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Oz

Marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati, son yularda hem akademisyenler hem de uygulayicilar
tarafindan tartisilan en énemli pazarlama kavramlar: arasindadir. Bu ¢alismanin amaci, dijital medya
platformu olan Netflix’in marka imajinin marka giiveni ve sadakati iizerindeki etkisinin ne oldugunu
belirlemektir. Ayrica bu ¢alismada bulunan iliskilerde Netflix markasinin mimari 6zelliklerinin farkiilik
etkisi de incelenmistir. Calismada Istanbul ilinde bulunan 420 Netflix izleyicisine anket uygulanmigtir.
Arastirma sonucunda, Netflix'in iglevsel ve duygusal marka imajinin marka giiveni ve tutumsal marka
sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu, davranigsal marka sadakati iizerinde ise anlamli
bir etkiye sahip olmadig1 gériilmiistiir. Buna ek olarak arastirma sonucunda marka giiveninin davramgsal
marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi, tutumsal marka sadakati iizerinde ise pozitif
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonucunda markanin farkl seviyelerde mimari 6zelliklerine
sahip oldugunu diisiinen izleyiciler acisindan modeldeki iliskilerde olan farkliliklar da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler; Marka imaji, Marka Giiveni, Marka Sadakati, Marka Mimarisi, Netflix
Abstract

Brand image, brand trust and brand loyalty are the most important marketing concepts discussed by both
academics and practitioners in recent years. The aim of this study is designating the impact of brand image
of Netflix as a digital media platform on brand trust and loyalty. Additionally, in this study it has been
searched the differences of architectural features of Netflix brand on the research model relationships. In
this study, in Istanbul 420 people who follow Netflix digital media platform completed the questionnaires.
As a result of research, it is identified that Netflix brand image how impacts brand trust and loyalty. The
significant impact of brand image on trust and attitudinal loyalty and nonsignificant impact of brand image
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on behavioral loyalty has been determined. Context in, brand trust has a significant effect on attitudinal
brand loyalty and nonsignificant effect on behavioral brand loyalty. Concerning the impact of affective and
functional brand image dimensions of Netflix, on brand trust and attitudinal brand loyalty, it is concluded
that these relationships are different in view of audience with different levels of Netflix brand architectural
features.

Keywords; Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty, Brand Architecture, Netflix
1. GIRIS

Markalar, bir isletme i¢in miisterilerinden sonra ikinci en Onemli varligi olarak kabul
edilmektedir. Bagarli bir marka yaratmanin temellerini olusturan marka imaji, marka giiveni,
marka sadakati ve marka mimarisi konular1 glinlimiizde pazarlama i¢in giderek daha 6nemli hale
geldigi icin pazarlama literatiiriinde yaygin olarak ¢alisilmaktadir. Tiiketiciler iyi bir imaja sahip
markalar hakkinda olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmakta ve bu markalar1 rakiplerine gore
daha fazla satin almaktadir. Markalar i¢in giiven olusturmak tiiketicilerle uzun vadeli iliski
kurmanin anahtarini olusturmaktadir. Tiiketicilerin giiven duydugu markalar hedefledigi kazanca
daha kolay ulasmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir (Alhaddad, 2015, s. 138-139).
Tiiketicilerin markalara sadakat duymasi markalarin yiliksek pazar payr elde etmelerini
saglamakta, yeni miisteriler kazanmalarmi kolaylastirmakta, pazarlama maliyetlerini
azaltmalaria katkida bulunmakta ve rakiplerinin tehditlerine karsi onlar giiclendirmektedir
(Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, s. 240). Marka mimarisi isletmelerin farkli diizeydeki
markalarint stratejik olarak yerlestirmesini kolaylastirmaktadir. Bagarili bir marka mimarisiyle
isletmeler biinyesinde bulundurdugu her bir markanin amacina agiklik getirmekte ve rollerini
belirlemektedir (Dooley & Bowie, 2005, s. 242). Literatiirde marka imajinin, marka giiveni ve
marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak pek ¢ok 6nemli ¢alisma yapilmistir.
Alhaddad (2015) yilinda sozii edilen degiskenler arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik olarak
cep telefonu markalarini kullanan tiiketiciler lizerinde arastirma yapmustir. Yapilan arastirma
sonucunda marka imajinin hem marka giiveni hem de marka sadakati {izerinde olumlu etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica arastirma sonucunda marka giiveninin marka
sadakatini de olumlu yonde etkiledigi anlagilmistir. Alhaddad (2015) yilinda yaptigi spor
markalar1 iizerinde aymi degiskenler arasindaki iligkiyi incelemeye doniik olarak yaptig
arastirmada bir Onceki arastirmalariyla tutarli sonuglar elde etmistir. Bu ¢alismada sozii edilen
degiskenlere ek olarak algilanan kalitenin de marka sadakatini etkiledigi sonucu saptanmistir.
Mabkhot ve Shaari, (2017) yilinda otomobil markalari iizerine yaptiklar1 arastirmada marka
imajinin marka giivenini ve marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Bu ¢alismada
ayrica marka giiveninin marka imaji ve marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik etmedigi
goriilmiigtiir. Yine Huang ve arkadaslar1 (2020) yilinda Protector&Gamble markasi tizerinde
yaptiklar arastirmada marka imajimin marka giiveni ve marka sadakati lizerinde etkili oldugu
sonucu anlasilmigtir. Literatiirde pek ¢ok sektére yonelik yapilan arastirmada benzer sonuglara
ulasildigi goriilmektedir. Marka mimarisinin cezbedicilik, merkezilik ve kendini ifade olmak
tizere baslica ti¢ 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin marka mimarisini nasil sekillendirdigini
aciklamaya yonelik olarak spor giyim, kolay tiiketim, tekstil vb. birgok sektorle ilgili caligmalar
yapilmistir.

Literatiirde marka imajiin, marka giiveni ve marka sadakatine yonelik etkisini belirlemeye
yonelik pek cok sektdrde calisma yapilmasina karsin dijital medya platformlarina yonelik
belirleyici bir arastirma bulunmamaktadir. Dijital medya platformlarmin kullanimi diinya
genelinde oldukc¢a yayginlagmistir. Sadece Netflix’in bile 2021 yil1 itibariyle diinya genelindeki
abone sayisi iki yiliz milyona ulagmistir. Bu arastirmanin literatiire temel katkis1 marka imajinin,
marka giiveni ve marka sadakati tizerindeki etkisinde marka mimarisi 6zelliklerinin ne kadar etkili
oldugu ve farkli seviyelerde marka mimarisi 6zelliklerine gore arastirmada var olan iligkilerin ne
derecede farklilik gostermesidir. Bagka bir ifade ile arastirmanin katkisi, yiiksek ve diisiik
seviyelerde marka mimarisi 6zelliklerinin aragtirma modelinde s6z konusu iligkilerde nasil bir
sekilde farklilik ortaya koydugunu belirlemektir.
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Bu baglamda oncelikle marka imaji, marka giiveni, marka sadakati ve marka mimarisi
kavramlarina iliskin teorik cerceve incelenmis ve buna dayanan kavramsal bir model
gelistirilmistir. Arastirma verileri Netflix Tirkiye abonesi olan bireylerden yiiz yiize anket
yoluyla toplanmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Netflix Tiirkiye markas1 ve
tiikketiciler acisindan degerlendirilmistir.

2. DiJITAL MEDYA PLATFORMLARI

Dijital medya platformlar: internet iizerinden miizik, sinema, belgesel vb. pek yayini saglayan
yeni nesil kanallar olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle diinya genelinde internet bant genisligi
kapasitesinin artmasi bu platformlarin oldukca yayginlagsmasina yol agmustir. Giinlimiizde
diinyanin birgok iilkesinde yayin yapan Netflix, Amazon Prime, HBO, Hulu, Apple Tv vb. pek
cok uluslararasi dijital medya platformu bulunmaktadir (Lamkhede & Das, 2010, s. 1371). Dijital
medya platformlarinin sagladigi en temel avantaj biiyiikk veri yoluyla miisterilerinin zevk ve
tercihlerini analiz ederek onlarin gercekten ilgisini ¢ekebilecek igerikleri sunmasidir. Miisteriler
dijital medya platformlarimi kullanarak kendi ilgi alanina giren igeriklere daha hizli bir sekilde
ulagmaktadir (Rodriguez, Rosa, Costa, Abrahdo, & Bressan, 2014, s. 437). Dijital medya
platformlar izleyicileri i¢in ayrica televizyon, bilgisayar, tablet, cep telefonu vb. birgok iletisim
aracindan kolayca erisim, farkli iilkeler tarafindan {iretilen kaliteli igeriklere ulasim, daha diisiik
fiyatlardan 6deme kolayliklarinin saglanmasi vb. pek ¢ok diger 6nemli avantaj da saglamaktadir
(Burroughs, 2019, s. 5).

