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Oz
Giiniimiizde bireyler geligen teknoloji ile birlikte normal TV programlarinin yani sira, dijital platformlarin
sunmug olduklart yaymn ortamlarimi da sikhikla kullanmaktadirlar. Video akis hizmet saglayicilarinin
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Aragtirma gozlemlenen Netflix; kullanicilarina sunmus oldugu dizi, film ve belgesel gibi iceriklerle birlikte, farkl
Makalesi pazarlar i¢in degisik icerikleri olusturmasi, kiiltiirel farkliliklart harmanlayarak cografi smirlart ortadan
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aracilik rolii, 6nerilerin kullanilmasi ile yeniden iiyelik satin alma niyeti arasinda tam aracilik rolii oldugu
sonucuna ulasilmistir. Zaman gegirme ve eglencenin, yeniden iiyelik satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
fivat adaletinin aracilik rolii olmadig gériilmiistiir.
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Abstract

Today, individuals frequently use the broadcast media offered by digital platforms as well as conventional
TV programs with developing technology. Netflix, which has been very popular among video streaming
service providers in recent years, has seen a rapid increase in the number of users in Turkey. Netflix
differentiates itself from its competitors in terms of creating various content for different markets, blending
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Extended Abstract

Research Purpose:

In order to establish long-term relationships with existing customers in digital platforms where the competitive
environment has increased, it is important to examine the reasons underlying the repurchase behavior. From
this point of view, the aim of this study is to examine the effects of pass time, personalization, entertainment
and the use of recommendations on the intention to repurchase membership, and to reveal whether price
fairness has a mediating role in these relations.

Method(s):

Within the scope of the research, the data collected from the consumers who have a subscription to the Netflix
video streaming service provider were examined for the purpose of the research. The students, academic and
administrative staff of Gaziantep University constitute the research sample. The convenience sampling method
was chosen as one of the non-probability sampling methods in which the participants can be selected randomly.
With the questionnaire form, research data were collected from 363 people in total, as a result of the analysis
of the collected data, questionnaires containing missing data were removed and it was decided that 341
questionnaire data could be used in the research. AMOS 24.0 and SPSS 23.0 programs were used in the
analysis of the collected data. A 5-point Likert scale (1 = Strongly Disagree, 5 = Totally Agree) was used to
measure the variables of pass time, personalization, entertainment, use of recommendations, price fairness,
and intention to repurchase membership.

Findings:

According to the results of the analysis, it was determined that while pass time had a significant and negative
effect on the intention to repurchase membership, it did not have a significant effect on price fairness.
Personalization has a significant effect on both price fairness and repurchase intention. While it was seen that
entertainment had a positive and significant effect on repurchase intention, it was not found to have a
significant effect on price fairness. When the use of recommendations is examined, it is seen that it did not
have a significant effect on repurchase intention, but it has a significant effect on price fairness. It was seen
that price fairness had a significant effect on repurchase intention. Looking at the mediating role of price
fairness, a partial mediation effect was found between personalization and repurchasing and a full mediating
effect between the use of recommendations and intention to repurchase membership.

Conclusion:

Users prefer Netflix when they find content such as series, movies and documentaries useful and when they
want to spend quality time. The fact that family members of different age groups and interests can access
content that can meet their own needs and expectations increases their loyalty to the brand and positively
affects their intention to repurchase memberships. Users can access content that they can watch for their own
pleasure through different digital channels and they can create their own suggestions by considering different
evaluations. Netflix applies the most favorable price policy in its markets in Turkey and this preference has a
positive effect on users' re-purchase intention. It can be said that users are less sensitive to price when they
spend quality time, and they prefer to manage this process in line with their own preferences and wishes when
it comes to personalization and the use of recommendations.
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1. Giris

Teknolojide yasanan gelismeler, bireyleri geleneksel ortamlardan dijital platformlara yonlendirme
asamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde internetin yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler,
internet alt yapisina sahip telefon, televizyon ve tablet tarzi gesitli teknolojik araglari kullanarak
Netflix gibi video akis hizmet saglayicilarinda kisisel tercihler ve sunulan 6neriler dogrultusunda
eglenceli vakit gecirebilmekte, kendileri i¢in uygun olan 6deme planini segebilmektedir (Alam, vd.,
2021). Dogrusal olmayan bir sistemle kullanicilarina hizmet saglayan Netflix; normal TV akisinin
aksine kategoriler halinde igerikler sunan, belli bir abonelik iicreti ile izleyicilere tercih imkan1 veren
yeni nesil dijital TV platformu olarak tanimlanmaktadir (Jenner, 2018; Castellano ve Meimaridis,
2021).

Netflix’in kullandig1 is modeli; farkli pazarlardaki tiiketici tercihlerine gore dizi, film ve
belgesel gibi orijinal igerikler lireten ve diinyanin ¢esitli bolgelerinde kiiltiir endiistrilerine yatirim
yapan yeni bir tiir dijital yapimcilik temeline dayanmaktadir (Lobato, 2019). Dijitallesme ve
kiiresellesmenin etkisiyle medya endiistrisinde olduk¢a 6n plana ¢ikan Netflix; baska treticiler
tarafindan olusturulan video igeriklerini lisanslamasinin yani sira, orijinal televizyon programlarini
ve 0zel igerikleri finanse ederek de kullanicilarina hizmet saglamaktadir (Schmidt, 2020; Ramasoota
ve Kitikamdhorn, 2021). 1997 yilinda ABD’nin Kaliforniya eyaletinde kurulan Netflix; 2019 Eyliil
ay1 itibariyle diinya genelinde 190’dan fazla iilkede hizmet vermekte ve kayitli 151 milyon abonesi
bulunmaktadir (Kumar, vd., 2020). Dizi, film ve belgesel gibi igeriklerle diinyanin en popiiler video
akis hizmet saglayicisi konumunda bulunan Netflix (Kokas, 2020), sagladig1 gelir acgisindan da
diinyanin en biiytik 10. internet girketi olarak gdsterilmekte ve en uygun licretlendirme politikasini
Tiirkiye pazarinda uygulamaktadir (Branding Turkey, 2019).

