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With the development of technology, people can reach the
music or films they like whenever and wherever they like via
digital platforms. Nonetheless, permanence of such products
is perceived less than physical products and this affects the
valuation of the products. In this research, the effect of sense
of permanence on purchase intention is examined for digital
music and video products. It is expected that permanence
would  affect  psychological — ownership,  emotional
connections with the brand and purchase intention
respectively. This effect is tested for digital music and video
products separately using a serial mediation model
(PROCESS 3.0, Model 6). Gender, age, brand awareness,
and brand trust were also added as control variables. In the
research, convenience sampling method is used. Surveys are
distributed through a survey platform via social media and
a total of 161 usable data is collected. The results of the study
have shown that sense of permanence has an effect on
purchase intention both for digital music and wvideo
products. But, for digital music products, this effect is
through psychological ownership and emotional connection
with the brand, respectively. For digital video products,
sense of permanence has both a direct effect on purchase
intention and an indirect effect through psychological
ownership and emotional connection with the brand.

Keywords: Digital Media Brands, Digital Media Products,
Sense of Permanence, Psychological Ownership, Purchase
Intention

Teknolojinin ~ gelismesi  ile  birlikte, insanlar, dijital
platformlardan istedikleri miizige ya da filme istedikleri
zaman, istedikleri yerde ulagabilmektedirler. Ancak, bu tiir
iiriinlerin kalicih$ fiziksel iiriinlerden daha azdir ve bu
durum fiiriinlere atfedilen degeri etkilemektedir. Bu
aragtirmada, dijital miizik iiriinleri ve dijital video iiriinleri
icin kalicihik hissinin, satin alma niyetine olan etkisi
incelenmigtiv.  Kalicilik  hissinin, — swrasiyla  psikolojik
sahiplige, markayla kurulan duygusal baglara ve satin alma
niyetine yansimast  beklenmektedir. Bu etki, sirali
arabuluculuk modeli (PROCESS 3.0, Model 6) kullanilarak
dijital miizik ve video iiriinleri icin ayr1 ayr1 test edilmistir.
Cinsiyet, yas, marka farkindali§r ve marka giiveni kontrol
degiskenleri olarak modele eklenmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme metodu kullamilmistir. Anketler, cevrimici bir
anket platformu aracilifryla sosyal medya iizerinden
dagitilmig ve toplam 161 kullamilabilir veri elde edilmistir.
Aragtirma sonuglar: hem dijital miizik, hem de dijital video
iiriinleri icin kalicilik hissinin, satin alma niyetine olumlu
bir etkisinin oldugunu gostermistir. Ancak, bu etki dijital
miizik iiriinleri icin straswyla psikolojik sahiplik ve markayla
kurulan duygusal bag iizerinden gerceklesmektedir. Dijital
video iiriinleri icin ise kalicilik hissinin satin alma niyeti
iizerine hem dogrudan etkisi, hem de psikolojik sahiplik ve
markayla kurulan duygusal bag iizerinden dolayli etkisi
bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Medya Markalari, Dijital
Medya Uriinleri, Kalicilik Hissi, Psikolojik Sahiplik, Satin
Alma Niyeti
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1. GIRIS

Teknoloji, insanlara her gecen giin daha fazla kolaylik saglamaktadir. Artik sevilen
sanatgilarin albiimleri, ya da yeni ¢ikan bir film veya ¢ok giizel bir ana ait fotograflar fiziksel
kaplarindan siyrilip, dijital diinyanin igine girmistir. Bugiin, insanlar miiziklerini iginde
binlerce miizigin bulundugu miizik platformlarindan istedikleri zaman, istedikleri yerde
dinleyebilmektedir ya da istedikleri filmi herhangi bir CD gereksinimi duymadan istedikleri
yer ve mekanda izleme imkanina sahiptir. Ayn sekilde televizyon basinda izlenilen diziler de
artik insanlari, yayinlandig1 saat ve giine mahkim etmemektedir. Insanlar, istedikleri diziyi
istedikleri zaman diliminde istedikleri yerde, durdurup, geri sarip tekrar izleme imkanina
artik teknoloji sayesinde sahiptir.

Yukarida bahsedilen hizmetleri sunan Netflix, Fizy, Turkcell TV, Digitiirk, Spotify gibi
cevrimigi iiriin platformlarinin sayis1 ve bu platformlar1 kullanan kisi sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Kullanicilarina kolaylik saglayan ve genel olarak abonelik ile calisan bu
platformlar, kullanicilar icin dijital tirtinleri kiralama ve satin alma segeneklerine sahiptir.
Kullanicilar istedikleri dizi, miizik, film gibi dijital triinleri siireli olarak kullanabilmekte,
istedikleri irtinleri kiralayip, bazi iiriinleri de satin alabilmektedir. Ayrica kullanicilar,
istedikleri maglar1 da kiralay1p, istedikleri yerde izleme hakkina da sahip olabilmektedir. Bu
nedenle, bu tiir platformlardan sunulan dijital miizik veya video {iiriinlerine ait satin alma
niyeti konusunu irdelemek 6nemli bir konu haline gelmistir. Ancak, bu tiir iriinlerin kalicili1
tiziksel {irtinlerden farkli olup; bu iriinler daha gegici olarak algilanmaktadir (Atasoy ve
Morewedge, 2016). Bu durumun, iiriine atfedilen degeri de etkiledigi belirlenmistir (Atasoy
ve Morewedge, 2017). Kaliciligin satin alma niyetine de etki etmesi olasidur.

Bu calismada dijital medya tirtinleri (miizik ve video) i¢in {irtiniin algilanan kaliciliginin satin
alma niyetine etkisi incelenecektir. Kalicilig1 diisiik olan bir iiriine iligskin sahiplik hissi yani
psikolojik sahiplik de diisiik olacaktir (Atasoy ve Morewedge, 2017). Bu ¢alismada incelenecek
diger bir degisken de psikolojik sahipliktir. Bir {irtin i¢in psikolojik sahiplik gerceklestigi
zaman o tiriine kars1 bir baglilik olugsmaktadir (Belk, 1988). Sahiplik hissinin markaya olan
hislere aktarilmasi ve markayla duygusal baglar olusturmaya katkida bulunmasi olasidir. Bu
nedenle, bu aragtirmaya dahil olan diger bir degisken, markayla kurulan duygusal baglardur.
Ayrica satin alma niyetine etkisi olabilecegi diisliniilen cinsiyet, yas, marka farkindalig1 ve
marka giiveni de arastirma modeline kontrol degiskenleri olarak eklenecektir. Calismanin
izleyen boliimiinde, oncelikle marka farkindaligi, marka giiveni ve markayla kurulan
duygusal baglar kavramlar: ele alinmistir. Daha sonra dijital medya, kullanicilarin dijjital
medya ve djjital varliklar ile olan baglar1 konusunda bilgi verilmis; psikolojik sahiplik konular1
agiklanmistir. Amag ve yontem kisminda arastirma hipotezlerine, arastirma siirecine, bulgular
kisminda ise ¢alismadan elde edilen analiz bulgularina yer verilmistir. Arastirma sonuglar:
tartisma ve sonug kisminda 6zetlenip yorumlanmustir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Dijital Medya

Teknolojinin insan hayatina hizla yerlesmesiyle birlikte, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma
bigimleri de farklilasmaya baslamis; medya ve haberlesme sekilleri ve bunlarin igerikleri de
buna bagl olarak degismeye devam etmistir. Cevrimigi iletisim kurmak ¢ogu insan igin
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vazgecilmez bir gereksinim haline gelmistir. Insanlarin artik bu iletisim seklini gereksinim
olarak gormesiyle birlikte, yeni etkilesimli medya platformlari, yeni sosyal aglar da zaman
icinde talep gormeye baglamistir.