Dijital medya platformu markalarinin sundugu film, dizi, belgesel vb. igeriklerinin her biri dijital
medya platformlarinin alt markasi olarak degerlendirilmekte ve platformlarin bagsarisinda énemli
bir yere sahip olmaktadir. Ornegin Netflix markas1 2016 yilina kadar olan siirecte Stranger
Things, Beast of No Nation vb. igeriklerinin basarisi sayesinde 190 iilkede erisime agilmis ve 50
milyon abone sayisina ulagmistir. Netflix sundugu igeriklerle 2018 yilinda 112 dalda Emmy
odiiliine aday gosterilerek tarihte kirilmasi zor bir basariya sahip olmustur (Blair ve digerleri,
2019, s. 5).

3. MARKA iIMAJI

Marka imaji1, bir tiiketicinin bir marka hakkinda sahip oldugu algilamalar1 ifade etmektedir
(Kalayct & Bas, 2015, s. 35). Tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerinden kaynakli olarak
ortaya ¢ikan duygu ve diisiinceler bir markanin imajini belirlemektedir (Lee, Lee, & Wu, 2011, s.
1093). Tiiketicilerin {iriin se¢im kararlarinda bir markanin sahip oldugu imaj belirleyici
olmaktadir. Tiiketiciler kendi zihinlerinde yliksek imaja sahip olan markalarin {irlinlerini daha
iistiin kaliteli olarak algiladiklar1 i¢in bu markalara iliskin daha kolay satin alma karari
vermektedir (Severi & Ling, 2013, s. 128). Marka imajinin olusmasinda bilginin rolii olduk¢a
onemlidir. Tiiketicilerin pozitif bilgilere sahip oldugu markalarin imajlar yiiksek olurken, negatif
bilgilere sahip oldugu markalarin imajlart diisitk olmaktadir. Bu yilizden markalar tiiketiciye
stirekli olarak tiriinleri ve faaliyetleri hakkinda bilgi aktarmak durumundadir (Salinas & Pérez,
2008, s. 51). Markalar kendileriyle ilgili en iyi oldugu ozelliklerle ilgili bilgiler aktararak
tiiketicinin zihninde istedikleri imaj1 olusturmay1 amaglamaktadir. Ornegin, Lexus otomotiv
markasi araglarinin liiks ve statii 6zellikleriyle ilgili bilgiler vererek tiiketicinin zihninde basarili
bir liks marka imaji olusturmusken; Volvo otomotiv markasi araglarinin giivenilirlik
ozellikleriyle ilgili bilgiler vererek basarili bir giivenli arag imaj1 olusturmustur (Nandan, 2005, s.
268). Markalar, imajlarin tiketicilerin goziinde siirekli olarak rakiplerinden daha iyi bir seviyede
tutmak durumundadir. Markalar pazarlama faaliyetleriyle kendilerini rakiplerinden
farklilagtirarak daha olumlu bir marka imajina sahip olmaktadir. Olumlu bir marka imaji
yaratmada markanin konumlandirma stratejisi de Onemlidir. Markalarin fiyat stratejileriyle,
marka isimleriyle, ambalajlama sekilleriyle tiiketicinin zihninde yarattigi konum, markanin
imajina olumlu olarak yansimaktadir (Malik, Naeem, & Munawar, 2012, s. 13070).

Marka imaj1, islevsel marka imaji ve duygusal marka imaji olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Islevsel marka imaji markanin daha ¢cok somut 6zellikleri ile iliskiliyken, duygusal marka imaji

1630



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

markaya yonelik duygu ve tutumlarla ortaya cikan psikolojik durumla iligkili olmaktadir
(Martinez, Pérez, & DelBosque, 2014, s. 268). Islevsel marka imaji, markalarin fonksiyonel
ozellikleri, kaliteleri ve performanslari ile tiiketicilerde olusturduklar1 algi ve izlenimleri ifade
etmektedir. Islevsel marka imajinin tiiketicilerin zihninde olusmasinda markalarm sundugu
iiriinlerin kalite diizeyleri, fonksiyonel faydalar1 ve fiyatlari etkili olmaktadir. Ornegin, tiiketicinin
zihninde iyi bir islevsel marka imajina sahip olan otomobil markalar1 genellikle estetik bir dis
goriiniis, konforlu bir arag i¢i, iyi bir motor vb. fonksiyonel 6zellikler tasimaktadir (Raji, Rashid,
& Ishak, 2019, s. 305). Duygusal marka imaji, markalarin mal ve hizmetlerini samimiyet,
giivenilirlik vb. duygusal niteliklerle iliskilendirerek tiiketicilerle olusturdugu algilari ifade
etmektedir. Tiketicilerin zihninde duygusal marka imajimin olusmasinda markanin sundugu
degerler etkili olmaktadir. Markanin sundugu degerler tiiketicinin markaya olan sevgisini ve
bagini gelistirerek duygusal marka imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir (Alwi & Kitchen,
2014, s. 2326). Literatiirde yapilan ¢aligmalar islevsel marka imaji ve duygusal marka imajinin
birbirlerinden farkli etkileri oldugunu gostermektedir. Ornegin, Martinez, Pérez, ve DelBosque
(2014) yilinda yaptiklar: aragtirmada otel markalarinin duygusal imajlarinin iglevsel imajlarina
gore marka sadakatini daha fazla etkiledigi sonucunu saptamiglardir. Bu ¢alismada islevsel marka
imajinin marka sadakatini daha az etkilemesinin nedeni olarak misterilerin otellerin islevsel
Ozelliklerini yeterince deneyimleme firsatina sahip olmamasi sonucu herhangi bir izlenim
olusturulmamasi olarak gosterilirken, duygusal marka imajinin marka sadakatini daha fazla
etkilemesinin nedeni olarak ise yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle duygusal bagin
olusturulmasi olarak gdsterilmistir.

4. MARKA GUVENI

Marka giiveni, bir miisterinin belirli bir markanin giivenilirligine ve diiriistliigiine giivenme istegi
olarak tanimlanmaktadir (Mabkhot & Shaari, 2017, s. 72). Giiven sadece insanlar arasinda
olugmamakta, bir nesneye ve bir markaya yonelik de olusabilmektedir. Marka giiveni miisterilerin
markanin ilkelerine duydugu inangtan, markanin calisanlariyla kurdugu pozitif iliskiden ve
markanin {rlinlerinden duydugu memnuniyetten kaynakli olarak olusmaktadir (Rampl &
Kenning, 2014, s. 222). Marka giliveni, markalar ve miisteriler arasindaki iliskilerin
stirdiiriilebilmesinde belirleyici olmaktadir. Bir marka miisterilerine yonelik vadettigi hizmetleri
yerine getirdiginde, miisteriler markanin {irlinlerinden daha fazla miktarda satin alma
gerceklestirmekte ve daha uzun siire o markay: tekrar tercih etme egilimi gostermektedirler.
Markalar tiiketicilerin kendilerine giivenmesini saglamak igin tiiketiciye sundugu vaatleri
istenilen sekilde yerine getirmeli, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde karsilamali
ve tiiketicinin karsilastigi beklenmedik sorunlari en kisa siirede ortadan kaldirmalidir. Giivenilir
bir marka, miisterisinin istedigi kalitede tiriinii tireten, lirettigi tiriiniin gergek degerini yansitan bir
fiyattan satisa sunan ve ortaya ¢ikan kriz durumlarinda bile miisterisine verdigi degeri gosteren
marka olmaktadir (Sahin, Zehir, & Kitape¢1, 2011, s. 1291). Marka giiveni algilanan riskten
kaynakl1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler risk diizeyini diisiik olarak algiladiklart markalara
daha fazla giivenmektedir. Tiiketicinin bir markaya karsi algiladigi risk seviyesinin diisiik olmasi,
markanin tiiketiciye sundugu vaatleri yerine getirebilme becerisine bagli olmaktadir (Portal,
Abratt, & Bendixen, 2019, s. 719). Isletmelerin marka giivenini kazanmak istemesindeki temel
amag, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek ve boylece is performansini arttirmaktir.
Marka giiveninin saglanmasi asinalik, giivenlik, gizlilik, marka imaji, reklam ve web sitesi
kullaniminin bir kombinasyonuyla olusmaktadir. Marka giiveni saglandiginda miisterilerin
markaya yonelik sadakat diizeyi de artmaktadir. Yiiksek diizeyde marka giivenine sahip bir
miisteri sadik bir miisteriye doniismektedir (Ha, 2004, s. 329). Markalara kars1 miisteri giiveninin
olugmasinda miigterilerin markanin tedarikgilerine olan giiveni de 6nemlidir. Miisteriler daha iyi
tedarikgilerle ¢alisan markalara daha kisa siirede giivenmektedir (Lassoued & Hobbs, 2015, s.
100). Ornegin, otomobil markalarina olan giivenin olugmasinda, otomobilin motoru, direksiyonu
vb. unsurlar tireten tedarikcilere olan giiven onemli olmaktadir. Marka giliveninin; satin alma
davranisi, davranigsal sadakat, marka degeri algisi, marka baglilig1 vb. pek ¢ok durum iizerinde
etkili oldugu da kanitlanmustir (Becerra & Badrinarayanan, 2013, s. 374).
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5. MARKA SADAKATI

Marka sadakati degerli bir iliskiyi siirdiirmek i¢in kalic1 arzu olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla
marka sadakati, gliven sayesinde kurulan, deger verilen ve 6nemli bir iligkinin devam ettirilmesi
ve slirdiiriilmesi stirecinin altin1 ¢izmektedir (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992, s. 316).

