciligi

Yeniliklere karst olumlu bir tutumum vardir. 0,887

Yepi ﬁﬁinlgre ve uriin yeniliklerine kars1 agik 0.915

fikirliyimdir. ’ 70,695 0,717 1,093 0,791 0,707 0,877

Yeni iiriin yenilikleri i¢in koklii tiriinlerden vazgegmeye 0.705

raztyim.

Satin Alma Niyeti

Mevcut diger platformlar yerine Netflix’i satin alirim. 0,954

Bagkalarina Netflix’i satin almalarin1 tavsiye ederim. 0,966 91,437 0,768 0,953 0,914 0,969

Gelecekte Netflix’i satin almak istiyorum. 0,949

Kaiser Meyer Okin (KMO) degerinin 0,60’ {izerinde
olmasi ve Bartlett Kiiresellik testi sonucunun anlaml
(p<0,05) ¢ikmasi 6rneklemin faktor analiz icin uygun
oldugunu gostermektedir (Tavsancil, 2002, s. 50).
Aciklanan toplam varyansin 0,60 1n {izerinde olmasi
Olceklerin dlgiilmek istenen degiskeni agiklama diizeyinin
yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Faktor yiiklerinin
0,50 ve tizerinde olmasi analize dahil edilebileceklerini
gostermektedir (Kalayci, 2018, s. 321). Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi 6l¢eklerin giivenilirlik
diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017). Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) degerinin
10’un altinda olmasi ¢oklu dogrusal baglant1 problemi
olmadig1 anlamia gelmektedir (Biiyiikuysal ve Oz,
2016). AVE degerinin 0,50°den biiylik olmas1 benzesme
gegerliliginin, CR degerinin 0,70’ten biiyiik olmasi i¢
tutarliligin saglandigini géstermektedir (Hair vd., 2014,

s. 111). Tablo 2 incelendiginde tiim sartlarin saglandig1
goriilmektedir. Olgegin ayrisma gegerliliginin tespiti

icin ise Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen
Fornell-Larcker kriter katsayilar1 ve Henseler vd. (2015)
tarafindan 6nerilen Hetorait- Metorait (HTMT) kriterleri
hesaplanmigtir. Fornell-Larcker kriter katsayilart Tablo 3‘te
gosterilmektedir.

Tablo 3. Fornell- Larcker Criterion (Diskriminant

Gegerliligi)

Tiiketici Tiiketici Satin Alma
Etnosentrizmi Yenilikciligi Niyeti
Tiiketici 0,915
Etnosentrizmi
Tiiketici -0,292** 0,840
Yenilik¢iligi
Satin Alma -0,135%* 0,115%* 0,956
Niyeti

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin AVE degerlerinin karekdkii,
degiskenler arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir.



Tablo 3 incelendiginde dlgeklerin AVE degerlerinin
karekokiiniin degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiytik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Olgeklerin ayrisma gecerliligi saglanmaktadir. Degiskenler
arasi iliskiler incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile
tiiketici yenilikgiligi ve dijital TV platformu satin alma
niyeti arasinda diisiik diizeyde negatif bir iligki oldugu
goriilmektedir. Tiiketici yenilikgiligi ve dijital TV
platformu satin alma niyeti arasinda ise diisiik diizeyde
pozitif bir iligki bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2020, s. 32).
Hetorait- Metorait (HTMT) ayrisma gegerliligi sonuglari
Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Hetotrait- Monotrait (HTMT) Ayrisma

Gegerliligi

Tiiketici Tiiketici Satin Alma
Etnosentrizmi Yenilik¢iligi Niyeti

Tiiketici 1

Etnosentrizmi

Tiiketici -0,329 1

Yenilikgiligi

Satin Alma -0,142 0,139 1

Niyeti

HTMT arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina
oranlarini ifade etmektedir. HTMT degerinin igerik olarak
yakin kavramlarda 0,90’1n, igerik olarak birbirine uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmas1 gerekmektedir
(Henseler vd., 2015). Tablo 4 incelendiginde belirtilen
kriterlerin saglandig1 goriilmektedir. Olgeklerin

gecerlilikleri test edildikten sonra Dogrulayict Faktor
Analizi yapilarak model test edilmistir. DFA sonucu Sekil
2’de gosterilmektedir.

Sekil 2. DFA Sonucu

Sekil 2’de de goriildiigii gibi kabul edilebilir uyum
degerlerini elde edebilmek i¢in bir adet modifikasyon
yapilmustir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 5°te
gosterilmektedir.