Teknolojinin gelismesi ile kitle haberlesme araglar: ve kisisel haberlesme araglar1 da degisime
ayak uydurmustur. Aslinda eski medya diye tabir edilen medya, yerini yeni medya olarak
tabir edilen diizene birakmaya baslamistir. Yeni medya denilirken aslinda teknolojiyle
bagdasik ulasilabilen medya tabiri de kullanilabilir. Geleneksel ve yeni medya kavramlari
birbirleriyle iligkilidir ve yeni medya sadece sekil degistirmis teknolojileri tanimlamaktadir
(Marshall, 2004: 2).

Dijital medyanin en 6nemli 6zelligi, insanlarin yasam bigimlerinde onemli degisikliklere yol
agma potansiyeli tasimasidir. Yaratic kegiflerde bulunmak, yenilik yapmak ve iletisim seklini
dontistiirmek icin dijital uygulama ve araglardan yararlanan insan, aslinda ciddi bir degisim
siirecinden gecmektedir. Ornegin, artik insanlar istedikleri diziyi, istedikleri zaman, istedikleri
yerde izlemek istemektedir. Konuyu sadece dizi veya sinema filmleriyle kisitlamamak gerekir.
Insanlar internette yayinlanan klip, video gibi igerikleri de istedikleri zaman istedikleri yerde
izleme imkanina sahiptirler. Se¢-izle medya olarak tanimlanan bu platformlar, insanlarin
internette gecirdikleri zamanin bircogunu kapsamaktadir denilebilir. Kisiler tablet, telefon ya
da bilgisayarlarindan istedikleri igerikleri segip izlemektedirler. Seg-izle medyada video
izlemek disinda amatdér ya da profesyonel olarak cekilen video veya filmleri internet
iizerinden bagka kullanicilara da ulastirmak miimkiin olabilmektedir. Sosyallesme egilimi ve
istegine sahip insanoglu igin bu tiir imkanlar, giin gectikce daha fazla ragbet gormekte ve
teknoloji ile ¢ok daha ozellikli bir sekle biirtinmektedir. Benzer sekilde, insanlar artik cep
telefonlarma, tabletlerine, ya da bilgisayarlarina indirdikleri g¢evrimigi miizik platformu
uygulamalariyla, sevdikleri sanatgilari, sarkilar1 herhangi bir dontistiiriicii ya da okuyucu
olmadan rahatca istedikleri zamanda istedigi yerde dinleme imkanina sahiptirler. Bu tiir
¢evrimigi se¢-dinle miizik platformlarinin kullanimi diinya ile tilkemizde de artmaktadir.

2.2. Dijital Varliklara iliskin Baglar

“Varliklar ne ise yarar ve insanlar i¢in neden 6nemli?”, “Nesneler ne i¢indir?” veya “Insan
hayatinda aldiklar1 roller neler?” sorulari aslinda yeni sorular degillerdir. Filozoflar,
sosyologlar, sosyal psikologlar, tiiketici arastirmacilar1 ve daha az da olsa tasarimcilar bu
sorular1 tarih boyunca sik sik ele almislardir. Belk’in (1988) ufuk agic1 ¢alismasi bu alandaki
orneklerden biri olmustur. Varliklarin ya da bir diger isimle nesnelerin, insan hayatinda ¢ok
fazla rolii ve islevi bulunmaktadir. Belki de varliklara sahip olundugunda tistlenilen rol, “6z”
yapimina katki saglamak, kisinin bireysel ve sosyal kimligini korumak, onu kontrol etmektir
(Belk, 1988: 147).

Bazi arastirmalar, varliklarla iligkilerin yas (Csikszentmihdlyi ve Rochberg-Halton, 1981),
cinsiyet (Dittmar, 1991) ve yasam tarzina (Bardhi vd. 2012) gore farklilastigini belirlemis olsa
da farkl tipteki varliklarin nasil igsellestirildigi konusu heniiz aydimlanmamistir. Bugiin,
dijital diinya ile nesneleri gorme ve elde etme bi¢imi 6nemli dl¢iide degismistir. Buna 6rnek
gosterilecek olunursa, fotograf albiimlerinin yerlerini dijital fotograf kitapliklarina biraktig:
sOylenebilir. Kullanicilarin dijital diinyada edinme, siirdiirme, iyilestirme ve elden ¢ikarma
yontemleri, fiziksel diinyada yapabileceklerinden 6nemli dlgiide farklidir (Odom vd., 2012: 3).
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Dijital diinyadaki bu bosluksuz, bigimsiz ve yerlestirilmemis nesnelerle nasil diizgiin bir
sekilde etkilesime girilecegini 6grenmek de belki zaman alacaktir.

Son zamanlardaki ¢alismalar, materyal varliklar gibi dijital varliklarin da kisisel olarak anlam
ifade edebilecegini gostermektedir. Ornegin, Wang vd. (2009) nin Cinli oyuncularla
gerceklestirdigi netnografik calismada oyuncularin avatarlariyla giiglii baglari oldugu ve artik
oyunu oynamasalar dahi onlardan ayrilmaya isteksiz olduklar1 belirlenmistir. Watkins ve
Molesworth (2012), tiiketicilerin oynadiklar1 video oyunlarinda sadece avatarlarini degil aym
zamanda oyun iginde kullandiklar1 silahlar ve arabalar gibi nesneleri de 6zel ve yeri
doldurulmaz olarak tanimladiklarini belirlemislerdir. Ayrica onceki c¢alismalar, dijital
varliklar kayboldugunda yasanan yikimi ve onlar1 korumak icin alman 6zenli 6nlemleri de
rapor etmislerdir (Odom vd., 2012; Watkins ve Molesworth, 2012). Dijital tiiketim nesneleri de
0z uzanim sayesinde, bizi arkadaglarimiza ve ailemize hatta gecmisteki 6ztimiize baglayarak
materyal varliklara benzer fonksiyonlar gostermektedirler (Kirk ve Sellen, 2010). Dolayisiyla
son ¢alismalar dijital tiiketim nesnelerinin de kisisel olarak 6nemli ve duygusal baghlik
nesneleri olabileceklerine dair veriler sunmaktadir. Disney’in Sanal Sihir Imparatorlugu
vakas1 da buna dair giizel bir 6rnektir. Bu sanal diinyanin kullanicilar1 oyun igin caba gosterip;
icerigine dair sahiplik duygusu gelistirmisler ve bu diinyanin siirekli olacagina dair tahmin
yuriitmislerdir. Ancak, Disney daha sonra bu platformu kapatmis dolayisiyla tiiketici
igerikleri de kaybolmustur.