Bir bagka bakis acistyla marka sadakati, bir bagska markanin o6zellikle fiyat veya {iriin
ozelliklerinde degisiklik yaptiginda miisterinin ne kadar diger markaya gececegini gosteren bir
durum olarak tanimlanir (Aaker D. A., 1991). Marka sadakati ayrica, tercih edilen bir iiriin ya da
hizmetin gelecekte siirekli olarak yeniden alinmasi veya yeniden miisterisi olunmasina derinden
bir adanmislik olarak da tanimlanmistir. Bu baglamda marka sadakati davranis degistirmeye yol
acabilecek durumsal etkiler ve pazarlama gabalarina kargin, ayni markanin tekrar satin alinmasina
yol agmaktadir (Dick & Basu, 1994).

Marka sadakatinin organizasyonel karlilik ve rekabet edebilirlik i¢in bir gereksinim olduguna
inantlmaktadir. Marka sadakati basarili pazarlama stratejilerinin énemli bir gostergesi olarak
goriilir (Reichheld, G.Markey, & Hopton, 2000). Marka sadakati aynm1 zamanda, satis
kampanyalar1 veya reklamlar1 marka sadakati diisiik firmalara oranla daha az gerekeceginden
pazarlama iletisim harcamalarini azaltir, ¢linkii bu miisteriler zaten bir satin alma kararina
sahiptirler. Ayrica sadik olan ve tatmin olan miisteriler, markay1 tanitmaya baglarlar, bu da
kulaktan kulaga iletisime ve artan sayida miistakbel miisteriye yol agar (Odin, Odin, & Florence,
2001).

Marka sadakati, tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki farkli bilesenden olusmaktadir. Bir
yandan tutumsal bilesen, sadakat olusumunun pozitif bir bag veya marka ile miisteri arasindaki
bir adanmisliktan kok aldigini belirtir. Bu tutum markanin nitelikleri ile miisterinin tercihlerinin
kesigsmesinden ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan davranigsal bilesen ise, sadakati, miisterinin
onceki satin almalarmin yol a¢tig1 belirgin bir satin alma aligkanligr ile agiklar (Dick & Basu,
1994). Davranigsal perspektif, bir markaya olan sadakati tekrar eden satin alma ile agiklamaktadir.
Davranigsal sadakat, marka sadakatini bir davranig olarak tanimlar. Bir birey ayni markay1
tekraren satin aldigi zaman bu markaya sadik olarak degerlendirilir (Odin, Odin, & Florence,
2001). Davranigsal sadakat, bir miisterinin tekrar eden satin almalar ile bir markaya karsi
sergiledigi davranig olarak karakterize edilir (Back & Parks, 2003). Tutumsal perspektif ise bu
davranisa neyin sebep olduguna odaklanir ve belirlenmis tercihleri, adanmiglig1 ve satin alma
niyetlerini tartisgir (Gouranis & Stathakopoulos, 2004). Tutumsal sadakat marka sadakatini
miisterinin psikolojik adanmisligini hedef alan bir tutum olarak goriir (Odin, Odin, & Florence,
2001).

6. MARKA MIMARISI

Marka mimarisi, marka rollerini ve markalarin arasindaki iligkilerin dogasini belirleyen marka
portfoyliniin organize bir yapisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 280).
Marka mimarisi, isletmelere markalarinin stratejik olarak hangi konumda oldugunu gostermede
yardimer olmaktadir (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 280). Isletmeler kendi iiriinlerinin
kaynagini tanimlamak ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak amaciyla isim, sembol vb. pek
cok Ogeyi bir araya getirerek markay1 olusturmaktadir. Marka ve iiriin arasindaki iliskileri
diizenleyen sistem marka mimarisi olarak adlandirilmaktadir (Kapferer, 2004, s. 310).

Marka mimarisi kavrami pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka mimarisi pazarlamacilara
marka adlarini, logolarini, sembolleri ve markayla iligkili diger 6geleri mevcut ve yeni lirlinlere
ne sekilde uygulanacagiyla iliskili yol gostermektedir (Keller, 2008, s. 703). Marka mimarisiyle
markalar, marka sistemi igerisinde hiyerarsik olarak yerlestirilmektedir. Bu sekilde sinerji
yaratilarak ortak kullanimdan yararlanilmakta, marka kimligi hasar1 azaltilmakta, marka ile ilgili
miisterilere daha net teklifler verilmekte ve degisim kolaylagsmaktadir. Marka mimarisinde
hiyerarsik olarak yerlestirilmis olan her markanin kendine 6zgii bir rolii olmakta ve diger
seviyedeki markalarla bu roller iligkili olmaktadir (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 282).

1632



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Marka mimarisinin baglica li¢ 6zelligi bulunmaktadir (Beaton, Funk, Ridinger, & Jordan, 2011,
s. 131):

Cezbedicilik Ozelligi: Markalarin tiiketiciyle etkilesimi sonucu tiiketicinin markaya egilim
gostermesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Markalar ana marka veya alt markalar yoluyla tiiketiciyle siki
iletisime gecerek onlarin goziinde cazip bir konuma ulagmay1 hedeflemektedir.

Merkezilik Ozelligi: Markalarim tiiketiciyle kurdugu duygusal ve fonksiyonel bag sonucunda
markanin tiiketicinin goziinde onemli bir yere gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Markalar ana
markalar veya alt markalar yoluyla tiiketiciyle bag kurarak onlarin géziinde 6nemli bir noktaya
ulasmak istemektedir.

Kendini ifade Ozelligi: Markalarim tiiketicilerin kisiliklerini yansitan davranis sergilemeleri
sonucu tiiketicinin markay1 kendisini ifade eden bir temsilci gibi gérmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Markalar ana markalari1 veya alt markalariyla tiiketicilerin kisiliklerini yansitan bir duruma
ulagsmay1 hedeflemektedir.

Marka mimarisi 6zellikleri tiiketici algilarii etkilemede dnemli bir role sahiptir. Freire (2016, s.
70) turizm markalar1 ¢aligmasinda Paris ana markasina ait Versay Sarayr alt markasinin
cezbedicilik 6zelligiyle Paris sehrine olan ilginin arttig1 sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde
sigara markalar1 inceleyen bir ¢aligsma sonucunda Malboro Fresh, Malboro Black Mentol vb. alt
markalarin cezbedici 6zellikleriyle tiiketiciyi kendine g¢ektigi sonucuna ulasilmigtir (Dewhirst,
2018). Spry, Foster & Peart (2018, s. 348) finiversitelerin marka mimarilerini inceleyen
calismasinda alt marka olan fakiiltelerin {iniversitenin genel egitim kalitesinde merkezi role sahip
oldugu igin tiiketiciler tarafindan daha 6nemli goriildiigli sonucu saptanmistir. Mensah (2016, s.
40) tarafindan politika alaninda yapilan marka mimarisi ¢aligmasinda siyasi parti markalarinin alt
markalar1 olan adaylarin tiiketiciler tarafindan merkezi bir rolde oldugunun diisiiniildiigii
belirlenmistir. Douglas & Craig (2001, s. 99) ¢alismasinda Coca Cola Light ve Coco Cola Zero
alt markalarinmi kullanan tiiketiciler, daha ¢ok saglikli ve zayif goriinme ihtiyaglarini yansittigi i¢in
bu markalar1 kullandigini ifade etmistir.