Ucretli ve iicretsiz alternatif dijital platformlar araciligiyla tiiketicilerin farkli video igeriklerine
ulagabilmesi, firmalarin sunduklar1 igerikleri, uyguladiklari fiyat politikalarini ve miisterilerini daha
iyi tanimalarim 6nemli kilmaktadir. Ozellikle rekabet ortaminin arttig1 dijital platformlarda mevcut
misteriler ile uzun dénemli iligkiler kurmak i¢in, yeniden iiyeliksatin alma davraniginin altinda yatan
nedenlerin incelenmesi onem arz etmektedir. Bu agidan bakildiginda arastirmanin amaci; zaman
gecirme, kisisellestirme, eglence ve onerilerin kullaniminin yeniden liyeliksatin alma niyeti {izerinde
etkilerinin incelenmesi ve bu iliskilerde fiyat adaletinin bir araci roliiniin olup olmadiginin ortaya
konulmasidir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1. Zaman Gecirme

Zaman gecirme kavrami; dijital platformlarin kullanicilar tarafindan rahatlamak ve can sikintilarini
gidermek icin kullanilmasi mantifina dayanmaktadir (Riskos, vd., 2021). Kullanicilarin farkli
ithtiyaclarini karsilamak i¢in sarf ettikleri zaman gecirme eylemi arasinda bilgi veya yenilik arayisi,
rahatlama, sosyal etkilesim kurma, olumsuz duygu ve gergeklerden kaginma gibi diger baskin
kullanim nedenleri de yer almaktadir (Lee, vd., 2015; Wang, vd., 2015; Young, vd., 2017; Marino,
vd., 2018; Brailovskaia, vd., 2020). Bunlarin yan1 sira zaman gec¢irme kavrami; toplum ve is baskist
ile birlikte, ailevi sorunlardan bir kacis davranisi olarak da tanimlanmaktadir (Singh, vd., 2021).

Gilinlimiizde kullanimi yayginlasan ve oldukca popiiler olan Netflix gibi video akis hizmet
saglayicilari, her kullaniciya ihtiyaglar1 dogrultusunda zaman gecirme imkani sunmasi agisindan
uygun bir zemin hazirlamaktadir (Shon, vd., 2021). Bu dogrultuda yapilan literatiir ¢alismalarinda,
kullanicilarin dijital platformlar1 zaman gecirmek amacli kullandiklar1 ve bu ¢evrimigi kullanimlarda
yasanilan olumlu deneyimler ile bagimlilik egilimleri arasinda iligkinin s6z konusu oldugu
goriilmektedir (Brailovskaia, vd., 2020; Fabris, vd., 2020; Ponnusamy, vd., 2020; Dalvi-Esfahani,
vd., 2021; Ort, vd., 2021; Sun ve Zhang, 2021). Bu bilgiler 1s181inda, video akis hizmet saglayicilari
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acisindan zaman geg¢irme degiskenin, kullanicilarin tekrar satin alma davramiglarina etkisinin
Ol¢iilmesine yonelik olusturulan hipotezler su sekildedir:

e Hi: Zaman gecirme, yeniden iiyelik satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkiye
sahiptir.
e H:: Zaman gecirme, fiyat adaleti lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2. Kisisellestirme

Dijital platformlardaki kullanicilarin ge¢gmis davraniglarini dikkate alan ve kullanicilart bagimsiz
bireyler olarak gorerek kisisellestirilmis oneriler sunan sistemler olarak tanimlanan kisisellestirme
unsuru; dijital platformlarin her 6zelligi i¢in kullanicilarin farkli bir tercihi oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Sun, vd., 2020). Kisisellestirmenin temel amaci; her miisteriyi benzersiz bir varlik
olarak ele almak ve kullanici tercihlerine gore 6zellestirilmis tavsiyeler sunmaktir (Kalyanaraman ve
Sundar, 2006; Rhee ve Choi, 2020). Ozellikle e-ticaret sitelerinde ve dijital platformlarda yaygin
olarak kullanilan kisisellestirme kavrami, teknolojik ilerlemelere paralel olarak kullanicilarin gegmis
verilerinden yola ¢ikarak, her kullanicinin ihtiyag ve zevklerine yonelik kisisellestirilmis Oneriler
iiretmesine olanak saglamaktadir (Tran, vd., 2020).

Kisisellestirilmis tanitimlar, gegmis arama deneyimlerine dayali olarak kullanicilarin tercihleri
ile tanitim1 yapilan triinleri eslestirmeye ve bdylece se¢im alanini daraltarak kullanicilarin arama
siirelerini azaltmaya yardimci olmaktadir (Srinivasan, vd., 2002). Bir kullanicinin taninabilir
yonlerini igerik bilgisine dahil etmek seklinde de tanimlanan kisisellestirilmis tanitimlar (Dijkstra,
2008), kullanicilarin ad1 veya resmi gibi tanimlayici bilgilerin yani sira, ziyaret edilen web siteleri,
incelenen iiriinler ve izlenilen filmler gibi gegmis davraniglarindan elde edilen bilgileri igermektedir
(Pfiffelmann, vd., 2020; Winter, vd., 2021).

Kisisellestirme kavramu ile ilgili yapilan literatiir ¢aligmalari incelendiginde, bu kavramin ilk
once e-posta ve mobile pazarlama alaninda denendigi daha sonra ise websitelerinin tanitimlarinda
kullanildig: goriilmektedir (Awad ve Krishnan, 2006; Xu, 2006; Yu ve Cude, 2009; Maslowska, vd.,
2011; Baek ve Morimoto, 2012; Ho ve Bodoff, 2014; Kim ve Han, 2014; Li, 2016; Bleier ve
Eisenbeiss, 2015; Bang ve Wojdynski, 2016; Huang, 2018; Winter, vd., 2021). Giiniimiizde ise, bu
alanlara ek olarak o6zellikle e-ticaret sitelerinde (Zanker, vd., 2010) ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinda (Tucker, 2014; Keyzer, vd., 2015; Tran, 2017; Walrave, vd., 2018; Shanahan, vd.,
2019; Tran, vd., 2020) kisisellestirilmis tanitimlarin siklikla tercih edildigi goriilmektedir.

Kisisellestirme degiskeninin, tanitim araci olarak kullanimasinin ve tiiketicilerin tekrar satin
alma davraniglarina etkisinin boyutlarini inceleyen ¢alismalara bakildiginda ise; kullanicilarin dijital
platformlardaki kisisellestirilmis tanitimlara daha sik odaklandiklari, bu tanitimlari incelemek igin
daha fazla zaman harcadiklarisonuglarina ulasilmaktadir (Bang ve Wojdynski, 2016; Li, 2016;
Pfiffelmann, vd., 2020; Tran, vd., 2020). Ayrica bu tanitimlarda, kullanici adlarinin mesaja dahil
edilmesinin tekrar satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir
(Xu, 2006; Yu ve Cude, 2009; Ho ve Bodoff, 2014; Tucker, 2014; Keyzer, vd., 2015; Li ve Liu, 2017;
Walrave, vd., 2018; Shanahan, vd., 2019; Dastane, 2020; Rhee ve Choi, 2020). Bunlarin yani sira,
ozellikle e-ticaret sitelerinde kisisel verilerin islenmesi ve oldukca fazla bireysel bilgiyi igcermesi
acisindan kisisellestirilmis tanitimlarin, kullanicilardaki gliven unsurunu azaltarak tekrar satin alma
davranigi ilizerinde negatif bir etksinin oldugunu gosteren calismalar da bulunmaktadir (Awad ve
Krishnan, 2006; Kim ve Han, 2014; Bleier ve Eisenbeiss, 2015; Chen, vd., 2019). Bu bilgiler 1s1g1nda
kisisellestirme degiskenine yonelik olusturulan hipotezler su sekildedir:

e H3: Kisisellestirme, yeniden iiyelik satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir.
e H4: Kisisellestirme, fiyat adaleti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
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2.3. Eglence

Video akis hizmet saglayicilarinin ¢evrimigi eglence sektoriinde oldukca popiiler bir hale gelmesi,
kullanicilarin davranis ve faaliyetlerinin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir (Zhang, 2021).
Kiiresellesen medya endiistrisinde dijital teknolojinin kullanilmasiyla ¢evrimigi eglence modeline
donen kullanicilar, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak “platform toplumu” bi¢cimine doniismektedir
(Cunningham ve Craig, 2016; Dijck, vd., 2018).