2.3. Dijital Uriinlere iligkin Kalicilik Hissi

Dijital tiriinlere iliskin kalicilik hissi konusu heniiz yeni bir konu oldugundan pek fazla
calismaya rastlanmamistir. Maddi diinyada kisilerin satin aldiklar1 iriiniin sahipligiyle
beraber iiriiniin istikrarl olacagini varsaymaktadirlar ancak erisim tabanli tiiketimde tiriinlere
gegici bir kullanim hakk: verilmesi sebebiyle tiiketiciler, bu tirtinlerin belli bir tarihe kadar
kendilerinde kalacaginin farkindadirlar. Abonelik tabanl sahiplik sunan Spotify ve Netflix de
gecici kullanim hakk: verdiklerini vurgulamaktadir. Yine de bu tiir tiriinler i¢in de kalicilik
hissi bulunmaktadir ama siirekliligi garanti edilemez (Watkins vd., 2016: 60). Yazinda bir
iirtiniin fiziksel ya da dijital olmasimnin onun kaliciligina dair hisleri etkiledigi belirtilmektedir.
Ornegin, Petrelli ve Whittaker (2010: 157), insanlarin dijital nesneleri kararsiz, gegici, hizli,
spontan, fiziksel iiriinleri ise daha kalic1 ve istikrarli olduklarin algiladiklarini ve bu nedenle
tiziksel trtinlerin dijital olanlardan daha degerli olacagini 6ne siirmiislerdir. Atasoy ve
Morewedge (2017: 26), gergeklestirdikleri deneyde Ogrencilerin bir ders kitabinin fiziksel
haline dijital siirtimiinden daha fazla 6demeye istekli olduklarini bulmuslardir.

2.4. Marka Farkindalig1

Marka farkindalig: tiiketicinin zihin haritasinda markanin kapladig1 alan sayilmaktadir
(Aaker ve Keller 1990: 28). Kotler ve Keller (2009: 517)’e gore marka farkindaligi, detayli satin
almanin gergeklestirilebilmesi igin bir kategori igcindeki markanin belirlenebilmesi yetenegidir.
Tiiketicinin zihninde markayla ilgili pozitif bir alg1 olusturabilmek igin ilk asama, yazinda
farkindalik olarak gegmektedir ve siirecin diger bilesenleriyle de giiglii baglar1 bulunmaktadir.
Marka farkindaligi, tiiketicinin marka hatirlama ve tanima siirecinin referansidir ve
tiiketicilerin satin almaya yonelik karar verme siirecinde son derece pozitif etkiler
yaratmaktadir (Molinillo vd., 2017: 169). Marka farkindaliginin, satin alma kararlar1 ve
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tiiketim tercihleri tizerinde etkisi olan bir olgu oldugu da belirtilmistir (Hoyer ve Brown, 2014:
147).

2.5. Marka Giiveni

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde “giiven, satic1 tarafin karsisindaki alici grubuna
gerek sozel olarak gerekse yazili bir sekilde belirttigi davrarnislar1 sonucu alict grubunda
olusan olumlu algilardir.” (Rotter, 1980: 6). Marka giiveni, tiiketicinin marka tizerindeki
pozitif beklentilerini ve markaya inanglarin1 ortaya koymaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453).
Marka giiveni, markanin bazi sorumluluklarini iyi niyetlilik ile yerine getirerek miisterilerinin
memnuniyetini saglamasidir (Doney ve Cannon, 1997: 35).

Sirketler varliklarin1 devam ettirebilmek igin, yeni miisterilere ulasip onlar1 kazanmak ve var
olan miisterilerini de ellerinde tutmak zorundadirlar. Bunu saglayabilmek icin de miisterilerin
kendilerine karg: giiven duygularini olusturmanin yollarii aramaktadirlar (Robert vd. 2009:
247). Cunkii tiiketiciler, markalara veya o markalarin tiriinlerine kars1 kaygi duymaktadirlar
(Pavlou, 2003: 70). Bu durumda tiiketiciler, yeni bir markay1 tercih ettiklerinde
karsilagabilecekleri risklerden kurtulabilmek igin giiven duyduklari markalar1 tercih
etmektedirler. Ancak, tiiketicilerin belli bir markaya veya iirtine kars1 giiven duygusu
beslemeleri halinde o markay1 satin alma istekleri artmakta ve siirekli almaya devam
etmektedirler (Pavlou, 2003: 70). Dolayisiyla, marka giiveni arttikca, isletmelerin pazar pay1
da artmaktadir. Bir¢ok arastirma, marka giiveni ve sadakat arasinda olumlu bir iliski
oldugunu desteklemektedir (Lau ve Lee, 1999: 348). Giivenin tiiketici ve marka arasinda
kurulan iliskinin temeli oldugu ileri siiriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).

2.6. Markayla Kurulan Duygusal Baglar

Mligkiler hayatin en temel 6gesidir. “Kisa ya da uzun siireli, derin ya da sig iligkiler, insan
hayatindaki igerigi yapilandirmak, anlamlandirmak ve igerik eklemek igin bir arag
niteligindedirler.” (Heding vd., 2009: 152). Bir marka kisisellestirilebiliyorsa ve tiiketicinin bu
markadan beklentileri varsa bu marka ile iligki kuruldugunun gostergesi sayilabilir. Bu tiir
iliskiler miisteriler ve markalar agisindan hem anlamli hem de amaca yonelik sayilabilir.
“Miisteriler markalar1 kismen segerler; ¢iinkii miisteriler, benliklerini anlama ve benliklerinin
gesitli yonlerinden hareketle bagkalar1 ile iletisim kurma arayisi igerisindedirler” (de
Chernatony, 2010: 57).

Tiiketiciler markalar ile firmalarla anlamli ve yakin iligkiler kurmaktadirlar. Bazen bu iligkiler
sicak, samimi ve i¢ten, bazen yiiz yiize, bazen de ¢ok daha soguk olabilmektedir. Yakin iligkiler
duygusaldir, firma veya marka hakkinda algilar toplamini igermektedir (Fournier, 1998: 349).
Markayla kurulan duygusal bag, bir tiiketici ile bir marka arasindaki iligkiye isaret etmektedir
(Malér, Krohmer vd., 2011). Duygusal bag1 kuran marka veya firmadan ziyade miisteridir ve
miisteri bazi markalara ya da firmalara zaman i¢inde giivenmeye karar vermekte ve hayatinin
merkezine koymaktadir (Barnes, 2003: 181). Duygusal bag, tiiketici ve marka arasindaki
yakinhigin bir 6l¢lisiidiir (Christodoulides vd., 2006: 805). Bu duygusal bag markanin
ozellikleriyle kisinin 6z imajini birbiriyle iligskilendirir ve gii¢lii yakinlik disinda, ihtiras ve
duygu da igermektedir (Thomson vd., 2005). Berry (2000)" in 6ne siirdiigii gibi “biiyiik
markalar her zaman tiiketicilerle giiglii duygusal bag kurarlar.” Marka ekonomik degerin
otesinde yakinlik ve ilgi gibi duygusal deger de saglamalidir (Berry, 2000). Onceki caligmalar,
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tiiketiciler bir markayla duygusal bag kurduklarinda ona sadik olduklarini ve tutundurma
tesviklerinden dolay1 baska bir markaya donme ihtimallerinin diisiik oldugunu gostermistir
(Thomson vd., 2005; DeWitt, vd., 2008; Grisaffe ve Nguyen, 2011). Tsai (2005), duygusal
deneyimlerin satin alma davranisinin onciillerinden oldugunu belirlemistir. Park vd.
(2010)'nin ¢alismasi ise duygusal bagin satin alma davranisinin tahminleyicisi oldugunu
gostermistir. Markayla kurulan duygusal bag, tiiketicilerin davranisini etkiledigi igin firma
karlilig1 ve miisteri yasam boyu degeri artar (Thomson vd., 2005).