7. ARASTIRMA MODELI ve HIPOTEZLER
7.1 Marka imajinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

Literatiirde daha once islevsel marka imajinin marka giivenine olan etkisini belirlemeye yonelik
olarak arastirmalar yapilmistir. Kim & Chao, (2019, s. 18) arastirmalarinda Cin’deki dort kiiresel
markanin (Nike, Kappa, Ferrero, Meiji), sunduklari rasyonel faydalar sonucunda tiiketicilerinin
zihninde yarattiklar1 olumlu islevsel marka imajinin, bu markalara olan giiveni olumlu etkiledigi
sonucuna ulagsmslardir. Mabkhot & Shaari, (2017, s. 79) tarafindan yapilan arastirmada ise
islevsel oOzelliklerinden dolayr olumlu marka imajina sahip olan otomobil markalarina
tiiketicilerin daha fazla giiven duydugu anlasilmistir. Bunlara ek olarak (Fianto, 2014, s. 70)
tarafindan Endonezya’daki vakif liniversiteleri izerinde yapilan bir arastirmada marka giiveninin,
islevsel faydalar sonucunda olusan marka imaji ve satin alma davranigi arasinda aracilik rolii
oldugu belirlenmistir. Literatiirde islevsel marka imajinin marka giiveni tizerindeki etkisini
anlamaya yonelik olarak fiziksel iirtinlerle ilgili bir¢cok ¢alisma olmasina karsin bir hizmet ile ilgili
olarak bir ¢aligma rastlanmamistir. Hizmetler {irlinlerden farkli olarak soyut bir yapida olmakla
birlikte, kalitesi sunan kisiye ve sunulan yere bagl olarak degismekte ve hizmeti sunan kisiden
ayrilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, 5.445). Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan
dijital medya platformlar1 pandemiyle birlikte giinlimiizde en dnemli hizmet alanlarindan biri
haline gelmistir. Fiziksel iiriinlerden farkli olarak en onemli hizmet alanlarindan dijital medya
platformlarinin sahip oldugu islevsel marka imajinin markaya olan giiveni nasil etkilediginin
anlasilmas1 amactyla onceki bulgularla tutarli olacak seklide asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Dijital medya platformlarinda iglevsel imajin marka giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Literatiirde islevsel marka imajina oldugu gibi duygusal marka imajinin marka giivenine olan
etkisini belirlemeye yonelik olarak da ¢alismalar bulunmaktadir. Akbar & Azhar, (2011, s. 13)
arastirmalarinda cep telefonu markalarinin tiiketicilerle etkilesimleri sonucunda olusturduklari
duygusal marka imajinin algilanan riski azalttig1 i¢in markaya daha fazla giiven duyulmasin
sagladigint belirlemiglerdir. Huang ve digerleri (2020, s. 7) arastirmalarinda ise, markalarin
tiikketicilerle girdikleri etkilesimler neticesinde kendilerine karsi yarattiklar1 sevgi, samimiyet,
heyecan vb. olumlu duygularla olusan marka imajmin marka giivenini arttirdigi sonucuna
ulagsmislardir. Literatiirde duygusal marka imajiin marka giiveni iizerindeki etkisini anlamaya
yonelik olarak fiziksel {iriinlerle ilgili bircok ¢alisma olmasina karsin bir hizmet ile ilgili olarak
bir ¢aligma rastlanmamistir. Hizmetler iiriinlerden farkli olarak soyut bir yapida olmakla birlikte,
kalitesi sunan kisiye ve sunulan yere bagli olarak degismekte ve hizmeti sunan kisiden
ayrilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, 5.445). Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan
dijital medya platformlar1 pandemiyle birlikte giiniimiizde en 6nemli hizmet alanlarindan biri
haline gelmistir. Fiziksel iiriinlerden farkli olarak en 6nemli hizmet alanlarindan dijital medya
platformlarinin sahip oldugu duygusal marka imajinin markaya olan giiveni nasil etkilediginin
anlasilmas1 amaciyla 6nceki bulgularla tutarli olacak seklide asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Dijital medya platformlarinda duygusal imajin marka giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir.
7.2 Marka imajinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Islevsel marka imajinin marka sadakatine olan etkisini belirlemeye yonelik literatiirde dnemli
caligmalar yapilmistir. He & Lai (2014, s. 260) arastirmalarinda, isletmelerin kurumsal
sorumluluk faaliyetlerinde yasal ve etik sorumluklarini yerine getirerek olusturduklart islevsel
marka imajinin davranissal olarak miisteri sadakati yarattigi sonucuna ulagmiglardir. Chang
(2020, s. 209)  arastirmasinda ise Starbucks magazalarinda olusturulan islevsel marka imajimnin
miisteri memnuniyetini ve davranigsal marka sadakatini 6nemli 6lglide etkiledigini belirlemistir.
Bunlara ek olarak Han & Woods (2014, s. 185) tarafindan yapilan aragtirmada ise golf tesislerinde
acilan yeni kafelerin, golf tesislerinin islevsel imajini artirmasinin, miisterinin davranigsal
sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucu goriilmiistiir. Literatiirde islevsel marka imajinin
davranigsal sadakat {izerindeki etkisini anlamaya yonelik olarak fiziksel iiriinlerle ilgili bir¢ok
calisma olmasina kargin bir hizmet ile ilgili olarak bir ¢alisma rastlanmamistir. Hizmetler
iiriinlerden farkli olarak soyut bir yapida olmakla birlikte, kalitesi sunan kisiye ve sunulan yere
bagli olarak degismekte ve hizmeti sunan kisiden ayrilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016,
5.445). Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢cikan dijital medya platformlar1 pandemiyle birlikte
giiniimiizde en 6nemli hizmet alanlarindan biri haline gelmistir. Fiziksel iirlinlerden farkl: olarak
en dnemli hizmet alanlarindan dijital medya platformlarinin sahip oldugu islevsel marka imajinin
markaya olan davranigsal sadakati nasil etkilediginin anlagilmasi amaciyla 6nceki bulgularla
tutarli olacak seklide asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Dijital medya platformlarinda islevsel imajin davranissal sadakat tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Olumlu bir duygusal imaja sahip bir markaya kars: tiiketiciler daha fazla sadik davranis gosterme
egiliminde olmaktadir. Tiiketiciler belirli duygularmi harekete gegiren markalarim mal ve
hizmetlerini uzun siire satin almaktadir (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986, s. 144). Leaniz &
Rodriguez (2016, s. 166) yaptiklar arastirmada duygusal marka sadakatinin kurumsal itibar
iizerindeki olumlu etkisinin davranigsal marka sadakatini arttirdigini gérmiislerdir. Ek olarak
Tayland’da 208 sirketin miisterileri iizerine yapilan bir aragtirmada, duygusal marka imajinin
dogrudan davranigsal sadakati etkiledigi goriilmiistiir (Tu, Li, & Chih, 2013, s. 478). Literatiirde
duygusal marka imajinin davranissal sadakat tizerindeki etkisini anlamaya yonelik olarak fiziksel
irinlerle 1ilgili bircok calisma olmasina karsin bir hizmet ile ilgili olarak bir c¢aligma
rastlanmamigtir. Hizmetler {iriinlerden farkli olarak soyut bir yapida olmakla birlikte, kalitesi
sunan kisiye ve sunulan yere bagl olarak degismekte ve hizmeti sunan kisiden ayrilmamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2016, s.445). Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan dijital medya
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platformlar1 pandemiyle birlikte giiniimiizde en 6nemli hizmet alanlarindan biri haline gelmistir.
Fiziksel iirtinlerden farkli olarak en 6nemli hizmet alanlarindan dijital medya platformlarinin
sahip oldugu duygusal marka imajinin markaya olan davranigsal sadakati nasil etkilediginin
anlasilmasi amaciyla onceki bulgularla tutarli olacak seklide asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4: Dijital medya platformlarinda duygusal imajin davranissal sadakat {izerinde pozitif etkisi
vardir.

Literatiirdeki caligmalarda islevsel marka imajimin, tutumsal marka sadakatini de etkiledigi
goriilmektedir. Kang & Moon (2014, s. 205) arastirmalarinda kahve diikkanlarinda yaratilan
olumlu islevsel marka imajmin tiiketici tutumlarini etkileyerek marka sadakati olusturdugu
sonucuna ulagilmiglardir. Hwang, Asif, & Lee (2020, s. 13) aragtirmalarinda ise turizm
markalarinin olusturduklar islevsel marka imajinin tutumsal marka sadakati iizerinde etkili
oldugu sonucuna varmiglardir. Literatiirde islevsel marka imajinin tutumsal sadakat {izerindeki
etkisini anlamaya yonelik olarak fiziksel iirtinlerle ilgili bircok ¢alisma olmasina karsin bir hizmet
ile ilgili olarak bir ¢caligma rastlanmamigstir. Hizmetler liriinlerden farkli olarak soyut bir yapida
olmakla birlikte, kalitesi sunan kisiye ve sunulan yere bagli olarak degismekte ve hizmeti sunan
kisiden ayrilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, s.445). Internetin gelismesiyle birlikte
ortaya c¢ikan dijital medya platformlar1 pandemiyle birlikte giiniimiizde en 6nemli hizmet
alanlarindan biri haline gelmistir. Fiziksel iirtinlerden farkl olarak en 6nemli hizmet alanlarindan
dijital medya platformlarmin sahip oldugu islevsel marka imajinin markaya olan tutumsal
sadakati nasil etkilediginin anlagilmasi amaciyla 6nceki bulgularla tutarli olacak seklide agsagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H5: Dijital medya platformlarinda islevsel imajin tutumsal sadakat tizerinde pozitif etkisi vardir.