Video akis hizmet saglayicilarinin olusturmus oldugu ¢evrimigi video kiiltiirii, yapilan orijinal
icerikler sayesinde ticarilesen ve ayni1 zamanda kullanicilarin eglence ihtiyaclarini karsilayan bir alan
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Groshek ve Krongard, 2016). Video akis hizmet saglayicilar1 arasinda
cografi sinirlar1 ortadan kaldiran ve kendisini kiiresel televizyon agi olarak tanimlayan Netflix;
diinyanin ¢esitli pazarlarindaki dizi, film ve belgesel yapimcilariyla ortakliklar kurarak, kullanicilarin
gilinlimiizde yasanan dijital doniisiim siirecinde eglence anlayisinin degismesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Elkins, 2019). Dijital eglence akiminda genel egilimi takip eden Netflix, bu degisim
siirecini sadece teknolojik alt yapi ile degil, ayn1 zamanda kiiresel acidan kiiltiirel farkliliklar1 ve
kiiltiirler aras1 bagliliklar1 markalayarak gergeklestirmektedir (Jenner, 2016).

Eglence faktoriine yonelik yapilan literatiir ¢alismalart incelendiginde; son yillarda TV
programlarinin alternatifi konumunda olan video akis hizmet saglayicilarinin énemli bir yer tuttugu
goriilmektedir. Literatiirde eglence faktoriiniin tiiketicilerin tekrar satin alma davranislar tizerinde
etkisini inceleyen bu caligmalar, kullanicilarin alternatif dijital TV platformlarina duydugu
motivasyonu ve bagimlilig1 ele almaktadir (Cha, 2013; Nagy, 2018; Camilleri ve Falzon, 2020).
Calismalarin sonuglari, kullanicilarin eglence amagli olarak bu platformlart kullandiklarini ve
bagimhilik diizeyleri arttikca tekrar satin alma egiliminde bulunduklarini ortaya koymaktadir
(Koufaris, 2002; Bart, vd., 2005; Cyr, vd., 2006; Chiu, vd., 2009; Engberg, vd., 2019; Vijayalakshmi,
vd., 2019; Singh, vd., 2021). Bu bilgiler 1s181nda eglence degiskenine yonelik olusturulan hipotezler
su sekildedir:

e Hs: Eglence, yeniden tiyeliksatin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
e He: Eglence, fiyat adaleti lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.4. Onerilerin Kullanimi

Netflix gibi video akis hizmet saglayicilarinin kendi kullanicilar i¢in uyguladiklar: 6neri sistemlert;
kullanicilarin tercihlerine, ge¢cmisine, diger c¢esitli faktdrlere dayali olarak bir sonraki aktiviteyi
onermek icin tasarlamis olduklar1 programlar veya sistemlerdir (Park, vd., 2012). Oneri sistemleri,
video akis hizmet saglayicilarinin yani sira, e-ticaret siteleri, haber portallari, YouTube ve Facebook
gibi sosyal medya platformlarinda da siklikla kullanilmakta ve kullanicilara ziyaret ettikleri mevcut
sayfalardan sonra, ziyaret etmeleri en muhtemel sayfalar1 onermektedir (Ahmadian, vd., 2020; Kim,
2021). Kullanicilara tercih edebilecegi kaynagi sunmanin en etkili yontemi olarak gdsterilen oneri
sistemleri; kullanicilar1 yeni igerik ve bilgilerle tanistiran yonetim uygulamalar1 olarak da ifade
edilmektedir (Hasan, vd., 2018).

Dizi, film ve belgesel gibi igerikler agisindan olduk¢a zengin olan Netflix gibi video akis hizmet
saglayicilarinda, kullanicilarin etkili kararlar almasina yardimci olan tavsiye sistemleri (Walek ve
Fojtik, 2020; Alabdulrahman ve Viktor, 2021), kullanicilarin tercih ve ihtiyaglarina gore
kisisellestirilmis Oneriler sunmay1 amaglamaktadir (Jakomin, vd., 2020). Son zamanlar oldukca
popiiler olan 6neri sistemleri ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar, video akis hizmet saglayicilart
gibi dijital platformlarin kullandiklar1 bu sistemlerin, kullanici memnuniyetini arttirarak marka
baglilig1 olusturdugunu, boylelikle siirekli kullanim saglayarak kullanicilari tekrar satin almaya
yonlendirdigini ortaya koymaktadir (Hasan, vd., 2018; Bhattacharyya ve Bose, 2020; Boisvert ve
Khan, 2020; Dastane, 2020; Jakomin, vd., 2020; Yasri, vd., 2020; Kim, 2021). Bu bilgiler 1s181inda
onerilerin kullanim1 degiskenine yonelik olusturulan hipotezler su sekildedir:
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e H7: Onerilerin kullanimi, yeniden iiyelik satin alma niyeti iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye
sahiptir.
e Hs: Onerilerin kullanim, fiyat adaleti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.5. Fiyat Adaleti

Fiyat diizeyi ile fiyat degerini ayiran boyut olarak ifade edilen fiyat adaleti kavrami; bir iiriin veya
hizmet i¢in belirlenen fiyatin ne kadar adil olarak algilandigina yonelik degerlendirme kriteri olarak
kabul edilmektedir (Graciola, vd., 2018; Hakim, vd., 2020). Firmalar tarafindan yapilan fiyat
ayarlamalarinin nasil uygulandigini gérmek i¢inde kullanilan fiyat adaleti, seffaflik anlayisiyla fiyat
farkliliklarini tespit etmekamaciyla da kullanilmaktadir (Zielke, 2006; Hanaysha, 2016). En genis
ifadeyle bir fiyatin kabul edilebilir, makul diizeyde ve adil olarak degerlendirilmesi seklinde
tanimlanan fiyat adaleti kavram, tiiketicilerin diger referans ve normlara bakarak aldig: {iriin veya
hizmetin fiyatin1 karsilastirmas:t ve genel fiyat araligini dikkate almasi temeline dayanmaktadir
(Bolton, vd., 2003; Xia, vd., 2004; Haws ve Bearden, 2006).