2.7. Psikolojik Sahiplik

Sahiplik duygusu, insanlarda dogustan var olan bir duygudur. Sahiplik, kisinin karakterinin
benlik duygusunun bir uzantisi olarak bir nesneyi benim veya bizim olarak algilamasidir
(Cram ve Paton, 1993: 22). Psikolojik sahiplik ise “Bireylerin sahibi olmak istedikleri ve dogas1
geregi maddesel veya maddesel olmayan bir hedefi veya bu hedefin bir pargasini kendilerine
ait gibi hissetmeleri durumu” seklinde tanimlanmaktadir (Pierce vd., 2001: 299).

Psikolojik sahipligin ortaya ¢ikmasi igin yasal sahipligin olmasi zorunlu degildir. Tiiketiciler
yasal olarak sahip olmadig1 yer ve nesnelere karsi da psikolojik sahiplik hissi gelistirebilirler
(Ball ve Tasaki, 1992; Pierce vd., 2003). Ball ve Tasaki (1992) psikolojik sahipligin 4 asamasi
oldugunu belirtmislerdir. Bunlar; satin alma 6ncesi, erken sahiplik, olgun sahiplik, elden
cikarma 6ncesi ve elden gikarmadir. Genel olarak kisinin nesneye bagliliginin onunla gegirdigi
zamana bagl olarak arttig1 diisiiniiliir ¢iinkii onunla kisisel an1 ve deneyimler biriktirmistir.
Ancak Ball ve Tasaki (1992), yeni elde edilen nesnelere (1 yildan az siire) ve ¢ok eskiden beri
sahip olunan nesnelere (20 yildan fazla siire) karsi bagliligin en yiiksek diizeyde oldugunu
bildirmislerdir.

Psikolojik ya da algilanan sahiplik, daha fazla 6deme istekliligi (Fuchs vd., 2010; Shu ve Peck,
2011), giivenceler (Lessard-Bonaventure ve Chebat, 2015), agizdan agiza iletisim (Kirk,
McSherry ve Swain, 2015) ve satin alma niyeti (Spears ve Yazdanparast, 2014) gibi olumlu
tiiketici ¢iktilarimi tahmin edebilmesi bakimindan pazarlama literatiiriinde de son zamanlarda
ilgi toplamistir. Materyal nesnelerin sahipligi {izerine ¢alismalarda bu nesnelere tamamen
sahip olundugu varsayilmistir ancak bu durum pek ¢ok dijital nesne igin gecerli degildir.
Bunlar soyut ve gegicidirler. “Dijital nesnelere kisitli bir sekilde sahip olmak bu varliklarla
iliskiyi nasil etkilemektedir?” sorusunun cevabi arastirilmaya devam etmektedir. Dijital
teknolojilerin, sahiplik hissini gelistirmesi i¢in onlarin tiiketici tarafindan kontrol edilebilir
olmasi, agik ve ulasilabilir olmasi ve ayni zamanda ilgi gekici olmalar: tavsiye edilmektedir
(Kirk ve Swain, 2018).

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci, iiriine iliskin kalicilik hissinin dijital medya {tiriinlerini (miizik ve
video) satin alma niyetine etkisini incelemektir. Ayrica, bu iliskide rolii olacag: diisiiniilen
psikolojik sahiplik ve markayla kurulan duygusal baglarin arabulucu etkileri de
incelenecektir. Arastirmada marka giiveni, marka farkindaligi, cinsiyet ve yas da kontrol
degiskenleri olarak modele eklenecektir. Edinilen bulgular, dijital medya platformlarinin
tiiketicilere daha iyi hizmet verebilmesi adina bir yol gosterici olacaktur.

Bir {irliniin fiziksel ya da dijital olmas1 onun kaliciligina dair hisleri etkilemektedir. Petrelli ve
Whittaker (2010: 157), insanlarin dijital nesneleri kararsiz, gegici, hizli, spontan, fiziksel
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iirtinleri ise daha kalic1 ve istikrarli olduklarin algiladiklarini ve bu nedenle fiziksel iiriinlerin
dijital olanlardan daha degerli olacagini 6ne siirmiislerdir. Atasoy ve Morewedge (2017: 26),
gerceklestirdikleri deneyde 6grencilerin bir ders kitabinin fiziksel haline dijital siiriimiinden
daha fazla 6demeye istekli olduklarin1 bulmuslardir. Bu verilere dayanarak iiriiniin kalicilik
hissinin iiriine atfedilen degeri arttirdig1 soylenebilir. Kaliciligin satin alma niyetine de etki
etmesi olasidir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

H1. Uriiniin kalicilik hissinin dijital medya iiriinlerini (miizik ve video) satin alma
niyetine olumlu etkisi vardir.

Kaliailigr diisiik olan bir tiriine iliskin sahiplik hissi yani psikolojik sahiplik de diisiik olacaktir
(Atasoy ve Morewedge, 2017). Bu durumda iiriiniin kalicithgiyla sahiplik hissi arasinda bir
iliski olmasi beklenmektedir. Bu ¢alismada incelenecek diger bir degisken de psikolojik
sahipliktir.

Psikolojik sahiplik karmasik bir durumdur. Sahiplik hedefi ile alakali olarak kisinin
farkindaligini, diisiince ve inanglarmi yansitir. Bu bilissel durum duygusal hislerle
birlesmistir. Sahiplik hisleri fayda ve yeterlik hislerinin esligiyle beraber kisiye keyif
vermektedir (Pierce ve Peck, 2018: 6). Tiiketiciler tirlinii satin almadan 6nce dahi iiriinlerin
sahibi gibi hissedebilmektedirler (Alkaya ve Korkmaz Devrani, 2018: 207). Bu durum,
psikolojik sahiplikle iliskilidir. Ge¢mis ¢alismalar, sahiplik hissinin davranigsal, psikolojik ve
duygusal etkileri oldugunu ortaya koymustur (Pierce vd., 2001: 299). Ornegin, psikolojik
sahiplik satin alma niyetini ya da 6deme istekliligini de etkilemektedir (Asatryan ve Oh, 2008:
368). Su halde psikolojik sahipligin dijital {iriinler i¢in de satin alma niyetine etki etmesi
beklenmektedir.

Bir iiriin icin psikolojik sahiplik gerceklestigi zaman o tirtine karg: bir baglilik olusmaktadar.
Buna varlik-benlik bag1 denmektedir ki burada iiriin benlik algisina dahil olmaktadir (Belk,
1988). Ayrica, onceden de belirtildigi gibi sahiplik hissinin hem bilissel hem de duygusal
bilesenleri vardir (Pierce vd., 2003). Bu nedenle, sahiplik hislerinin markaya olan hislere
aktarilmasi ve markayla duygusal baglar olusturmaya katkida bulunmasi olasidur.