Duygusal marka imajimin tutumsal marka sadakati iizerindeki etkisi literattirdeki bir¢ok caligmada
goriilmektedir. Banka markalar1 iizerinde yapilan bir arastirmada, markalarn tiiketicilere
yansittigir gilivenilirlik, yardimseverlik vb. degerlerle olusturdugu duygusal marka imajmnin
tiiketicilerde tutumsal bir sadakat yarattigi goriilmiistiir (Aziz, 2018, s. 433). Ek olarak baska bir
arastirmada bankalarin dindarlik ile ilgili degerleri harekete gegirerek olusturdugu duygusal
marka imajinin tutumsal sadakati arttirdigr goriilmiistiir (Suhartantoa, Farhania, Mufluhina, &
Setiawana, 2018, s. 146). Literatiirde duygusal marka imajinin tutumsal sadakat {izerindeki
etkisini anlamaya yonelik olarak fiziksel iiriinlerle ilgili birgok ¢alisma olmasina karsin bir hizmet
ile ilgili olarak bir ¢caligma rastlanmamigstir. Hizmetler lriinlerden farkli olarak soyut bir yapida
olmakla birlikte, kalitesi sunan kisiye ve sunulan yere bagli olarak degismekte ve hizmeti sunan
kisiden ayrilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, s.445). Internetin gelismesiyle birlikte
ortaya ¢ikan dijital medya platformlari pandemiyle birlikte giiniimiizde en 6nemli hizmet
alanlarindan biri haline gelmistir. Fiziksel tirlinlerden farkli olarak en 6nemli hizmet alanlarindan
dijital medya platformlarinin sahip oldugu duygusal marka imajinin markaya olan tutumsal
sadakati nasil etkilediginin anlasilmasi amaciyla dnceki bulgularla tutarli olacak seklide asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H6: Dijital medya platformlarinda duygusal imajin tutumsal sadakat {izerinde pozitif etkisi vardir.
7.3 Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Giivenilir bir marka, {istiin performansi ile miisterilerine olan sdzlerini siirekli tutandir ve bdylece
slire¢ igerisinde miigteri marka sadakatini garanti altina alir (Chiou & Droge, 2006). Miisteriler
ve marka arasinda deger verilen bir iliski kurulmasi, giivene dayal1 bir marka sadakati olusturur
(Chaudhuri & Holbrook, 2001) Onceki ¢alismalara bakildiginda, marka giiveninin deger verilen
ve onemli bir iligkiyi siirdiirme siireci yaratmasi nedeniyle marka giiveni marka sadakatine yol
a¢cmaktadir. Bu da marka sadakatinin temelini olusturur (He, Yan, & Harris, 2012), (Moorman,
Zaltman, & Deshpande, 1992), (Morgan & Hunt, 1994).

Thompson, Newman, & Liu (2014)’nun ¢alismalarinda da marka giiveni “miisterinin, tiim risklere
karsin markanin sézlinii tutacagina olan inancinin bir gostergesidir” seklinde tanimlaniyor.
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Morgan & Hunt, (1994)’a gére marka giliveni, giivenin olduk¢a degerli karsilikli iligkiler
yaratmasi nedeniyle marka sadakatine yol agmaktadir. Chaudhuri & Holbrook (2001), marka
giiveninin davranigsal (satin alma) ve tutumsal sadakat ile ilgili oldugunu ve giivenilen markalarin
daha sik satin alinmasi ve daha yiiksek bir tutumsal sadakat uyandirmasi gerektigi fikirlerini
savunmustur. Bu diislinceler ekseninde “marka giiveni, hem davranigsal sadakat ve hem de
tutumsal sadakati olumlu bir sekilde etkilemektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Ayrica
Gundlach ve Murphy caligmalarinda Y Jenerasyonuna gore marka giiveninin marka sadakati
tizerinde etkisi oldugu sonucunu saptamiglardir (Gundlach & Murphy, 1993). Goériildagii gibi
yapilan birgok calisma 1s1¢inda marka giliveni seviyesi arttikca miisterilerin marka sadakati
beklentisinin de artacagi soylenebilir. Literatiirde marka giliveninin davranigsal ve tutumsal
sadakat tlizerindeki etkisi ile ilgili cesitli alanlarda c¢alisma olmasia karsin dijital medya
platformlar ile ilgili bu iliskilere bakilmamistir. Bu calismada dijital medya platformlari
iizerinden konu ele alindigi nedeniyle markaya olan giivenin sadakat {izerinde etkisinin olup
olmadig incelenmistir. Bagka bir ifade ile bu arastirmada dijital medya platformlar1 markalarina
olan giivenin sadakat {izerindeki etkisini belirlemeye calisiimistir. Bu nedenle 6nceki bulgularla
tutarli olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H: Dijital medya platformlarinda marka giiveninin davranigsal sadakat iizerinde pozitif etkisi
vardir.

Hg: Dijital medya platformlarinda marka giiveninin tutumsal sadakat iizerinde pozitif etkisi
vardir.

Dijital medya platformlarinda marka imajimin marka giiveni ve sadakati iizerindeki
etkisinde, markamn farklhi seviyelerde marka mimarisi ozelliklerine (cezbedicilik,
merkezilik ve kendini ifade) 6nem veren izleyiciler arasindaki farkliliklar

Cezbedicilik 6zelligi markalarin tiiketiciyi ¢cekmekte ne kadar etkili olduguyla ilgilidir. Birgok
farkli sektorde yapilan calisma ana markalarin cezbedicilik 6zelliginin tiikketiciyi markaya
¢ekmekte etkili oldugu sonucunu saptamistir. Muzellec & Lambkin (2009, s. 50) ¢alismalarinda
Unilever ve P&G markalarinin ana marka isimlerinin tiiketiciyi cezbederek markaya g¢ektigi
sonucuna ulagsmistir. Benzer sekilde Rahman & Areni (2014, s. 8) calismalarinda spor giyim
markalarinin ana marka isimlerinin cezbedicilik 6zelligi sayesinde tiiketicilerde giiven ve
dirtistliik algisi yarattigini belirlemiglerdir. Merkezilik 6zelligi markalarin tiikketicinin goziindeki
onemiyle ilgilidir. Keller (2008, s. 280)’e gore PepsiCo ana markasi merkezilik 6zelliginden
dolay1 tiiketicinin goziinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Yine Muyyle, Dawar, & Rangarajan
(2012, s. 67) galismalarinda endiistriyel tekstil markasi Milliken’in anamarka ismi sayesinde
miisterilerinin goziinde dnemli bir yere sahip olmay1 bagardigini ifade etmistir. Kendini ifade
0zelligi markalarin tiiketiciyi ne kadar iyi yansittigiyla ilgilidir. Tiketiciler kendini yansitan
markalar1 daha kolay bir sekilde tercih edebilmektedir. Sehir markalarina yonelik yapilan bir
calismada, Barcelona sehrinin kiiltiirel 6zellikler, dogal giizellikler ve mimari yapisiyla
tiikketicilerin bazi1 degerlerini yansittigi i¢in pazarlamacilarin sehir pazarlamasi faaliyetlerinde
Barcelona marka ismini kullandig1 sonucu ortaya ¢ikmustir (Masip & Poluzzi, 2014, s. 54).

Hg,: Dijital medya platformlarinda marka imajinin marka giiveni tizerindeki etkisi, markanin
farkli seviyelerde cezbedicilik 6zelligine 6nem veren izleyiciler arasinda farklilik gostermektedir.

Hgqy: Dijital medya platformlarinda marka imajinin marka giiveni {izerindeki etkisi, markanin
farkli seviyelerde merkezilik 6zelligine 6nem veren izleyiciler arasinda farklilik géstermektedir.

Hg.: Dijital medya platformlarinda marka imajimin marka giiveni {lizerindeki etkisi, markanin
farkli seviyelerde kendini ifade ozelligine ©nem veren izleyiciler arasinda farklilik
gostermektedir.

H, o, Dijital medya platformlarinda marka imajinin markanin tutumsal sadakati iizerindeki etkisi,
markanin farkli seviyelerde cezbedicilik 6zelligine onem veren izleyiciler arasinda farklilik
gostermektedir.
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H,op: Dijital medya platformlarinda marka imajinin markanin tutumsal sadakati iizerindeki etkisi,
markanin farkli seviyelerde merkezilik 6zelligine 6nem veren izleyiciler arasinda farklilik
gostermektedir.

H,o.: Dijital medya platformlarinda marka imajinin markanin tutumsal sadakati iizerindeki etkisi,
markanin farkli seviyelerde kendini ifade 6zelligine 6nem veren izleyiciler arasinda farklilik
gostermektedir.

Sekil 1: Arastirma modeli

Marka imaji: - 5 Marka Giiveni

|

- Islevsel imaj Marka Sadakati:

-Duygusal imaj

5 -Davranigsal Sadakat
-Tutumsal Sadakat

Cezbedicilik - Merkezilik — Kendini ifade

8. YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci Diinya’nin en ¢ok abone sayisina sahip olan dijital medya platformu
Netflix {izerinden marka imaj1, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklamaktir.
Ayrica marka mimarisi 6zelliklerinin bu iligkiler tizerindeki farkliliklar1 da incelenmektedir. Bu
yolla basarili bir marka gelistirmenin anahtari olan bu kavramlar arasindaki iligkilere
derinlemesine bakis agis1 sunularak yazina katki saglanmasi diistiniilmektedir.