Kullanicilarin yer aldiklar platformlari benimsemesinde 6nemli bir faktor olarak goriilen fiyat
adaleti kavrami; hizmet kalitesi, hizmet performansi, fiyat beklentisi ve rakiplerin fiyatlar1 gibi birgok
unsura bagl olarak kullanicilar tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir (Kwak, vd., 2015).
Tiiketiciler tarafindan bir fiyatin adil olarak algilanabilmesi i¢in, firma tarafindan yeni bir fiyat
belirlenmeden oOnce, gerceklestirilecek fiyat degisikliklerinden tliketicilerin haberdar olmasi,
fiyatlarin tiiketiciler tarafindan karsilanabilirligi, fiyatlarin {iriin veya hizmet kalitesine uygunlugu ve
fiyatlarin markaya uygunlugu gibi unsurlarin tam olarak karsilanmasi gerekmektedir (Martin-
Consuegra, vd., 2007; Dhurup, vd., 2014; Hakim, vd., 2020).

Fiyat adaletinin, tiiketicilerin tekrar satin alma davramislarina etkisini inceleyen literatiir
caligmalarina bakildiginda; miisteri sadakatinin olugmasinda, fiyat adaleti kavraminin 6énemli bir yer
tuttugu goriilmektedir (Valvi ve West, 2013; Kwak, vd., 2015). Bununla birlikte fiyat adaletinin hem
bagimsiz degisken, hem de araci degisken olarak kullanildig1 caligmalarin sonuglari; algilanan fiyat
adaletinin, tiiketicilerin tekrar satin alma davraniglarini olumlu yondeetkiledigini ortaya koymaktadir
(Bolton ve Alba, 2006; Herrmann, vd., 2007; Bolton, vd., 2010; Xia ve Monroe, 2010; Luo, vd., 2012;
Homburg, vd., 2014; Graciola, vd., 2018Fennell, vd., 2020; Hakim, vd., 2020; Liao, vd., 2020; Lu,
vd., 2020; Mori, 2021). Bu bilgiler 1s181nda fiyat adaleti degiskenine yonelik olusturulan hipotezler
su sekildedir:

e Ho: Fiyat adaleti, yeniden liyeliksatin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

e Hio: Fiyat adaleti, zaman ge¢irme ile yeniden tiyeliksatin alma niyeti arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

e Hi: Fiyat adaleti, kisisellestirme ile yeniden iiyeliksatin alma niyeti arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

e Hia: Fiyat adaleti, eglence ile yeniden iiyeliksatin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

e Hia: Fiyat adaleti, onerilerin kullanimi ile yeniden iiyeliksatin alma niyeti arasinda aracilik
etkisine sahiptir.

2.6. Yeniden Uyelik Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma davranisi, tiiketicilerin ayni iiriin veya hizmeti yeniden satin alma ya da yeniden
kullanma eylemleri seklinde agiklanmaktadir (Ibzan, vd., 2016). Pazarlama yoneticilerinin temel
davranigsal hedeflerinden biri olan yeniden satin alma davranisi, tiiketicilerin gelecekte aymi
perakendeci veya hizmet saglayiciy1 segmesi temeline dayanmaktadir (Safa ve Solms, 2016; Singh
ve Alok, 2021). Bir firmanin basaris1 ve karlilig1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan tekrar satin
alma davranigi, miisterilerin firmaya baglilik bi¢imi olarak da ifade edilmektedir (Yasri, vd., 2020).
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Firmalarin islem maliyetlerini diisiirmesine de aracilik eden tekrarsatin alma davranislari, fiziki
ticaretin yani sira e-ticaret iglemleri icinde oldukc¢a 6nem arz etmektedir (Meilatinova, 2021).

Literatiirde yapilan ¢aligmalar, bu arastirmanin degiskenlerinden farkli olarak yeniden satin
alma davranisinda tiiketici giiveni, tiiketici bagliligi, tiikketici memnuniyeti (Amoako, vd., 2019; Ho
ve Chung, 2020; Shang ve Bao, 2020; Trivedi ve Yadav, 2020; Antwi, 2021; Meilatinova, 2021),
algilanan risk, algilanan giiven, algilanan kullanighilik, algilanan kalite, algilanan deger, algilanan
gizlilik, web sitesinin itibar1 ve web sitesine duyulan giiven (Sullivan ve Kim, 2018), iirlin kalitesi,
reklam tutumu, kisisellestirme, sahiplik algisi, miisteri hizmetleri, teslimat stireleri, 6deme yontemleri
ve Odeme giivenligi (Yasri, vd., 2020; Singh ve Alok, 2021; Zhu ve Kanjanamekanant,
2021)faktorlerinin 6n plana ¢iktigini ve tiiketicilerin tekrarsatin alma davranislarini sergilemesinde
olumlu bir etki sahip oldugunu gostermektedir. Bubilgiler 1s183inda, yapilan kapsamli literatiir
incelemesi ve kurulan hipotezler gz oniinde bulundurularak arastirmanin modeli su sekilde
olusturulmustur:

Fiyat Adaleti

E )
Kisisellestirme 'I

B Yeniden Uyelik
Eglence >

Satin alma Niyeti
Onerilerin Kullanimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Teknolojide meydana gelen hizli degisime bagli olarak bireylerin eglence anlayist degismekte,
telefon, tablet ve televizyon gibi dijital araglar ile sosyal medya ve dijital platformlar iizerinde
gecirdikleri zaman hizla artis gostermektedir. Bireyler, farkli dijital platformlar araciligr ile
kendilerine uygun igerikleri secebilmekte ve zamandan bagimsiz olarak izleyebilmektedir. Zaman
gecirmek, eglenmek, kendine uygun igerikleri tercih edebilmek ve tavsiyeleri degerlendirmek gibi
avantajlar sunan dijital platformlar her gegen giin artmakta bu ise tiiketicileri daha iyi anlama
gerekliligi dogurmaktadir. Bu calismanin amaci, zaman gegirme, kisisellestirme, eglence ve
onerilerin kullanimi1 degiskenlerinin yeniden tiyelik satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi
ve bu iliskilerde fiyat adaletinin bir araci roliinlin olup olmadiginin yapisal esitlik modellemesi
yontemi ile tespit edilmesidir.

3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Netflix {iyeligi bulunan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
Netflix video akis hizmet saglayicisinda iiyeligi bulunan tiiketicilerden toplanan veriler arastirma
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amaci1 dogrultusunda incelenmistir. Arastirma &rneklemini Gaziantep Universitesi 6grencileri,
akademik ve idari personeli olugturmaktadir. Daha hizli olmasi ve diisiik maliyetli olmas1 sebebiyle
katilimcilarin rastgele secilebildigi olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
secilmistir (Nakip, 2013). Anket formunun son hali olusturmadan once 40 kisi {izerinde pilot
caligmasi yapilmis ve oneriler dogrultusunda ifadeler lizerinde gerekli diizeltmeler yapilarak anketin
son hali olusturulmustur.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olcekler

Anket formu ile toplamda 363 kisiden arastirma verisi toplanmis, toplanan verilerin incelenmesi
sonucu eksik veriler igeren anketler ¢ikarilmis ve 341 anket verisinin arastirmada kullanilabilecegi
kararlagtirllmigtir. Gozlem sayisinin belirlenmesinde Hair, vd., (1998) tarafindan ortaya konulan,
modelde yer alan degisken sayisinin en az 10 kat1 kadar gozlem olmasi sartt aranmastir. 25 6lgek
ifadesinin oldugu anket ¢alismasinda 341 anket verisinin yeterli olacag1 diigiiniilmiistiir. Toplanan
verilerin analizinde AMOS 24.0 ve SPSS 23.0 programlarindan yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formunda, zaman gegirme, kisisellestirme, eglence,
onerilerin kullanimi, fiyat adaleti ve yeniden iiyelik satin alma niyeti degiskenlerine ait 25 ifade
bulunmaktadir. Ayrica katilimcilara ait demografik 6zellikler ile ilgili sorular anketin son kisminda
yer almaktadir.