Bir nesneyle duygusal baglar kurmanin ona yakin olma istegi, onu savunma istegi ve ona
yatirim yapma istegi gibi giidiisel ve davranissal etkileri vardir (Feeney ve Noller, 1996). Bu
nedenle, nesneden ayrilmak sikint1 ve tiziintiiye neden olabilir (Sperling ve Berman, 1994). Bu
durum markalar i¢in de gegerlidir. Tsai (2005: 277), duygusal deneyimlerin bir markay1
yeniden satin alma istegini olumlu bir sekilde etkiledigini belirtmistir. Fedorikhin vd.'nin
(2008: 290) ¢alismas: da ana markayla giiglii baglara sahip olduklarinda marka uzantilari igin
de satin alma niyetlerinin gii¢lii oldugunu gostermistir. Bu verilere dayanarak markayla
kurulan duygusal baglarin, dijital medya {iiriinlerini satin alma niyetine olumlu etki etmesi
beklenmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H2. Kalialik hissinin dijital miizik ve video iiriinlerini satin alma niyetine etkisinde
psikolojik sahiplik ve markayla kurulan duygusal baglar arabulucu rol oynamaktadr.

Ayrica, ¢alismada satin alma niyetine etkisi olabilecegi diisiiniilen cinsiyet, yas, marka
farkindaligl ve marka giiveni de arastirma modeline kontrol degiskenleri olarak eklenecektir.
Sekil 1’de arastirma modeli goriilebilir.

117



Kubat Dokumaci, U., & Acar, H. A.
IayD’2021/12(2)

Arabulucu Degigkenler

A
[ \

Bagimsiz Degisken Sahiplik

Bagimli Degigken

Duygusal

I o | T Bag \ (—L\

/ M2) Satinalma

Kahcihk Niyeti (Y)
(0.9} —>

Farkindalik Giiven Yag Cinsiyet

Y

Kontrol Degigkenler:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calismada veri toplama anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaglar: goz
ontinde bulundurulmus ve Qualtrics programi kullanilarak ¢evrimigi bir anket tasarlanmaistir.
Ankette, degerlendirme Olgegindeki sorularla Likert Sorulari, kategorik sorular ve acik uglu
sorular aracilifiyla konu hakkinda agiklayici bilgiler elde etmek igin veri toplanmasi
amaglanmistir. Cevrimigi anket kisa zamanda daha fazla kisiye ulasilabilmesi yoniinden
kullanighdir. Bunun yaninda bu tiir anketlerde, link tiklanarak ankete girildikten sonra
baslayip; her soru cevaplanip diger sorulara gegcildigi i¢in, katilimcilar sikilabilir, hizli bir
sekilde bitirmek igin, sorular1 okumadan isaretleyebilir, dogru yamit vermeyebilir veya
ayrintiya girmek istemeyebilir. Bu nedenle ¢alismada okumadan isaretleme yapan
katilimcilar1 belirlemek amaciyla bir smnama sorusu kullamilmistir. Veriler 2019 yilinda
toplanmustir.

Calismanin 6rneklemi, arastirmacinin sosyal medya sayfalar1 araciligiyla ulasabildigi kisilerle
smirhidir. Anket baglantisi, Ekim 2019'da Twitter, Facebook ve Instagram gibi farkli sosyal
medya platformlar1 araciligiyla kisilere dagitilmistir. Anketin geri doniisti yaklasik bir ay
stirmiistiir ve toplam katilimci sayis1 254’tiir. Ancak, tamamlanmamis ve smama sorusuna
yanlis cevap verilmis anketler dikkate alinmamistir. Calisma, amacina uygun, kullanilabilir
anket sayis1 161 olmustur.

Ankette oncelikle katilimcilardan onam alinmis; bundan sonra sinama sorusu yer almistir.
Daha sonra kisa bir paragrafta arastirmada kullanilan markalar olan BluTV, Digiturk, Turkcell
TV, Fizy ve Spotify’in hizmetleri hakkinda kisa bilgi verildikten sonra bu markalarla ilgili
tarkindalik sorular1 sorulmustur. Farkindalik, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen iig
maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 6l¢tilmiistiir. Daha sonra psikolojik sahipligin (sahiplik hissi)
Ol¢timiinde, Atasoy ve Morewedge (2017) tarafindan uyarlanan ii¢ maddelik bir 6lgek tercih
edilmistir. Kalicilik hissi, yine Atasoy ve Morewedge’dan (2017) uyarlanan dort maddelik bir
Olcek kullanilarak; markayla kurulan duygusal baglar, Christodoulides vd. (2006) tarafindan
gelistirilen ti¢ maddelik bir dlgek kullanilarak Olgiilmiistiir. Markaya olan gilivenin dlgiimii
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icin, Christodoulides vd. (2006)'nin ve Chaudhuri ve Holbrook (2001)'un ¢alismalarindan
uyarlanan {i¢ maddelik bir envanter kullamilmistir. Bahsedilen bu Olgekler 7’1i Likert
formatindadir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 7: Kesinlikle
katiliyorum). Satin alma niyeti ise 0-100 arasi derecelendirme Olgegi ile oOlglilmiistiir
(Asagidaki markalar1 kullanma olasiliginizi 0-100 puan araliginda tanimlayabilir misiniz? 0
Hig yok, 100 kesinlikle demektir). Anket, demografik 6zellikleri 6l¢gmeye yonelik sorularla
(cinsiyet, yas) tamamlanmistir. Tablo 1'de 0lgek maddeleri goriilebilir.

Tablo 1. Olcek Maddeleri

Liitfen asagidaki paragrafi dikkatlice okuyunuz. Bundan sonraki sorular bu paragrafla iliskili olacaktir.

Gliniimiizde tiiketim sadece satin alarak gergeklesmemektedir. Pek ¢ok online firma, bir bedel karsiliginda belirli bir donem
siiresince sahip olmak istedigimiz iiriinleri kullanmamiza izin vermektedir. Orn. BluTV, Digiturk veya Turkcell TV ile ufak
bir bedel karsiliginda iiyeliginiz siiresince istediginiz dizi, film ya da belgeselleri internet {izerinden izleyebilirsiniz. Devasa
sarki veri tabanina sahip bir miizik platformu olan Spotify'a veya Fizy'e kii¢iik bir iicret karsilig1 iiye olarak iiyeliginiz
siiresince begendiginiz miizikleri dinleyebilirsiniz.

Marka Farkindalig: - (1= Kesinlikle katilmiyorum, 4= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum)

Yukarida biraz bahsedilen kullanim tabanl Spotify, Fizy, BluTV, 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell TV gibi markalar1 oldukga iyi tantyorum.

Yukarida biraz bahsedilen kullanim tabanl Spotify, Fizy, BluTV, 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell TV gibi markalarin neye benzedigini biliyorum. 1 2 3 4 5 6 7

Bu tiir hizmet veren marka isimlerinden en az bir tanesini hemen
hatirlayabilirim. 1 2 3 4 5 6 7

Psikolojik Sahiplik - Belli donem siiresince iiye olarak kullandiginiz {iriinleri/ hizmetleri (mfiizik albiimii, mag¢ yayini, dizi
vb.) diisiinerek asagidaki ciimlelere ne kadar katildiginizi belirtiniz (1= Kesinlikle katilmiyorum, 4= Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum).