Marka giiveni ve marka sadakati tizerinde, markanin duygusal ve islevsel imajinin etkisini ortaya
koymak amaciyla bu calisma gerceklestirilmistir ve bu kapsamda, Istanbul ilinde yasayan ve
kolayda orneklem yontemiyle secilen 420 Netflix izleyicisi ¢caligmaya dahil edilmistir. Veriler
anket araciligiyla toplanmistir. Arastirma verilerinin analizi icin SPSS 24 program kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda ele alinan Netflix markasinin duygusal ve islevsel imaji, marka giiveni ve
marka sadakati, 29 ifade ile 6l¢lilmiistiir.

Tablo 1’de anket formunda yer alan ifadelerin agiklamalar1 ve literatiirde hangi yazarlardan
alindiklar1 6zetlenmistir. Markanin duygusal imaj1 4 ifade, markanin iglevsel imaj1 3 ifade, marka
giiveni 4 ifade, davranigsal sadakat 4 ifade, tutumsal sadakat 3 ifade, cezbedicilik marka mimarisi
ozelligi 4 ifade, merkezilik marka mimarisi 6zelligi 4 ifade ve kendini ifade marka mimarisi
ozelligi 3 ifade ile Olgiilmiistiir. Cevaplayicilardan tim sorular1 5°li Likert tipi Olgekte
degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Ayrica, cinsiyet, yas, medeni durum, aylik hane geliri,
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egitim durumu ve meslekten olusan sorular anket formunda yer almistir. Anketler, istanbul’da
olan Netflix izleyicileri ile goriisiilerek doldurtulmustur.

9. ARASTIRMANIN ANALIZLERI

Calismada, oncelikli olarak, kullanilan 6lgegin gegerlilik ve glivenilirlik analizleri, daha sonra da
kavramsal modelin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon analizi
araciligiyla, farkli seviyelerde marka mimarisi 6zelliklerinin modelde anlamli ¢ikan iligkilerin
uizerindeki etkisine bakilarak, cezbedicilik, merkezilik ve kendini ifade ozelliklerinin, Netflix
dijital medya platformu izleyicileri arasinda marka imajinin, marka giiveni ve marka sadakati
iizerindeki etkisinde farklilik olusturup olusturmadigi incelenmistir.

9.1 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %62’tinii kadinlar, %38’sim1 ise erkekler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin
%357,4’s1 18-25, %22,9™u 26-35, %8,6’s1 36-45, %6,9 "u 46-55, %4’1 56-65, %0,2’si ise 65 yas
ve Ustll yas araligindadir. Anketi cevaplayanlarin %31,4’i 1000 TL veya altinda, %24,5’si 1001-
2500TL, %21,9’u 2501-5000 TL, %14,3’i 5001-7500 TL, %4,5’i 7501-10000 TL, %3,3’1 ise
10001 TL ve iizeri hane gelirine sahip olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin egitim durumlar
ise ortaokul ile lisansiistii diizeyde degismektedir. Katilimeilarin %2’si ortaokul, %7,6’s1 lise,
%72,4’1 lisans, %19,81 ise lisansiistii egitim diizeylerine sahiptirler.

9.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Degiskenlerin_ol¢iilmesi i¢in kullanilan ifadelerin 30 katilimci tarafindan cevaplandirilmasi
istenmis_ ve anlagilmayan ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde igerik (content) gecerliligi
saglanmugtir.

Tablo1: Olgekler, ifadeler, Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Olcek Maddeler Ortalama Standart
(Kaynaklar) Sapma
Duygusal Duyimajl Netflix markas1 sempati uyandirir. 3.75 0.983
Imaj
Martt” Duyimaj2 Netflix markas:1 kendini rakiplerinden 3.75 0.959
(Marti ez, farklilastiran bir kisilik gosterir.
Montaner ve
Pina., 2004) Duyimaj3 Netflix markasim kullanmak benim nasil 3.06 1.185
birisi oldugum hakkinda bilgi verir.
Duyimaj4 Netflix markasiyla baglantilar1 olan 3.22 1.087
kisiler hakkinda belli fikirlere sahibim.
Islevsel Imaj IsImajl Netflix markasinin  sundugu mal ve 3.47 0.973
(Marti'nez, N hizmetler, yiiksek kalitelidir.
mggtaggng Limr)2 Netflix markasinin  sundugu mal ve 3.57 1.012
" hizmetlerin ¢esitleri diger rakiplerden
daha iyidir.
Isimaj3  Netflix markasinin sundugu mal ve 3.25 1.035
hizmetler, genelde rakiplerinkinden daha
pahalidir.
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Giiven
(Morgan ve
Hunt., (1994)
ve Wong ve
Sohal.,
(2002))
Davranissal
Sadakat
(Suarez,
Vazquez ve
Dr’az., 2007)
Tutumsal
Sadakat
(Suarez,
Vazquez ve
Dr’az., 2007)
Cezbedicilik
(Kyle ve
Mowen.,
2005)
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Guvl

Giiv2

Guv3

Giuv4

DavSadl

DavSad?2

DavSad3

DavSad4

TutSadl

TutSad2

TutSad3

Cezl

Cez2

Cez3

Netflix markast yapimlart her zaman
giivenilirdir.

Netflix markasinin diirGistliik, dogruluk
seviyesi yiiksektir.

Netflix markasi, miisterilerine verdigi
sOzleri tutmaya ¢aba gosterir.
Netflix

Genel olarak markasi

giivenilirdir.

Genelde diger markalara gore Netflix
markasi ilk tercihimdir.

Netflix markasindan daha ucuz markalar
bulabilirim.

Netflix markasindan daha fazla hizmet
sunan ¢esitli markalar vardir.

Netflix markasiyla iligkimi kestigimde,
para, zaman ve c¢aba agisindan
masraflarim artacaktir.

Netflix markasini benim asil markam
olarak birkag yil daha Onemsemeye
devam edecegim.

Bana danisildiginda, Netflix markasini
tavsiye edecegim.

Netflix markas1 hakkinda akrabalarima
olumlu yorumlar yapacagim.

Netflix markast benim igin olduk¢a
onemlidir.

Sikintili  oldugum zamanlarda Netflix
markasini 1zlemek rahatlamami

saglamaktadir.

Netflix markasini izlemek yaptigim en
tatmin edici seylerden birisidir.
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3.16

3.47

3.45

3.57

3.47

3.49

3.09

3.38

3.58

3.60

3.17

3.65

2.89

1.071

1.027

1.017

0.940

1.007

0.999

1.017

1.098

1.002

0.980

0.948

1.092

1.056
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e Netflix markasin1 izlemek gergekten 3.72 0.959
hosuma gitmektedir.
. Merl . .
Merkezilik Netflix markasint izlemek hayatimin 2.40 1.092
(Kyle ve cogunu diizene sokmaktadir.
Mowen.,
2005)
Mer?2 : .
Netflix markasinin benim hayatimda 2.51 1.111
temel bir rolii bulunmaktadir.
ik Netflix markasini arkadaslarimla 3.30 1.213
tartigsmaktan hoslanirim.
Mer4 . .
Netflix markasini izlemekle hayatimin 2.47 1.086
¢ogu zamani daha diizenli hale geldi.
L Kenl . . . <
Kendini Netflix markasini izlemek kim oldugum 2.67 1.134
Ifade hakkinda ¢ok sey sOylemektedir.
(Kyle ve
Mowen.,
2005)
B2 Netflix markasint izleyen bir insan 3.04 1.132
hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilirim.
Ken3 Netflix markasin1 izleyerek gergekten 2.58 1.148
kendim olabilirim.

Arastirmada kullanilacak olan 8 boyuta iliskin giivenilirlik analizleri yapilmis ve i¢ tutarlilik
sonuglarin1 veren Cronbach’s Alpha oranlarinin her bir 6l¢ek icin uygun seviyede oldugu
saptanmistir. Sonuglara gore verilerin glivenilir oldugu ve degiskenler arasinda i¢ tutarliliginin
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Arastirmada yer alan yapilarin 6lgege uygunlugunun
belirlenmesi ve gegerliliklerinin ortaya konulmasi amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir.
Verilerin gegerliligini test etmek i¢in ortak ydntem varyanslar1 incelenmistir. Ortak yontem
varyansinda problemin varligin test etmek icin tek faktor testi yapilmistir. Arastirmada ortak
yontem varyanslarin tek faktorlii bir yapidan olusmasi nedeniyle ve genel olarak faktor
varyanslar1 0.5’in ilizerinde oldugundan, verilerin gecerliligi tespit edilmistir.