Tablo 5 incelendiginde modelin genel olarak kabul
edilebilir ve iyi uyum degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir (Karagdz, 2019, s. 1043).

Tablo 5. Uyum iyiligi Degerleri

xY/df GFI NFI RFI TLI CFI SRMR  RMSEA
Elde Edilen Uyum Deg. 4,162 939 963 ,949 961 0,972 0,0441 0,079
fyi Uyum Deg. <3 > 90 > 95 > 95 > 95 >97 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Deg. <5 > 85 > 90 > 90 > 90 >95 <0,08 <0,08

10



Tammlayici Istatistikler

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilip
dagilmadigini belirlemek amaciyla yapilan analizlerin
sonuclari Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Tanimlayici istatistikler

Ort. S.S. Carpikhk Basikhik
I Tuketici 330 005 -0414 1,197
Etnosentrizmi
2. Tiiketici
Yenilikeiligi 316 0,04 -0,230 -0,766
3. Satn Alma 2,09 0,05 0,696 0,318
Niyeti

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin etnosentrizm egilim
tagidiklar1 ve benzer sekilde yenilik¢ilik egiliminde
olduklari goriilmektedir. Katilimcilarin dijital TV platformu
satin alma niyetleri ise diisiik diizeydedir. Olgeklere

ait carpiklik ve basiklik degerleri -2 ve +2 araliginda
oldugundan arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi
kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2010).

Hipotez Testleri
Arastirmada etnosentrizm diizeyinin dijital platform satin

alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketici yenilik¢iliginin

Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuglari

roliinii incelemek i¢in SPSS PROCESS ile regresyon
analizi yapilmistir. Regresyon analizi gerceklestirilirken
Hayes (2018) tarafindan 6nerilen Model 1 kullanilmastir.
Aragtirmada ilk olarak etnosentrizm diizeyinin dijital
platform satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo 7 incelendiginde tiiketici etnosentrizminin dijital
platform satin alma niyetini negatif olarak yordadigi
goriilmektedir. Bu bulgu H1 hipotezini desteklemektedir.
Tiiketici etnosentrizminin dijital platform satin alma niyeti
iizerindeki etkisi incelendikten sonra tiiketici yenilikgiliginin
bu etki tizerindeki diizenleyici rolii incelenmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8 incelendiginde tiiketici yenilikg¢iliginin tiiketici
etnosentrizmi ve dijital platform satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyicilik rolii oldugu goriilmektedir (p<,05).
Bu etkinin yonii ve diizeyi Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9 incelendiginde tiiketici yenilikgiligi arttikca tiiketici
etnosentrizminin dijital platform satin alma niyeti iizerindeki
negatif etkisinin azaldigi goriilmektedir. Bu bulgular H,
hipotezini desteklemektedir. Tiiketici yenilik¢iliginin
diizenleyici etkisi ayrica Sekil 3°te de gosterilmektedir.

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Coeff. SE t p Alt Limit  Ust Limit
Tiiketici Satin Alma Niyeti 47 16 22,9736 ,000 -0,7900 -0,1613
Etnosentrizmi

Tablo 8. Diizenleyicilik Testi Sonuglari

Bagimsiz Degisken Diizenleyici Degisken

Bagimlh Degisken

R?Deg. F p

Tiiketici Etnosentrizmi Tiiketici Yenilik¢iligi

Satin Alma Niyeti 0,0127 5,8598 0.01

Tablo 9. Tiiketici Yenilik¢iliginin Tiiketici Etnosentrizmi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide

Diizenleyici Etkisinin Diizeyleri

Tiiketici Yenilikciligi Etki SE p Alt Limit Ust Limit
1 -0,25 0,07 0,00 -0,3986 -0,1015

2 -0,10 0,05 0,03 -0,1900 -0,0093

3 -0,02 0,06 0,67 -0,1358 0,0869

n



Sekil 3. DUzenleyici Etki Grafigi

Sekil 3 incelendiginde tiiketici etnosentrizminin dijital
platform satin alma niyeti tizerindeki negatif etkisinin
tilketici yenilik¢iligi arttikca azaldig1 goriilmektedir.
Bu sonug Sekil 4’teki yol diyagraminda ayrmtili olarak
gosterilmektedir.