... a sahip olma hissim ¢ok yiiksektir 1 2 3 4 5 6 7
... benimmis gibi hissederim. 1 2 3 4 5 6 7
... In sahibiymis gibi hissederim. 1 2 3 4 5 6 7

Markayla Kurulan Duygusal Bag - Yukarida bahsedilen BluTV, Turkcell TV veya Fizy gibi markalardan en ¢ok tanidiginiz
markay: diistinerek liitfen asagidaki climlelere ne kadar katildiginizi belirtiniz. (1= Kesinlikle katilmiyorum, 4= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum)

Kendimi ... markasinin miisterileri ile iligkili goriiyorum. 1 2 3 4 5 6 7
... markasi gercekten beni diisiiniiyormus gibi hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7
... markasi gercekten beni anliyormus gibi hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7

Marka Giiveni - Yukarida bahsedilen BluTV, Turkcell TV veya Fizy gibi markalardan en ¢ok tanidiginiz markay1 diisiinerek
littfen asagidaki ciimlelere ne kadar katildiginizi belirtiniz.

... ile aligverislerimde kendimi giivende hissediyorum. 1 2 3 4 5 6
... ya kisisel bilgilerimi giivende tutacagi konusunda giiveniyorum. 1 2 3 4 5 6
... a glivenim tamdr. 1 2 3 4 5 6

Belli donem siiresince iiye olarak kullandiginiz tirtinleri (miizik albiimii, mag yayni, dizi vb.) ne kadar size ait
goriiyorsunuz? Sizce satin aldiginiz bu tiir iirtin/hizmetler ne kadar uzun siire kullanilabilir veya ne kadar gegici/kalict
ozelliktedir? 1= Hig degil, 3= Kararsizim, 7: Tamamen/Kesinlikle.

Hig gegici degildir.* 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle gecicidir.

Hig istikrarh degildir. 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle istikrarhidir.

Hig siirekli degildir. 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle siireklidir.

Hig devamli degildir. 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle devamlidur.
*Ters kodlu
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %29,3"tiniin erkek, %70,3"tintin ise kadin
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %0,6 “s1 ilkogretim, %5,3" lise, %1,8’1 dnlisans (2 yillik),
%62,1'i tiniversite, %30,2’si lisansiistii %38,2 lisans, %37,6 yiiksek lisans, %9,2 doktora
derecesine sahiplerdir. En geng katilimci 18 yasinda, en yash katilimci ise 52 yasinda olup; yas
ortalamasinin 31 oldugu belirlenmistir.

Aragtirma modelini test etmeden Once olgek ifadelerinin giivenilirligi Cronbach’s Alfa ig
Tutarlilik analizi ile dl¢iilmiistiir. Buna gore marka farkindaligini 6lgen ti¢ maddelik 6lgek igin
alfa degeri 0,74; psikolojik sahipligi Oolgen {i¢ maddelik 6lgek icin 0,91; markayla kurulan
duygusal bag1 6lgen yine ii¢ maddelik 6lgek icin 0,86 olarak bulunmustur. Kalicilik hissini
olcen 4 madde igin alfa degeri 0,73 olarak bulunmustur ancak dlgege ait ifadelerin bir tanesinin
¢ikarilmasi durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artis oldugu goriilmiis ve bunun
tizerine madde ¢ikarilmistir. Kalicilik hissini 6lgen {i¢ maddelik son 6lgek iginse alfa degeri
0,87’dir. Giiven envanterinin alfa degeri ise 0,83 olarak belirlenmistir. Cronbach Alfa katsayis1
0 ile 1 arasinda bir deger araliginda degismektedir. 0,7’'nin iizerindeki bir deger giivenilir
kabul edilmektedir (Hair vd., 2010: 125). Buna gore kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilig: yeterlidir.

Fizy ve Spotify platformlarina {iye olma niyetlerinin ortalamasi alinarak dijital miizik tirtinleri
icin satin alma niyeti hesaplanmugtir. Netflix, Blu TV, Tiirkcell TV ve Digitiirk’e {iye olma
niyetlerinin ortalamas: alinarak dijital video iriinleri i¢in satin alma niyeti hesaplanmistir.
Satin alma niyeti 0-100 aras1 derecelendirme 6lgegi ile olgitildiigii icin normal dagilim testleri
uygulanmistir. Normal dagilim, hipotetik bir evren dagilimidir. Gauss Egrisi olarak bilinen
normal dagilim egrisi, siirekli ve olasilikl1 bir fonksiyon egrisidir. Normal dagilimi test etmek
i¢in basiklik ve garpiklik katsayilarina bakilmistir. Basiklik ve garpiklik degerleri -1 ve +1
arasinda ise normal bir dagilim oldugu kabul edilir (Lomax ve Hahs-Vaughn, 2012: 89-90).
Tablo 2’de goriilecegi lizere bu hesaplanan degerler bu araliklarda oldugu igin, verilerin
normal dagilima uydugunu soyleyebiliriz.

Tablo 2. Satin Alma Niyeti Icin Normal Dagilim Test Degerleri

Basiklik Carpiklik

Istatistik Standart Hata Istatistik Standart Hata

Dijital miizik triint
satan/kiralayan platformlara iiye 0,056 0,187 -0,578 0,371
olma olasilig:

Dijital video tiriinii
satan/kiralayan platformlara iiye 0,042 0,187 -0,721 0,371
olma olasilig:

Yapilar arasindaki hipotezlenmis iligkileri test etmek icin Spss Process v.3.0 Makro’su (Hayes,
2013) kullanilmistir. Dijital miizik ve dijital video tiriinleri i¢in ayr1 ayri iki sirali arabuluculuk
modeli test edilmistir.

4.1. Dijital Miizik Uriinleri I¢in Modelin Test Edilmesi

Arastirma modellerinden ilki dijital miizik tiriinleri i¢in test edilmistir. Model degiskenleri su
sekildedir: Y1: Dijital miizik platformu tiriinlerini satin alma niyeti X: Kalicilik hissi, M1:
Psikolojik sahiplik, M2: Markayla kurulan duygusal bag. Tablo 3, iiriine iliskin kalicilik
hissinin psikolojik sahiplik {izerine olan etkisini gostermektedir. Tablo 3’'ten de goriilecegi
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tizere analiz sonucu p degeri 0,004 ¢ikmistir. Bu degerin 0,05'ten kiigiik olmas1 durumunda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi vardir. P = 0,004<0,05 oldugu igin,
kalicilik hissinin psikolojik sahiplik tizerinde net bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Dijital Miizik Platformu Uriinlerine Iliskin Kaliciik Hissinin Psikolojik Sahiplik
Uzerine Olan Etkisi

Standardize  Standart Hata  tistatistigi P Degeri Alt Giiven Ust Giiven
Katsay1 Araligx Araligy
Kalicilik Hissi 0,2857 0,099 2,872 0,004 0,089 0,482

Tablo 4’te kalicilik hissi ve psikolojik sahipligin markayla kurulan duygusal bag {izerine
etkileri incelenmistir. Tabloda da goriildiigii tizere, kalicilik hissinin markayla kurulan
duygusal bag tizerine etkisi dlgiildiigiinde p = 0,837 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05ten
biiylik oldugu igin kalicilik hissinin duygusal bag tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
gortilmektedir. Psikolojik sahipligin, markayla kurulan duygusal bag {izerine olan etkisine
bakildiginda ise, p = 0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durum, sahiplik hissinin duygusal bag
tizerinde anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu da tam bir arabuluculuga isaret
etmektedir.