KMO degerinin 0.50’nin iizerinde olmas1 olumlu yorumlanir. Her degisken i¢in Kaiser- Meyer-
Olkin degerlerinin gerekli sinir degerinin altinda olmadigi ve Bartlett kiiresellik testinin de her bir
degisken i¢in anlamli oldugu (P= 0.000) tespit edilmistir. Her degisken icin tek faktorlii bir yap1
elde edilmis ve dlgcek maddelerinin faktdr yiikleri ve Cronbach’s Alpha oranlar1 (giivenilirlik)
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda duygusal imaj degiskeni i¢in elde edilen faktor yiikleri 0.5’ten
yiiksek olmasina ragmen acgiklanan varyans degeri 0.50’den diisiik bir deger ¢ikmistir. Duygusal
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imaj degiskenine ait maddeler i¢inden Duylmaj2 maddesi en diisiik faktor yiikiine sahip oldugu
icin analizden ¢ikarilmustir. islevsel imaj degiskenine ait agiklanan varyans degeri 0.50’den diisiik
bir deger ciktigindan ve Is/maj3 maddesinin faktor yiikii diisiik ¢iktig1 icin analizden ¢ikarilmistir.
Kesfedici faktor analizi sonucunda davranigsal sadakat degiskeni tek faktorlii ¢ikmadigl ve bu
degiskene ait maddelerden DavSadl ve DavSad4 maddeleri diisiik faktor yiiklerine sahip
oldugundan analizden ¢ikarilmistir. Bu maddelerin ¢ikarilmasindan sonra davranigsal sadakat
degiskeninin tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiim
degiskenlerin tek faktorlii olmasi ve tim faktdr yiikleri ve agiklanan varyanslarm 0.50’nin

iizerinde olmasi nedeniyle verilerin gecerli oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo2: Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglari

Olcekler Olcek Faktor Oz Deger  Aciklanan  KMO  Cronbach
Maddeleri Yiikleri Varyans Alpha
Duygusal ~ Duylmajl 0.676
Imaj Duyimaj3 0.814 1.721 57.359 0.618 0.74
Duyimaj4 0.775
f;{evsel Isimajl 0.817 1.336 66.818 0.500 0.71
Imaj isimaj2 0.817
Giiven Giivl 0.741
Giiv2 0.788 2.340 58.505 0.750 0.76
Giiv3 0.751
Giv4d 0.779
Davranissal  DavSad?2 0.787 1.238 61.910 0.500 0.70
Sadakat  pysad3 0.787
Tutumsal TutSadl 0.615
Sadakat  gad0 0.807 1.655 55167 0595 073
TutSad3 0.791
Cezbedicilik Cezl 0.651
Cez2 0.769 2.117 52.918 0.708 0.70
Cez3 0.754
Cez4 0.730
Merkezilik Merl 0.775
Mer2 0.822 2.182 54,556 0.727 0.70
Mer3 0.493
Mer4 0.814
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Kgndini Kenl 0.813
Ifade Ken2 0.805 1.933 64.446  0.681 0.72
Ken3 0.791

Tim degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’den yiiksek oldugundan, verilerin giivenilir
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma sonuglari, mevcut arastirmada ortak yontem varyansinda
problem olmadigina isaret etmektedir.

Tablo 3: Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalari

Ortalama Standart Duy.imaj is.imaj Giiven Dav.Sad Tut.Sad Cezbedicilik | Merkezilik | Ken.ifade
Sapma
. 3.3437 0.82403
Duy.Imaj 1
. 3.5214 0.81133 0.247**
Is.Imaj 1
3.2946 0.76483 0.313** 0.409**
Giiven 1
3.4798 0.79314 0.047 0.029 -0.020
Dav.Sadakat 1
3.5206 0.72230 0.318** 0.481** 0.491** 0.020
Tut.Sadakat 1
3.3583 0.78367 0.319** 0.362** 0.503** -0.055 0.453**
Cezbedicilik 1
2.6708 0.81883 0.316** 0.277** 0.402** -0.115* 0.319** 0.551**
Merkezilik 1
Kendini ifade 2.7627 0.91369 0.360** 0.169** 0.360** -0.079 0.224** 0.390** 0.626** 1
*0.05 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.
**0.01 anlamhihik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Degiskenler arasindaki iliskilerin goriilebilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi sonucunda, aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin arasinda pozitif yonlii korelasyon
oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin tim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir ve higbir korelasyon degerinin 0,80’nin {izerinde olmamasi
korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore,
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin tiimiiniin birbirleri arasinda pozitif yonlii korelasyona
sahip olduklar ifade edilebilir.

9.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 1s181inda belirlenen kavramsal modelin ve gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesi
amaciyla regresyon analizi SPSS programi araciliiyla hesaplanmistir. Bu baglamda, duygusal
imaj ve iglevsel imaj degiskenleri bagimsiz degisken olarak ele alindiginda aralarinda ¢oklu
baglant1 sorununun olup olmadigina da bakilmistir. Bu yilizden ilk olarak duygusal imaj ve islevsel
imaj alt degiskenlerinin ayr ayr1 giliven, davranissal sadakat ve tutumsal sadakat degiskenleri
iizerindeki etkilerine basit dogrusal regresyon analizi yapilarak bakilmigstir. Sonra iki alt
degiskenin birlikte giiven, davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat degiskenleri tizerindeki etkileri
coklu dogrusal regresyon analizi yapilarak ortaya konulmustur.

Regresyon analizi sonucunda, Tablo 4’deki degerler elde edilmistir.
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Tablo 4: Duygusal ve Islevsel imaj Bagimsiz Degiskenlere Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclari

Bagimh Bagimsiz Degiskenler B T P R? F
Degiskenler Degeri
Giiven (Constant) 2.324 15.654 0.000 0.098 45.280
Duygusal imaj 0.290 6.729  0.000
Davranissal (Constant) 3.328 20.552  0.000 0.002 0.933
Sadakat
Duygusal imaj 0.045 0.966  0.335
Tutumsal (Constant) 2.589 18.495  0.000 0.101 47.018
Sadakat
Duygusal imaj 0.279 6.857 0.000
Bagimh Bagimsiz Degiskenler B T P R? F
Degiskenler Degeri
Giiven (Constant) 1.937 12.739 0.000 0.167 83.985
Islevsel imaj 0.386 9.164  0.000
Davranigsal (Constant) 3.378 19.562  0.000 0.001 0.362
Sadakat
Islevsel imaj 0.029 0.602  0.548
Tutumsal (Constant) 2.012 14588  0.000 0.232 125.934
Sadakat
Islevsel imaj 0.428 11.222  0.000

[k olarak duygusal imaj bagimsiz degisken olarak ele alinmustir. Basit dogrusal regresyon analizi
sonuclarina gore duygusal imajin, gliven ve tutumsal sadakatin {izerindeki etkisi anlamli ¢ikmig
ve davranigsal sadakati lizerindeki etkisi anlamli ¢ikmamigtir. Sonra iglevsel imaj bagimsiz
degisken olarak ele alinmistir. Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore islevsel imajin
davranigsal sadakatini etkilemedigi ve giiven ve tutumsal sadakati degiskenlerini etkiledigi ortaya
konulmustur.

Tablo5: Hy, H,, H3, Hy, H ve Hg Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimlh Bagimsiz Degiskenler B T P R? F
Degiskenler Degeri
Giiven (Constant) 1.422 7.916 0.000 0.215 57.092
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Duygusal imaj 0.209 5.031  0.000
Islevsel Imaj 0.333 7.891  0.000
Davranissal (Constant) 3.278 15604  0.000 0.003 0.536
Sadakat
Duygusal imaj 0.041 0.842  0.400
Islevsel imaj 0.018 0.375  0.708
Tutumsal (Constant) 1.555 9.527  0.000 0.274 78.580
Sadakat
Duygusal imaj 0.186 4.922 0.000
Islevsel Imaj 0.382 9.955  0.000

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gére model istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
sonuglara gore, duygusal imaj ve islevsel imaj; giivenin tizerindeki degisimin %21’ini ve tutumsal
sadakatin tizerindeki degisimin %27°sini agiklamaktadir. Duygusal imaj ve islevsel imajin
davranigsal sadakatin lizerindeki etkisi anlamli gitkmamustir.

Duygusal imaj ve islevsel imaj, giiven tizerinde gii¢lii ve pozitif bir etkiye sahiptir (p < 0,05). Bu
sonuglara gore Hq ve H, hipotezlerinin dogrulandig: goriilmektedir.

Duygusal imaj ve islevsel imajin, davranissal sadakat iizerinde anlamli olarak etkisi yoktur (p>
0.05). Bu nedenle H; ve H, hipotezleri reddedilmektedir.

Duygusal imaj ve islevsel imaj, tutumsal sadakat iizerinde giiglti ve pozitif bir etkiye sahiptir (p
< 0,05). Bu sonuglara gére Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmektedir.