Zaman gecirme, kisisellestirme, eglence, onerilerin kullanim, fiyat adaleti ve yeniden tiyelik
satin alma niyeti degiskenlerini 6l¢cmek i¢in 5°1i Likert dlgegi (1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=Tamamen
Katiliyorum) kullanilmistir. Gegerlilik ve gilivenilirlik agisindan test edilmis Olcekler literatiir
taramasi sonucu elde edilmis ve “zaman gecirme” i¢in kullanilan ifadeler Riskos, vd., (2021),
“kisisellestirme” i¢in kullanilan ifadeler Zhang, vd., (2019), “eglence” i¢in kullanilan ifadeler Smock,
vd., (2011), “Onerilerin kullanim1” i¢in kullanilan ifadeler Hasan, vd., (2018), “fiyat adaleti” i¢in
kullanilan ifadeler Kuester, vd., (2015) ve “yeniden iiyelik satin alma niyeti” i¢in kullanilan ifadeler
Ho ve Wang, (2015) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmistir.

4. Bulgular
4.1. Tammlayici Istatistikler

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1°de detayli olarak gosterilmistir. Katilimcilar cinsiyet
acisindan incelendiginde %56,3’liik kismi erkeklerin, %43,7’lik kismi ise kadinlarin olusturdugu, yas
acisindan bakildiginda ise %75.,4’liik biiyiik bir kismin 21-40 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %97,4°1lik kisminin egitim diizeyi On lisans ve {izeri egitim diizeyindeyken, medeni
duruma bakildiginda ise %61°lik kismin bekar oldugu goriilmektedir. Ortalama gelirdeki en yiiksek
yiizde %31,4 ile “9001 ve iizeri” gelir grubunda iken, diger gelir gruplarimin birbirine yakin
ylizdelerde oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin %37°si glinde 3-4 saat internette vakit gegcirirken,
%3,5’1 1saatten az vakit gecirmektedir. Netflix kullanma sikligina bakildiginda ise katilimcilarin
%23,2’s1 “2-3 gilinde bir”, %20,5’1 her giin girerken %34,9’u 10 giinden daha seyrek Netflix
kullanmaktadir. Katilimcilarin %79,7°si Netflix’te 2 saatten daha az vakit gegirirken, %1,2’lik kism1
7 saat ve lizeri vakit gecirmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik o Demografik o
Ozellikler Frekans % ¢, lliKler Frekans %
Erkek 192 56,3 Evli 133 39
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 149 43,7 Bekar 208 61
20 ve alt1 52 15,2 1 Saatten az 12 3,5
21-30 arasi 134 393 1-2 Saat 80 23,5
Yas 31-40 arast 123 36,1 Internette Vakit 3-4 Saat 126 37
Geg¢irme Sikhg:
41- 50 aras1 29 8,5 5-6 Saat 62 18,2
51 ve tizeri 3 0,9 7 Saat ve lizeri 61 17,9
[kogretim 0 0 3000 ve alt1 78 22,9
Lise 9 2,6 3001-5000 tl 59 17,3
Egitim Durumu On Lisans 121 355 é‘elﬁr?mlama 5001-7000 1l 52 152
Lisans 103 30,2 7001-9000 tl 45 13,2
Lisansiistii 108 31,7 9001 ve iizeri 107 31,4
Her giin 70 20,5 1 Saatten az 159 46,6
2-3 Giinde bir 79 23,2 1-2 Saat 113 33,1
Netflix’e Girme .. . Netflix’te Vakit
Siklig1 4-5 Giinde bir 28 8,2 Gegirme Sikhig 3-4 Saat 55 16,1
6-7 Giinde bir 30 8,8 5-6 Saat 10 2,9
8-9 Giinde bir 15 4.4 7 Saat ve lizeri 4 1,2

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan Onerilen ve iki asamadan olusan yaklasim kullanilmistir.
Oncelikle modelde yer alan biitiin degiskenler arasinda serbest kovaryans iliskisi kurularak
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmig, daha sonra gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmustir.
Yapilan dogrulayic1 faktér analizi sonucunda “Zaman Gegirme” degiskenine ait iigiincii ifadenin
regresyon katsayisinin diisiik oldugu ve “Eglence” degiskenine ait ilk ifadenin ¢ok sayida degiskenle
yiksek oranda kovaryans degerine sahip oldugu tespit edilmis ve bu ifadeler analizden ¢ikarilmistir.
“Zaman Geg¢irme” degiskeninin birinci ve ikinci ifadelerinin hata paylari, “Eglence” degiskinin ikinci
ve tiglincii ifadelerinin hata paylar1 ve “Onerilerin Kullanim1” degiskenin birinci ve ikinci ifadelerinin
hata paylar1 arasinda iligki oldugu goriildiigii i¢in bu hata paylar1 arasinda kovaryans tanimlanmustir.
Yapilan modifikasyon Oncesi ve sonrasi standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 Tablo 2’de
goriilmektedir.
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Tablo 2. DFA Modelinin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmis Standartlastirlms R?
Zaman Gegirme Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri (Agiklanma
(Modifikasyon Oncesi) (ModifikasyonSonrasi) Dereceleri)
Yapacak daha iyi bir seyim olmadiginda
Netflix’te dizi/film seyrederim. 806 738 544
Ozellikle sikildigimda, zaman gegirmek igin
Netflix’te dizi/film seyrederim. 859 800 ,640
Suf acik oldugu igin Netflix’te dizi/film 316 ) )
seyrederim. ’
Bana vakit gegirebilecegim bir seyler sundugu
icin Netflix te dizi/film seyrederim. 849 889 791
Kisisellestirme
Netflix’i istedigim sekilde kullaniyorum. ,821 ,821 ,675
Netflix’i ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde 836 837 721
uyarladim.
Netflix’in S}Jndugu pzelllklerl kullanim tarzima 915 914 836
uyacak sekilde sectim.
Eglence
Netflix’te dizi/film izlemek zevklidir. ,834 - -
Netflix’te dizi/film izlemek eglencelidir. ,883 ,793 ,628
Netflix te dizi/film izlemek beni rahatlatir. ,876 ,833 ,693
N.etﬂ%x te dizi/film izlemek yorgunlugumu 794 835 697
giderir.
Netﬂlx te dizi/film izlemek keyifli bir 806 878 770
dinlenme aracidir.
Onerilerin Kullanimi
Netﬂlx te 1z1ved1g1m b.1r 1c§r1kten sonra Onerilen 763 741 549
icerikleri cogunlukla izlerim.
Netflix’te izleyecegim igerikleri elememe
yardimc1 olmasit i¢in ¢ogunlukla Onerileri ,865 ,852 , 726
kullanirim.
Netflix’te izleyecegim igerikleri se¢cmeme
yardimci olmasi igin ¢ogunlukla Onerilerden ,946 947 ,897
yararlanirim.
Netflix te izleyecegim igerikler konusunda beni
yonlendirerek yeni icerikler sunmasi igin 913 918 ,842
cogunlukla onerilerden yararlanirim.
Netflix’te izleyecegim icerikler konusunda beni
yonlendirerek  benzer 1<;evr11?l§r1 })ulmam 878 882 778
konusunda zaman kazandirdigi igin ¢gogunlukla
oOnerilerden yararlanirim.
Netflix’te izleyecegim icerikler konusunda beni
yonler{dlrerelf 'Frend veya popiiler olaP 1Q§r1kler1 799 801 642
sundugu  i¢in  ¢ogunlukla  Onerilerden
yararlanirim.
Fiyat Adaleti
Netflix’in fiyat1 adildir. 917 917 ,841
Digerleri ile karsilastirdigimda, Netflix’in 871 871 758
fiyat1 uygundur.
Netflix’in fiyat1 kabul edilebilir seviyededir. ,942 ,942 ,888
Net.ﬂlx in fiyatt sundugu hizmetin hakkini 782 782 612
verir.
Yeniden Uyelik Satin Alma Niyeti
Netflix liyeligini gelecekte tekrar alacagim. ,844 ,844 ,712
Netﬂlx i strekli kullanmak / desteklemek 934 933 870
isterim.
Kendimi Netflix’in sadik bir tiiketicisi / 898 900 810