Sekil 4. Yol Diyagrami
SONUC

Tiiketici etnosentrizminin yabanci markal dijital

TV platformu satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
tiikketici yenilikgiliginin diizenleyici roliinii incelemek
amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada ilk olarak tiiketici
etnosentrizminin yabanci markali dijital TV platformu satin

alma niyeti lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda tiiketici etnosentrizminin yabanct markali dijital
TV platformu satin alma niyetini negatif olarak etkiledigi
tespit edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca
yabanci markali dijital TV platformu satin alma niyetleri
azalmaktadir. Klein (2002) tiiketici etnosentrizminin
yabanci markali {irlin satin alma niyeti iizerindeki

etkisini otomobil iirlinleri kategorisinde, Khraisat ve
Karadas (2024) fast-food iirtinleri kategorisinde, Teng
(2020) ve Sun vd. (2021) akilli telefon kategorisinde,

Wall ve Heslop (1986) giyim, ayakkabi, otomobil ve ev
eglence ekipmanlar1 kategorilerinde, Aydogan (2019)

gida tirlinleri kategorisinde, Kogyigit Baynis ve Gegti
(2022) giyim iiriinleri kategorisinde, Mutlu ve Mahli
(2023) kahve zincir magazalar kategorisinde, Kéroglu ve
Yildiz (2022) beyaz esya kategorisinde incelemisler ve
benzer sonuglara ulasmislardir. Yapilan analiz sonucunda
ulasilan bir diger sonug tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci markali dijital TV platformu
satin alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici roliiniin
olmasidir. Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi arttikca tiiketici
etnosentrizminin yabanct markali dijital TV platformu satin
alma niyeti lizerindeki negatif etkisi azalmaktadir. Nikou
(2019), Morton vd. (2016), Handarkho ve Harjoseputro
(2019) ve Jackson vd. (2013) yaptiklar1 arastirmalarda
yiiksek yenilik¢ilige sahip bireylerin yeni teknolojiyi
kullanma konusunda daha fazla kontrole sahip olduklarim
ve tiiketici yenilik¢iliginin 6zellikle yeni teknolojik tirtinleri
satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu
tespit etmislerdir. Bu bulgular tiiketici yenilik¢iliginin
tiikketici etnosentrizminin yabanci markal1 {iriin satin

alma niyeti {izerindeki etkisini yumusatabilecegini
gostermektedir. Bu aragtirmanin sonuglari da bu varsayimi
desteklemektedir.

Bu bulgular, Tiirk tiiketicileri hedef pazar olarak goéren
kiiresel dijital TV platformlari i¢in tiiketici tutumlarini
dikkate almanin énemini vurgulamaktadir. Bulgular, Tiirk
tilketicilerin etnosentrizm egilimleri azaldiginda yabanci
markali dijital TV platformlarini satin alma niyetlerinin
artabildigini ve yenilikgilik diizeyleri yiiksek olan
tilketicilerin etnosentrik egilimlerinin azaldigini ve dijital
TV platformu markasi yenilik¢i uygulama veya icerikler
trettiginde bu tiiketicilerin de yabanci marka dijital TV
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almaya istekli olacaklarini gostermektedir. Bu da tiiketici
karar alma siire¢lerinde tiiketici yenilik¢iliginin 6nemini
vurgulamaktadir. Ancak diizenleyicilik etkisi istatistiksel
olarak anlamli olsa da, agiklayici varyans oraninin
(R*=0,0127) diisiik olmasi, bu etkinin pratikte oldukc¢a zay1f
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeyi arttik¢a etnosentrizm diizeylerinin satin
alma niyetleri iizerindeki negative etkisi azalmaktadir, fakat
bu azalma etkisi sinirh biiytlikliiktedir. Yenilikg¢ilik diizeyi
en yiiksek olan grupta etnosentrizmin etkisinin istatiksel
olarak anlamsiz hale gelmesi, teorik agidan anlamli olsa da
diizenleyiciligin uygulamadaki giictiniin sinirlt oldugunu
gostermektedir. Bu durumun birkag olasi nedeni olabilir.
Oncelikle Netflix gibi uluslararasi bir icerik saglayicisi,
geleneksel tiriin kategorilerinde oldugu gibi etnosentrik
egilimleri tam olarak harekete gecirmeyebilir. Dijital igerik
yerli-yabanci mal algisini zayiflatan kiiresel ve bir tilketim
bi¢imidir, bundan dolay1 tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici
etnosentrizmini bastirici etkisi zayif kalmus olabilir. Ikinci
olarak tiiketici yenilik¢iliginin etkisinin diisiik olmasi,
tiiketicilerin yenilik¢i olmalarina ragmen etnosentrik
egilimlerinin hala devam ettigini, kismen azaldigin
gostermektedir. Bu durum literatiirde “ikili tutumlar (dual
attitudes)” olarak agiklanan (Wilson vd., 2000), bireylerin
ayni anda hem yenilik odakli hem de ulusal kimlik odakli
motivasyonlar tastyabildigi durumlarla 6rtiismektedir.
Ugiincii olarak yenilik¢iligin diizenleyici etkisinin zay1f
olmasi, aragtirmada kullanilan 6rneklemin (kolayda
ornekleme) heterojen olmasinin ve Netflix kullanim
aliskanliklarindaki ¢esitliligin bir sonucu olabilir. Netflix’in
Tiirkiye’de oldukga taninan ve yaygin bir platform olmasi,
yenilikg¢ilik diizeyinden bagimsiz bir bigimde satin alma
niyeti iizerinde gii¢lii bir belirleyicilik olugturmus olabilir.
Bu durum diizenleyicilik etkisini gorece diislik hale
getirmistir. Tlketici yenilik¢iliginin teorik olarak anlaml
ve modele katki saglayan bir diizenleyici olmasiyla birlikte,
etkisinin pratikte siirli olmasi, aragtirmacilar i¢cin 6nemli
bir uyarici niteligi tasimakatdir. Netflix gibi uluslararasi