Tablo 4. Dijital Miizik Platformu Uriinlerine Iliskin Kalicilik Hissinin ve Psikolojik Sahipligin
Markayla Kurulan Duygusal Bag Uzerine Olan Etkisi

Standardize Standart t istatistigi P Alt Giiven  Ust Giiven
Katsay1 Hata Degeri Araligy Araligy
Kalicilik Hissi 0,015 0,763 0,205 0,837 -0,135 0,166
Psikolojik Sahiplik 0,228 0,069 3,282 0,001 0,091 0,365

Tablo 5'te kontrol degiskenleriyle beraber tiim degiskenlerin dijital miizik platformlarimin
tiriinlerini satin alma niyeti izerine olan etkileri gosterilmistir. Tablo 5 incelendiginde kalicilik
hissinin (X) dijital miizik platformu iirtinlerini satin alma niyetine (Y1) olan dogrudan etkisini
Olgen deger icin p = 0,396> 0,05 oldugundan, X'in Y1 e dogrudan etkisinin olmadig:
goriilmektedir. Yine psikolojik sahipligin (M1) Y1 e olan etkisini 6lgen deger icin p =0,09> 0,05
oldugundan, M1'in Y1'e etkisinin kalmadig: goriilmektedir. Duygusal bagin (M2) Y1'e olan
etkisini 6lgen deger igin p = 0,001< 0,01 oldugu goriilmektedir. Bu deger M2'nin Y1’e anlamh
bir etkisi oldugunu gostermektedir. X'in Y1 e etkisi duygusal bag tizerinden anlamlidir. Yani
kalicilik hissinin satin alma niyetine dolayli bir etkisi vardir. Kontrol degiskenlerinden
cinsiyetin Y1’e olan etkisini 6lgen degerde p =0,556> 0,05 oldugu; yasin Y1’e olan etkisini 6lgen
degerde p = 0,592> 0,05 oldugu goriilmektedir. Markaya olan giivenin Y1’e olan etkisinde ise
p = 0,469> 0,05 oldugu; marka farkindaliginin Y1’e olan etkisinde p = 0,218> 0,05 oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple kontrol degiskenlerinin (cinsiyet, yas, markaya olan giiven, marka
farkindalig1) Y1'e etkisinin olmadig1 soylenebilir.
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Tablo 5. Tiim Degiskenlerin Dijital Miizik Platformu Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi

Standardize Standart . t P Alt Giiven  Ust Giiven
Katsay1 Hata Istatistigi  Degeri Aralig1 Araligy
Kalicilik Hissi 0,962 1,131 0,850 0,396 -1,272 3,195
Psikolojik Sahiplik 2,097 1,232 1,702 0,090 -0,335 4,531
Duygusal Bag 4,932 1,540 3,201 0,001 1,890 7,975
Cinsiyet -2,147 3,639 -0,589 0,556 -9,334 5,040
Yas -0,172 0,321 -0,536 0,592 -0,806 0,462
Marka Giiveni -1,014 1,400 -0,724 0,4697 -3,779 1,750
Marka Farkindalig: 2,879 2,329 1,236 0,218 -1,7205 7,479

X’in Y1 tizerine dolayl etkisinin olup olmadig: incelendiginde dolayl etkiyi (DE) olarak ifade
edersek, bu etkiyi; DE = X>M1->M2->Y1, X'in Y1'e olan etkisinde M1 ve M2 arabulucu rol
oynarlar seklinde gosterebiliriz. Tablo 6’da X'in Y1 {izerinde dolayl etkisinin olup olmadig:
gosterilmektedir. Tablo 6'ya baktigimizda etkiler sirasiyla su sekildedir: Dolayl etki = 0,32; std
hata =0,184; 95% bootstrap giiven aralig1 = 0,576-0,780. Giiven aralig1 degerlerinin her ikisinin
de +/- degere sahip olmasi etkinin anlamli oldugu anlamina gelmektedir. Burada da dolayh
etkinin anlaml oldugu goriilmektedir. Etki biiyiikliigii ilgilenilen degiskenin mutlak ya da
belli bir degere gore goreceli biiyiikliigiinii yansitan Olcimiidiir. Ilgilenilen degisken
degiskenlik, farklilik, oran, uyum derecesi gibi farkl sekillerde ifade edilebilir (Preacher ve
Kelley, 2011).

Tablo 6. Kalicilik Hissinin Dijital Miizik Platformlarinin Urlinlerini Satin Alma Niyeti Uzerine
Dolayl Etkisi

Standardize  Standart Hata  Alt Giiven Ust Giiven Araligt
Katsay1 Araligy
Dolayl Etki 0,321 0,184 0,576 0,780

4.2. Dijital Video Uriinleri Icin Modelin Test Edilmesi

Arastirmada ikinci model dijital video tirtinleri igin test edilmistir. Model degiskenleri su
sekildedir: Y2: Dijital miizik platformu tiriinlerini satin alma niyeti, X: Kalicihik hissi, M1:
Psikolojik sahiplik, M2: Markayla kurulan duygusal bag, Y2: Dijital Video Platformu
Uriinlerini Satin Alma Niyeti. Tablo 7’de kalicilik hissinin (X), sahiplik hissi (M1) {izerine olan
etkisi gosterilmektedir. Tablo 7’de goriilecegi iizere, p degeri 0,004 ¢ikmustir. Kalicilik hissinin
psikolojik sahiplik iizerinde anlamli bir etkisi oldugu soylenebilir.

Tablo 7. Dijital Video Platformu Uriinlerine Iliskin Kalicilik Hissinin Psikolojik Sahiplik
Uzerine Olan Etkisi

Standardize Standart t P Alt Giiven  Ust Giiven
Katsay1 Hata istatistigi Degeri Araligy Araligx
Kalicilik Hissi 0,285 0,099 2,872 0,004 0,089 0,482
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Tablo 8de kalicilik hissi ve psikolojik sahipligin markayla kurulan duygusal bag {izerinde
dogrudan ya da dolayl etkisinin olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 8'de goriildiigii tizere,
triiniin kalicilik hissinin markayla kurulan duygusal bag {izerine etkisi test edildiginde,
p=0.837 olarak bulunustur. Psikolojik sahiplik modele dahil edildiginde kalicilik hissinin
duygusal bag tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Psikolojik sahipligin,
duygusal bag {izerine olan etkisi ol¢iildiiglinde ise, p = 0,001 olarak belirlenmistir. Bu durum
tam bir arabuluculuga isaret etmektedir.