destekgisi olarak gdriiyorum.
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Modele ait uyum istatistikleri modelin kabul edilebilirliginin 6ncelikli gdstergesidir.
Literatiirde siklikla kullanilan uyum indeksleri y%/df, RMSEA, GFI, AGFI, CFI ve TLI’dir. Ki-kare
testi, arastirma modeli ile goézlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan model
arasindaki farki test etmektedir. Orneklem biiyiikliigiine duyarli olmasi sebebiyle serbestlik
derecesine boliinmesiyle elde edilen degerin (x*/df) kullanilmas: dnerilmektedir. RMSEA, (Root
Mean Square Error of Approximation) ise yaklagin hatalarin ortalama karekdkiinii ifade etmekte ve
modelin parametreleri arasindaki kovaryans matrisi ile 6rneklemde gdzlenen kovaryans matrisi
arasindaki farka dayanmaktadir. GFI (Goodness of Fit Index) ise agiklanabilen varyans ve
kovaryansin nispi miktar ile ilgili bir 6l¢iidiir. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) diizeltilmis
iyilik uyum indeksidir ve daha fazla parametrenin serbest birakilmasi ile daha az kisitlanmis bir
modelde serbestlik derecesini gosteren rakamda yapilan diizeltmeye dayanir. CFI (Comparatine Fit
Index), degiskenler arasinda bir iliski olmadigini 6ngdriirken, TLI (Tucker ve Lewis Index) uyum
indeksi ise modelinin referansiyla ve serbestlik derecesine gore hesaplanan karsilastirmali bir
indekstir (Bayram, 2010; Meydan ve Sesen, 2011; Capik, 2014). Uyum indeksleri sonuglari, uyum
indeksleri i¢in tavsiye edilen iyi uyum ve kabul edilebilir uyum referans degerleri Tablo 3’de
goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Tiim Degiskenlere Ait DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar . Tavsiye Bdilen Deger
Iyi Uyum Kabul edilebilir Uyum
X¥/df 2,338 0<y2/df <2 2<y2/df <5
RMSEA 0,063 0< RMSEA <,05 05< RMSEA <,09
GFI 0,888 90< GFI <1 ,85< GFI <,90
AGFI 0,854 90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90
CF1 0,960 97< CFI<1 ,95< CFI <97
TLI 0,953 95<TLI<1 ,90< TLI <,95

Kaynak: Schermelleh-Engel, vd., (2003); Meydan ve Sesen, (2011).

4.3. Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerlerinin tavsiye edilen deger araliginda
oldugu tespit edildikten sonra gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine gegilmistir. Bilesik gilivenilirlik
icin CR degerinin 0,70’in lizerinde olmasi, yakinsak gegerlilik i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi ve ayrim gegerliligi i¢in ise her bir boyuta ait olan AVE
degerlerinin, o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonunun karesinden biiyiik olmasi sarti
aranmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4’e bakildiginda bilesik giivenilirlik, yakinsak gecerlilik
ve ayirim gecerliligi sartlarinin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglari

CR AVE MSV MaxR(H) ZamGe¢ Kisisel Eglence OneriKul FiyatAd YenUySat

ZamGec¢ 0,852 0,658 0,597 0,871 0,811
Kisisel 0,894 0,737 0,573 0,905 0,757*** 0,859
Eglence 0,902 0,697 0,597 0,906 0,773%%*  (,673*** 0,835

OneriKul 0,944 0,739 0,353 0,959 0,590%**  0,513%**  (,594%** 0,860
FiyatAd 0,932 0,775 0,491 0,947 0,422%%%  (0,453***  (0,406%**  (,489%** 0,880
YenUySat 0,922 0,797 0,491 0,931 0,444%*%  (,538***  (,578***  (,466%*¥*  0,701%*** 0,893
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4.4. Yapisal Esitlik Analizi

Dogrulayict faktor analizi ile gegerlilik ve gilivenilirlik testleri sonucunda yapisal model analizine
gecilmistir. Arastirma modeline ait yol analizi Sekil 2’de goriilmektedir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli I¢in Yol Analizi

1

Yapisal modelin analizi sonucunda model uyumu degerleri, X*/df degeri 2,338, RMSEA degeri
0,063, GFI degeri 0,888, AGFI degeri 0,854, CFI degeri 0,960 ve TLI degeri 0,953 olarak
bulunmustur. Model uyum degerleri, referans deger araliklarinda oldugu i¢in hipotez testine
gecilmistir. Hipotez test sonuglar1 Tablo 5 ve araci degisken analiz sonuclar1 ise Tablo 6’da

goriilmektedir.
Tablo 5. Yapisal Esitlik Analiz Sonuglari
Bagimsiz Bagimh Std. Standart
o e Regresyon CR. Anlamlihk  Hipotez
Degisken Degisken Hata
Katsayisi
. Yeniden Uyelik

Zaman gecirme Satin Alma Niyeti -,272 ,095 -2,877 ,004 HiRetl
Zaman gecirme Fiyat Adaleti ,012 ,144 ,080 ,936 Ha:Ret