ve kiiltiirden bagimsiz dijital igerik {ireticilerinde
etnosentrizmin etkileri zaten zayiflamaktadir. Yenilik¢ilik
bu zayiflamay1 azaltsa da etkisi olduk¢a sinirh seviyede
kalmaktadir. Bu bulgu, kiiltiirel motivasyonlarin dijital
icerik tiiketiminde geleneksel iiriin kategorilerine kiyasla

daha az belirleyici olabilecegi yoniindeki literatiire katki
saglamaktadir.

Arastirmanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Tlk

olarak, arastirmanin 6rnekleminin kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenmesi, sonuglarin Tiirkiye’deki tiim
yetiskin niifusa genellebilmesini sinirlandirmaktadir.
Katilimeilarin aragtirmaya goniillii olarak katilmalari,
orenklemin temsiliyetini azaltabilecek 6z-se¢im yanlilig1
riskini beraberinde getirmektedir. Arastirmanin 18 yas
iistii bireyler tizerinde gergeklestirilmesi ve yas grubu
farkliliklarinin dikkate alinmamasi farkli yas gruplari
veya kiiltlirel baglamlarda sonuglarin farklilagabilecegi
olasiligini ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirmada veri toplama
araci olarak kullanilan anket formu 6z-bildirim temellidir.
Bu durum diiriist olmayan cevaplar, sosyal istenirlik
yanlilig1 ve katilimcilarin kendi davranis ve tutumlarini
tam olarak yansitmamasi gibi bazi 6l¢iim hatalarina yol
acabilir. Ayrica tiiketici etnosentrizmi, yenilik¢ilik ve satin
alma niyeti arasindaki iligkilerin diizeyinin tek bir zaman
diliminde 6l¢iilmiis olmasi nedensel ¢ikarimlarin simirl
olmasi yol agmaktadir. Son olarak arastirmada sadece
Netflix platformu kullanilmistir. Dolayisiyla tiiketici
etnosentrizminin diger yabanci dijital TV platformlarinda
nasil bir etki gdsterecegi bu ¢alisma kapsaminda
incelenmemistir. Bu durum bulgularin baglama 6zgii
oldugunu gostermekte ve baska dijital TV platformlarina
genellenebilirliginin sinirli olacagi anlamina gelmektedir.

Caligmanin bulgular1 bolgede faaliyet gosteren veya
gelecekte bu bolgeye girmeyi diislinen dijital TV
platformlar1 i¢in 6nemli yonetimsel ¢ikarimlar sunmaktadir.
Yabanci markali dijital TV platformlan 6zellikle
etnosentrik egilimi olan tiiketicileri ikna edebilmek icin
gerek uygulamalarinda gerekse yaymlarinda yenilik¢i
yontemler ve uygulamalar kullanmalidir. Etnosentrizmin
dijital platformer iizerindeki etkisinin fiziksel {irlinlere
kiyasla daha diigiik olmasi, bu platformlarin rekabet
stratejileirni kiiltiirel direngten ziyade igerik ¢esitliligi ve
kullanim degerine odaklanarak olusturmasi gerektigini
gostermektedir. Platformlart kullanan tiiketicilerin
kullanimin1 kolaylastiracak veya izleme rahathigi
saglayacak uygulamalar ya da diger platformlarda
yayinlananlardan farkli igeriklere sahip yaylar platformun
abone say1sini artirabilecektir. Ornegin 2011 yilinda TRT