Tablo 8. Dijital Video Platformu Uriinlerine fliskin Kalicilik Hissinin ve Psikolojik Sahipligin
Markayla Kurulan Duygusal Bag Uzerine Olan Etkisi

Standardize Standart t P Alt Giiven  Ust Giiven
Katsay1 Hata istatistigi Degeri Aralig1 Aralig1
Kalicilik Hissi 0,015 0,763 0,205 0,837 -0,135 0,166
Psikolojik Sahiplik 0,228 0,069 3,282 0,001 0,091 0,365

Tablo 9’da kontrol degiskenleriyle beraber tiim degiskenlerin dijital video platformlarinin
tirtinlerini satin alma niyeti iizerine olan etkileri gosterilmistir. Tablo 9’da goriilecegi tizere
kalicilik hissinin (X) dijital video platformu iiriinlerini satin alma niyetine (Y2) olan etkisinde
p = 0,046<0,05 oldugu igin, X'in Y2’ ye dogrudan etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Psikolojik sahipligin (M1) Y2 ye olan etkisinde p = 0,118> 0,05 oldugundan, M1'in Y2 ye
etkisinin kalmadig1 goriilmektedir. Markayla kurulan duygusal bagin (M2) Y2' ye olan
etkisinde p = 0,019<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu deger M2'nin Y2'ye etkisinin anlaml
oldugunu yani M2'nin arabulucu oldugunu gostermektedir. Markaya olan giivenin p = 0,004
olarak Y2'ye anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Cinsiyetin Y2'ye olan etkisi dlgtildiigiinde
p=0,181> 0,05, yasin Y2'ye olan etkisi Olgiildiigiinde p = 0,844> 0,05 olarak marka
farkindaliginin Y2'ye olan etkisi 6lgiildiigiinde p = 0,202> 0,05 olarak bulunmustur. Bu sebeple
bu kontrol degiskenlerinin (cinsiyet, yas, marka farkindalig) Y2'ye etkisinin olmadig1
sOylenebilir. Tablo 10’da X'in Y2 iizerinde dolayl etkisinin olup olmadig1 gosterilmektedir.
Tablo 10’a baktigimizda dolayl etki katsayist = 0,184; std. hata = 0,118; 95% bootstrap giiven
aralig1 = 0,018-0,485 seklindedir. Buradan da dolayl etkinin anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Tiim Degiskenlerin Dijital Video Platformu Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi

Standardize Standart t P Alt Giiven  Ust Giiven

Katsay1 Hata Istatistigi Degeri Araligy Araligx
Kalicilik Hissi 2,015 1,003 2,007 0,046 0,033 3,997
Psikolojik Sahiplik 1,637 1,043 1,570 0,118 -0,421 3,697
Duygusal Bag 2,828 1,198 2,360 0,019 0,462 5,194
Cinsiyet 4,407 3,283 1,342 0,181 -2,077 10,892
Yas -0,052 0,264 -0,196 0,844 -0,578 0,473
Marka Giiveni 3,468 1,216 2,851 0,004 1,066 5,870
Marka Farkindalig: 2,886 2,254 1,280 0,202 -1,565 7,338
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Tablo 10. Kalicilik Hissinin Dijital Video Platformlarimin Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerine
Dolayl Etkisi

Standardize Standart Alt Giiven Ust Giiven
Katsay1 Hata Araligx Aralig:
Dolayl: Etki 0,184 0,118 0,018 0,485

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci, iriine iliskin kalicilik hissinin dijital medya {tiriinlerini (miizik ve
video) satin alma niyetine etkisini incelemektir. Ayn1 zamanda bu iliskide arabulucu rolii
olacag1 diisiiniilen psikolojik sahiplik ve markayla kurulan duygusal baglarin etkileri de
incelenmistir. Bu iligkileri incelemek amaciyla, dijital miizik ve dijital video tirtinleri igin iki
ayr1 arabuluculuk modeli test edilmistir. Ayrica satin alma niyetine etkisi olabilecek
farkindalik, giiven, cinsiyet ve yas faktorleri de modellere dahil edilmistir.

Arastirmada kurulan ilk hipotez; “Uriiniin kalicilik hissinin dijital medya {iriinlerini (miizik
ve video) satin alma niyetine olumlu etkisi vardir” seklinde; arastirmada 6ne siiriilen ikinci
hipotez ise “Kalicilik hissinin dijital miizik ve video tiriinlerini satin alma niyetine etkisinde
psikolojik sahiplik ve markayla kurulan duygusal baglar arabulucu rol oynamaktadir”
seklindedir. Bu hipotezler, SPSS Process v.3.3 makrosu ve model 6 kullanilarak hem video
trtinleri hem de miizik {riinleri icin ayr1 ayr test edilmistir. Test sonucunda tirtiniin
kaliciliginin hem miizik hem de video iirtinlerini satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu;
dijital miizik {irtinleri i¢in kalicilik hissinin satin alma niyeti {izerine sirasiyla psikolojik
sahiplik ve markayla kurulan duygusal baglar tizerinden dolayl1 ve olumlu bir etkisi oldugu
gortilmiistiir. Miizik tiriinleri igin kontrol degiskenleri olan farkindalik, markaya olan giiven,
yas ve cinsiyetin etkisi bulunmamaktadir. Dijital video iirtinleri igin ise; kalicilik hissinin, satin
alma niyeti tizerine, sirasiyla psikolojik sahiplik ve duygusal baglar tizerinden dolayli bir
etkisinin oldugu, hem de dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir. Kontrol degiskenlerinden
markaya olan giivenin, satin alma niyetine olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu gortilmiistiir.
Diger degiskenler olan cinsiyet, yas ve farkindaligin satin alma niyetine etkisi goriilmemistir.
Sonug olarak arastirma hipotezleri H1 ve H2, hem miizik hem de video {iiriinleri igin
dogrulanmistir. Sonuglar, gegmis ¢alismalarla da tutarhidir. Asatryan ve Oh (2008: 368) da
psikolojik sahipligin satin alma niyetini etkiledigini; Tsai (2005: 277), ise duygusal
deneyimlerin bir markay1 yeniden satin alma istegini olumlu bir sekilde etkiledigini
belirtmislerdir.

Sonuglarin dijital video ve miizik tirtinleri i¢in az da olsa farkli oldugu gozlemlenmistir. Bu
farkliligin miizik platformu tiriinlerinin isitsel, video tirtinlerinin ise hem isitsel hem de gorsel
olmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Ayrica arastirmada kullanilan Netflix, BluTV,
Digitiirk, gibi dijital video platformu {iriinleri, sinirlh zaman dilimleri igin kiralanabilirken,
Spotify ve Fizy gibi dijital miizik platformu {iriinlerine, zaman smir1 olmaksizin bu
platformlara abone olundugu zaman dilimlerinde ulasilabilmektedir. Bu nedenle katilimcilar
tarafindan markaya giivenin ve iiriiniin kalicthgimin dijital video platformu {irtinlerini satin
alma niyetinde daha 6nemli olarak algilanmis olmasi olasidir
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Ozgiin olan bu arastirmanin sonuglar1 hem teoriye katkida bulunmaktadir hem de pratikte
yOneticilere yol gosterici olmaktadir. Sonuglar, iirtintin kalicilik hissinin dijital platformlar
igin dnemini ortaya koymaktadir. Uriiniin kalicilik hissi, dijital medya platformu iiriinleri igin
psikolojik sahipligin bir onciiliidiir. Dijital medya sektdriinde pazarlamaci ve yoneticiler,
driintin kalicilik hissini arttirarak, psikolojik sahipligi ve markayla olan duygusal baglari
arttirmak suretiyle tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilirler. Ayrica
sonuglar, materyal olmayan hizmetlerden olan erisim tabanli dijital teknolojiler icin de
sahiplik hissinin 6nemli rol oynadigini, tiiketicilerin bu tiir tirtinler i¢in de psikolojik olarak
sahiplik hissine sahip olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bu tiir {iriinleri nasil
igsellestirdiginin arastirilmasi bundan sonraki arastirmalar igin iyi bir konu olabilir.
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