- . Yeniden Uyelik .
Kisisellestirme Satin Alma Niyeti ,184 ,064 2,858 ,004 Hs:Kabul
Kisisellestirme Fiyat Adaleti ,282 ,098 2,865 ,004 Ha4:Kabul

5 Yeniden Uyelik ok .
Eglence Satin Alma Niyeti 411 ,078 5,276 Hs:Kabul
Eglence Fiyat Adaleti ,033 ,118 278 , 781 Hs:Ret
Onerilerin Yeniden Uyelik )
Kullanimi Satin Alma Niyeti -001 052 ~018 986 Hy:Ret
Onerilerin Fiyata Adaleti 405 ,080 5,040 ok Hs:Kabul
Kullanimi

. . Yeniden Uyelik . .
Fiyat Adaleti Satin Alma Niyeti 431 ,041 10,387 Ho:Kabul
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Analiz sonuglarina gore zaman gecirme, yeniden iiyelik satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
negatif bit etkiye sahipken, fiyat adaleti iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir.
Bu sebeple H; hipotezi ve H» hipotezi reddedilmistir. Kisisellestirmenin ise hem fiyat adaleti hem de
yeniden tiiyelik satin alma niyeti iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiis ve H3 ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Eglencenin ise yeniden iiyelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken, fiyat adaleti iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir. Buna bagl olarak Hs hipotezi kabul edilirken, He hipotezi reddedilmistir. Onerilerin
kullannmina bakildiginda ise yeniden tiyelik satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisinin olmadigi,
fiyat adaleti tizerinde ise anlaml1 etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple H7 hipotezi reddedilirken
Hs hipotezi kabul edilmistir. Fiyat adaletinin ise yeniden iiyelik satin alma niyeti iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiis ve Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Arac1 Degisken Analizi

Std.

Araci Degisken iliski Regresyon Anlamhhk Hipotez

Katsayisi
Zaman Geg¢irme - Fiyat Araci Degiskenli -0,279 0,004
Adaleti - Yeniden Uyelik Satin Hio:Ret
Alma Niyeti Araci Degiskensiz -0,278 0,015
Kisiselles‘t_irme - Fiyat Adaleti - Araci Degiskenli 0,213 0,004 Kismi Araciik
Yeniden Uyelik Satin Alma
Niyeti Araci Degiskensiz 0,351 oAk Hiui:Kabul
Eglence - Fiyat Adaleti - Araci Degiskenli 0,428 HoE*
Yeniden Uyelik Satin Alma Hi:Ret
Niyeti Araci Degiskensiz 0,442 ol
Onerilerin Kullanimi - Fiyat Araci Degiskenli -0,001 0,986 Tam Aracilik
Adaleti - Yeniden Uyelik Satin
Alma Niyeti Araci Degiskensiz 0,187 0,003 Hi3:Kabul

Modelde yer alan fiyat adaleti degiskenin aracilik roliiniin olup olmadigina dair sonuglar Tablo
6’da goriilmektedir. Aracilik rolii, Baron ve Kenny, (1986) tarafindan onerilen {i¢ asamali yontem
acisindan incelenmistir. Bu yontemin kosullari, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkisi
olmasi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olmasi ve arac1 degiskenin dahil oldugu
durumda bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki anlamli olmayan bir iliskinin olmasi1 veya
var olan iligkinin azalmasi seklindedir. Araci degiskensiz direkt etkiler ve aract degiskenin dahil
oldugu durumdaki etkiler karsilastirilmis, her iki durum i¢in anlamlilik degeri gozden gecirilmistir.
Fiyat adaletinin, zaman geg¢irme ve yeniden iiyelik satin alma niyeti arasindaki aracilik roliine
bakildiginda, zaman gecirme ile fiyat adaleti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmediginden dolay1
Hio hipotezi reddedilmistir. Kisisellestirme ile yeniden iiyelik satin alma arasindaki iliskiye
bakildiginda, fiyat adaleti degiskeni modele dahil edildiginde iligskinin etkisi azaldigindan dolay1
kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilmis ve Hiy hipotezi kabul edilmistir. Eglence degiskeninin fiyat
adaleti tlizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriildiigiinden, Hi> hipotezi reddedilmistir. Fiyat
adaleti degiskeni modele dahil edildiginde, onerilerin kullanimi ile yeniden iiyelik satin alma
arasindaki iliskinin anlamsiz olmasi ve bu iliskinin fiyat adaleti {izerinden ger¢eklesmesinden dolay1
tam aracilik etkisi bulunmus ve Hi3 hipotezi kabul edilmistir. Son olarak kisisellestirme ve Onerilerin
kullanim1 ile yeniden iiyelik satin alma niyeti arasindaki standardize edilmis dolayli etki-iki uglu
anlamlilik (Standardized Indirect Effects - Two Tailed Signicicance) degeri hesaplanmistir. Bu test
sonucunda anlamlilik diizeyi sirasiyla 0,010 ve 0,011olarak hesaplanmis ve fiyat adaletinin kismi
aracilik etkisi dogrulanmistir.
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5. Sonuc ve Oneriler