1 ekranlarinda yayina baslayan Leyla Ile Mecnun dizisi,
daha 6nce ¢ok fazla denenmemis olan absiirt komedi
tarziyla ciddi bir izleyici kitlesi olusturmus ve en yiiksek
IMDb puanina sahip Tiirk yayinlarindan biri olmustur
(IMDb). Diizenleyicilik etkisi zayif olsa da platformlar
yenilikei tiiketicileri hedefleyen kampanyalarda daha
basarili olabilir. Kisisellestirilmis 6neriler, yeni teknolojik
ozellikler (interaktif hikdye formatlari, AR/VR igerikler) ve
yeni igerikleri ilk defa deneyimleyen tiiketicilere yonelik
kampanyalar bu grubu ¢ekmede daha etkili olabilir. Dijital
TV platformlan Tiirkiye pazarinda yerli igerikleri artirarak
etnosentrizmin negatif etkisini azaltabilir. Ayrica pazarlama
stratejilerinde hem yenilikgiligi 6n plana ¢ikaran hem de
yerel kimlik duygusu olusturan karma iletisim mesajlart
daha etkili olabilir.

Bu ¢alisma Tiirk tiiketicilerin etnosentrizm diizeyinin
yabanci marka dijital TV platformu satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde tiiketici yenilik¢iliginin roliinii
inceleyen ilk ¢aligmadir. Yapilan ¢caligmalar genellikle
gida, elektronik ve tekstil gibi somut liriinlere yonelik
gerceklestirilmistir. Dijital TV platformu gibi soyut
igerik iireticilerine yonelik ¢aligmalar oldukga sinirlidir.
Caligma yenilikg¢iligin etnosentrik egilimleri zayiflattigini
fakat tamamen ortadan kaldirmadigini géstermektedir.
Bu tiiketicilerin hem yenilik¢i hem de ulusal kimlik
yonelimli tutumlar1 ayni anda tasiyabilecegini ileri siiren
“ikili tutum modeli’ne ampirik destek saglamaktadir.
Elde edilen sonuglarin dogrulanmasi i¢in daha fazla

caligmaya ihtiyag¢ vardir. Ayrica ¢alismada veri toplama
araci olarak anket kullanilmigtir. Anket formunun
katilimeilarin diigiincelerini derinlemesine ifade etmesine
olanak saglamamasi ve verilen cevaplarin yanli olma
ihtimalinin bulunmasi nedeniyle gelecekteki ¢alismalarin
miilakat, gozlem vb. yontemleri kullanarak veri toplamast
sonuglarin genellenebilirligini artiracaktir. Arastirmada
yabanci markal1 dijital TV platformlarim satin alma niyeti
tizerinde tliketici etnosentrizminin etkisi incelenmistir.
Ancak yabanci1 markali dijital TV platformu satin

alma niyeti {izerinde etkili olabilecek pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Ornegin daha 6nce yapilan ¢alismalar,
tilketicilerin dijital TV platformlarinin cinsiyetsizlestirmeyi
On plana ¢ikaran ve ahlaka aykir igeriklere sahip oldugunu
disiindiigiinii géstermektedir. Bu bulgulardan hareketle
gelecekteki calismalarin kiiltiir veya dindarligin dijital

TV platformlar1 satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemesi literatiire katki saglayacaktir. Bunun yani

sira dijital TV platformlarinda yayinlanan bazi dizi veya
filmlerde, faaliyette bulunulan iilkenin aleyhine igerikler
yer alabilmektedir. Ornegin ge¢mis yillarda bir dijital

TV platformunun Mustafa Kemal Atatiirk’iin hayatini
anlatan bir filmi, bagka bir iilkenin tepkisinden dolay1
yayindan kaldirdig1 bilinmektedir. Bunun sonucunda Tiirk
titketicilerin tepkisiyle karsilasilmistir. Fakat bu tepkinin
bu dijital TV platformuna abonelik iizerinde bir etkisinin
olup olmadigi iizerine bir aragtirma gerceklestirilmemistir.
Dolayisiyla gelecekteki arastirmalar milliyetgiligin yabanci
marka dijital TV platformu satin alma niyeti iizerindeki
etkisini inceleyerek literatiire katki saglayabilir.
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