Dijital platformlarin giiniimiizde olduk¢a yayginlagsmasi, geleneksel medya unsurlarinin yani sira,
modern ve alternatif medya araclarinin kullanimimi da dogrudan etkilemektedir. Teknolojik
gelismelerin de etkisiyle pazar paylar1 biiyiiyen ve bireylerin hayatlarinda énemli bir yer tutmaya
baslayan dijital platformlar, ayrica bir¢cok arastirmanin da konusunu olusturmaktadir. Dijital
platformlar arasinda bir adim 6ne ¢ikan ve video akis hizmet saglayicisi olarak adlandirilan Netflix,
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de oldukga popiiler bir noktada yer almaktadir. Internet alt
yapisina sahip telefon, televizyon ve tablet gibi ¢esitli teknolojik araclarla kullanicilarina, her an ve
her yerde kullanim imkéan1 taniyan Netflix; sundugu dizi, film ve belgesel gibi zengin iceriklerle
oldukca genis bir kullanici agma sahip bir konumda bulunmaktadir. Yer aldig1 pazarlarda
kiiltiirleraras1 etkilesim ile olusturdugu kullanict memnuniyeti kadar, yerel yapimcilara ve igerik
iireticilerine de destek saglayan Netflix, normal TV yayinlarimin aksine lineer olmayan bir akis
diyagramu ile kullanicilarina ticretli bir abonelik hizmeti saglamaktadir. Kullanicilarina ihtiyaglari
dogrultusunda zaman gecirebilme, kisisellestirme, eglence ve Oneriler sunma gibi imkanlar taniyan
dijital platformlar i¢in, yeniden {iyelik satin alma niyetine etki edecek etkenlerin incelenmesi 6nem
arz etmektedir. Ozellikle alternatiflerin her gecen giin arttig1 rekabet ortaminda belirlenecek fiyat
politikalar1 da miisterilerin hizmet kullanimin1 siirdiirmelerine etki edecek bir diger 6nemli konudur.
Bu acgidan bakildiginda arastirmanin amaci; zaman gecirme, kisisellestirme, eglence ve onerilerin
kullaniminin yeniden iiyelik satin alma niyeti lizerinde etkilerinin incelenmesi ve bu iligkilerde fiyat
adaletinin bir araci roliiniin olup olmadigmnin ortaya konulmasidir. Ongoriilen iliskileri incelemek
adina Gaziantep Universitesi’nde bulunan 6grenci akademisyen ve idari personelden 341 anket verisi
toplanmis ve veriler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore zaman gegirme, kisisellestirme, eglence ve fiyat adaletinin yeniden
iiyelik satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken, 6nerilerin kullaniminin
anlamli bir etkisi olmadig1 gortilmiistiir. Zaman gec¢irme degiskenin, yeniden iiyelik satin alma niyeti
iizerinde negatif bir etkiye sahip olmasi literatiirde yapilan calismalarla paralellik gostermektedir
(Brailovskaia, vd., 2020; Fabris, vd., 2020; Ponnusamy, vd., 2020; Dalvi-Esfahani, vd., 2021; Ort,
vd., 2021; Sun ve Zhang, 2021). Kisisellestirme(Keyzer, vd., 2015; Bang ve Wojdynski, 2016; Li,
2016; Li ve Liu, 2017; Walrave, vd., 2018; Shanahan, vd., 2019; Dastane, 2020; Pfiffelmann,
vd.,2020; Rhee ve Choi, 2020; Tran, vd., 2020), eglence(Koufaris, 2002; Bart, vd., 2005; Cyr, vd.,
2006; Chiu, vd., 2009; Engberg, vd., 2019; Vijayalakshmi, vd., 2019; Singh, vd., 2021) ve fiyat
adaleti(Bolton ve Alba, 2006; Herrmann, vd., 2007; Bolton, vd., 2010; Xia ve Monroe, 2010; Luo,
vd., 2012; Homburg, vd., 2014; Graciola, vd., 2018 Fennell, vd., 2020; Hakim, vd., 2020; Liao, vd.,
2020; Lu, vd., 2020; Mori, 2021) degiskenlerinin yeniden iiyelik satin alma niyeti {izerinde pozitif bir
etkiye sahip olmasi ise literatiirde yapilan calismalarin sonuglartyla benzerlikler tagimaktadir.
Onerilerin kullanimi degiskenin ise, yeniden iiyelik satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi
olmamas: literatiirde yapilan ¢aligmalarin aksine farkli sonuglar ortaya koymaktadir (Hasan, vd.,
2018; Bhattacharyya ve Bose, 2020; Boisvert ve Khan, 2020; Dastane, 2020; Jakomin, vd., 2020;
Yasri, vd., 2020; Kim, 2021). Calismanin sonuglar1 yorumlandiginda, kullanicilarin Netflix’i zaman
gecirmek ve can sikintilarini gidermek icin degil, sundugu dizi, film ve belgesel gibi icerikleri faydali
bulduklari ve kaliteli vakit ge¢irmek istedikleri zamanlarda tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilmektedir.
Yine kullanicilarin Netflix hesaplarin1 kisisellestirebilmeleri, kisiye 0zel tanitimlara daha sik
odaklanmalar1 ve kendi adlarinin mesajlara dahil edilmesinin yani sira, farkli yas gruplarina ve ilgi
alanlarina sahip aile bireylerinin kendi ihyita¢ ve beklentilerine cevap verebilecek iceriklere
ulagabilmesininmarkaya olan bagliliklarini arttirarak yeniden iiyelik satin alma niyeti igerisine
girmesine neden oldugu diisiiniilebilmektedir. Kullanicilarin Netflix’1 geleneksel medyanin alternatifi
olarak gdrmeleri, belirli bir yayin akigina bagl kalmadan izleyebilmeleri ve her tiirlii zevke yonelik
farkl1 igeriklere ulagabilmeleri agisindan eglenceli olarak gordiikleri sdylenebilmektedir. Netflix’in
kullanicilar i¢in sundugu oOnerilerin anlamli bir etkisinin olmamasi ise, i¢inde bulundugumuz
teknoloji ¢agimin kullanicilar i¢in bir¢ok avantaj saglamasi, kullanicilarin kendi zevklerine yonelik
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izleyebilecegi igeriklere farkli dijital kanallardan ulasabilmesi ve yine farkli degerlendirmeleri goz
ontinde bulundurarak kendi Onerilerini olusturabilmesi seklinde yorumlanabilmektedir. Bulundugu
pazarlarda en uygun fiyat politikasim1 Tiirkiye’de uygulayan Netflix’in bu tercihi kullanicilar
acisindan da kabul gérmekte ve bu fiyat politikasinin kullanicilarin yeniden tiyelik satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

Kisisellestirme ve onerilerin kullaniminin fiyat adaleti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmesine ragmen, zaman gecirme ve eglencenin fiyat adaleti tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1
goriilmiistiir. Kullanicilarin, kaliteli ve eglenceli zaman gecirdiginde fiyata kars1 daha az duyarli
oldugu, kisisellestirme ve Onerilerin kullanimi konusunda ise daha ¢ok bu siireci kendi tercih ve
istekleri dogrultunda yonetmeyi tercih ettigi sOylenebilir. Fiyat adaletinin aracit deg§isken roliine
bakildiginda ise, kisisellestirme ve yeniden liyelik satin alma arasindaki iligkide fiyat adaletinin kismi
aracilik rolii oldugu, onerilerin kullanimi ile yeniden iiyelik satin alma arasindaki iliskide fiyat
adaletinin tam aracilik roliine sahip oldugu bulunmustur. Zaman gegirme ve eglencenin, yeniden
iiyelik satin alma tizerindeki etkisinde fiyat adaletinin bir aracilik roliiniin olmadigi sonucuna
ulagilmistir.

Gelecek caligmalarda daha temsili bir 6rneklemle daha biiytik 6lgekli ve farkli bir video igerik
iireticisi tercih edilerek bir calisma yapilabilir. Yeniden iiyelik satin alma niyetine etki edecek baska
degiskenler calismaya eklenebilecegi gibi, farkli yas ve cinsiyet gibi kategorik degiskenler acisindan
farkliliklar incelenebilir. Ayrica yine bu alanda faaliyet gosteren Amazon Prime, Exxen ve Blu TV
platformu arasinda bir karsilastirma yapilarak yerli ve yabanci video akis hizmet saglayicilarina karsi
tiiketicilerin tutumlar1 arasindaki farklar incelenebilir.

Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme secilmistir. Bu sebeple arastirma bulgulari
genellestirilebilir sonuglar iiretememektedir. Diger yandan veri toplanmast hem zaman, hem de
maddi olanaklar gerektirmektedir. Zaman ve maddi kisitlar sebebiyle, baska tiniversitelerin 6grenci,
akademik ve idari personellerinin arastirmaya dahil edilmemesi bu ¢alismanin 6nemli bir kisitini
olusturmaktadir.
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