Basit ve coklu dogrusal regresyon analizleri sonuglarina gore, hem duygusal ve hem de islevsel
imajin hem basit hem de ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinde giiven ve tutumsal sadakati
degiskenlerini olumlu etkiledigi ve davranigsal sadakati degiskenini etkilemedigi goriilmiistiir. Bu
nedenle, duygusal imaj ve islevsel imaj alt degiskenler arasinda c¢oklu baglanti sorununun
olmadig1 sonucuna varilmustir.

Tablo 6: H; ve Hg Hipotezlerinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Bagimsiz B T P R? F
Degiskenler Degigkenler Degeri
Davranissal (Constant) 3.549 20.690  0.000 0.000 0.170
Sadakat
Giliven -0.021 -0.412 0.681
Tutumsal Sadakat (Constant) 1.993 14.643 .000 0.241 132.792
Gtiven 0.464 11.524 .000
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Giivenin davranigsal sadakat {izerinde anlamli etkisi bulunmamaktadir (p> 0.05). Bu nedenle H,
hipotezi reddedilmektedir.

Giiven tutumsal sadakat tizerinde giiglii ve pozitif bir etkiye sahiptir (p < 0,05). Bu sonuca goére
Hg hipotezinin dogrulandig goriilmektedir.

Netflix markasinin duygusal imaj1 ve islevsel imajinin, bagimli degisken olan markanin tutumsal
sadakati {izerindeki etkisinde, Netflix markasina olan giivenin aracilik etkisini 6lgmek i¢in
regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 7: Markamin Duygusal imaji Ve Islevsel imajimin, Tutumsal Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisinde, Marka Giiveninin Aracilik EtKisi

Model Standardize T P Degeri R?
Edilmis Beta
(Constant) 9.527 .000 0.274
1 DuyimajOrt 212 4,922 .000
IsimajOrt 429 9.955 .000
(Constant) 6.820 .000 0.353
2 DuyimajOrt 140 3.350 .001
IsimajOrt 317 7.254 .000
GiivOrt 318 7.136 .000

Marka giiveninin aracilik etkisinde, Netflix markasimnin tutumsal sadakati iizerindeki etkisine
yonelik yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, duygusal imaj ve islevsel imajin,
markanin tutumsal sadakati tizerindeki etkisine bakilmis ve iliskiler anlamli bulunmustur (8:
0.212, B: 0.429, p < 0,05). Ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. Hem
duygusal imaj hem islevsel imaj ve hem de marka giiveninin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisi
anlamlh ¢ikmistir (p < 0,05). Bununla birlikte duygusal imaj ve islevsel imajin, tutumsal sadakat
tizerindeki etkisinin (B degeri) ikinci modelde diistiigii gériillmektedir. Bu sonuglara gére duygusal
imaj ve iglevsel imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kismi
araculik etkisi oldugu ifade edilebilir.

9.4. Netflix Markasmin Mimari Ozellikleri ile Modelin Testine Iliskin Sonuclar

Netflix markasinin; duygusal ve islevsel imaji, giliveni, davranigsal ve tutumsal sadakati
arasindaki iliskilerde, izleyicilerin Netflix markasina ait cezbedicilik, merkezilik ve kendini ifade
ozelliklerine olan bakislarmin etkileri ortaya cikarilmustir. Izleyicilerin cezbedicilik, merkezilik
ve kendini ifade Ozelliklerine olan bakislarinin etkisinin incelenmesinde, Once cezbedicilik,
merkezilik ve kendini ifade ozellikler seviyesine gore yiiksek ya da diisiik olarak verileri
gruplandirma amaciyla ilgili degiskenler icin medyan degeri hesaplanmistir. Buna gére medyan
degeri cezbedicilik 6zelligi degiskeni i¢in 3.50, merkezilik 6zelligi degiskeni igin 2.50 ve kendini
ifade ozelligi degiskeni i¢cin 2.66 olarak bulunmustur. Bu sekilde medyan degerleri altinda
kalanlar diigiik cezbedicilik ya da diisiik merkezilik ya da diisiik kendini ifade, tistiinde olanlar ise
yiiksek cezbedicilik ya da yliksek merkezilik ya da yiiksek kendini ifade olarak gruplandiriimistir.
Bu nedenle Netflix’in cezbedicilik 6zelligini 3.50’den az ifade eden izleyicilere, disiik
cezbedicilik, 3.50’den biiyiik ifade edenlere yiiksek cezbedicilik, Netflix’in merkezilik 6zelligini
2.50’den az ifade eden izleyicilere, diisiik merkezilik, 2.50’den biiyiik ifade edenlere yiiksek
merkezilik, Netflix’in kendini ifade 6zelligini 2.66’dan az ifade eden izleyicilere, diisiik kendini
ifade, 2.66’dan biiyiik ifade edenlere yiliksek kendini ifade edenler denilmistir. Sonuglara gore
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420 katilimeidan %36.19’unun Netflix’in yiiksek cezbedicilik, %63.80’inin diisiik cezbedicilik
ozelligini, %46.90’mun yiikksek merkezilik, %53.09’unun diisiik merkezilik 6zelligini,
%56.43’linlin yiiksek kendini ifade ve %43.57’sinin diisiik kendini ifade 6zelligini ifade ettikleri
saptanmistir. Bunun ardindan olusturulan gruplara regresyon analizi araciligryla model tekrar test
edilerek elde edilen sonugclar karsilastirilmstir.

Giiven:

Tablo 8: Netflix’in Duygusal Ve islevsel Imajinin, Netflix’e Olan Giiven Uzerindeki
Etkisinde Ve Ayrica Tutumsal Sadakatin Aracihk Etkisinde, Yiiksek Ve Diisiik
Cezbedicilik, Yiiksek Ve Diisiik Merkezilik Ve Yiiksek Ve Diisiik Kendini ifade Marka
Ozelligini ifade Eden izleyiciler Arasindaki Farkhliklar

Model Yiiksek Cezbedicilik Diisiik Cezbedicilik Yiiksek Merkezilik Diisiik Merkezilik Yiiksek. Kendini Diisiik . Kendini
Ifade Ifade

R? Beta Anl. R? Beta Anl. R? Beta Anl. R? Beta | Anl. R? Beta Anl. R? Beta Anl.

Duy.imaj .063 402 .253 .000 124 .070 222 .000 .092 131 .261 .000

isLimaj 428 .000 .201 .001 .336 .000 .329 .000 .406 .000 .309 .000

Duy.imaj .031 674 .184 .001 .048 479 .164 .006 .030 .606 .204 .003

isL.imaj .320 .000 .087 .146 193 .008 .189 .003 222 .001 .203 .005

Tutumsal .240 .004 .325 .000 .336 .000 .345 .000 .388 .000 277 .000
Sadakat

Netflix markasimnin duygusal ve islevsel imajinin marka giiveni {izerinde olan etkisindeki
farkliliklar test etmek amaciyla yiiksek ve diisiik cezbedicilik, yiiksek ve diisiik merkezilik ve
yiiksek ve diisiik kendini ifade 6zelliklerine bakilmustir. Ikinci modellerde tutumsal sadakat
degiskeni dahil edilerek R? degerinin 1’inci modellere gére 2’inci modellerde arttig
goriilmektedir. Bununla birlikte ikinci modellerde hem duygusal hem de islevsel imaj
degiskenlerinin giiven degiskenini agiklama orani artmistir.

Netflix markasinin yiiksek cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin sadece iglevsel imajinin marka giiveni lizerinde etkisi
vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (5: 0.428, p < 0,05). ikinci modelde ise tutumsal
sadakat modele dahil edilmistir. ikinci modelde hem islevsel imajin hem de tutumsal sadakatin,
giiven {izerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte islevsel imajin, giiven
tizerindeki etkisinin (B degeri) ikinci modelde diistiigii goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix
markasinin yiiksek cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in
islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iligskide, markanin tutumsal
sadakati degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada islevsel imaj ile marka
giiveni arasindaki iligskide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu soz
konusudur.

Netflix markasinin diisiik cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigii gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin giiven
tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (8: 0.253, 8: 0.201, p < 0,05).
Ikinci modelde ise tutumsal sadakat modele dahil edilmistir. ikinci modelde islevsel imajin giiven
tizerindeki etkisi anlamli ¢tkmamistir, ayrica hem duygusal imajimn hem de tutumsal sadakatin,
giiven lzerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte duygusal imajin, giiven
tizerindeki etkisinin (B degeri) ikinci modelde azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix
markasinin diigiik cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in
islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iliskide markanin tutumsal
sadakati degiskeninin tam aracilik etkisi oldugu ve Netflix’in duygusal imaj1 ile izleyicilerin bu
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markaya olan giiveni arasindaki iligkide, markanin tutumsal sadakati degiskeninin kismi aracilik
etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem islevsel imaj hem de duygusal imaj ile marka giiveni
arasindaki iligkide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu s6z konusudur.

Netflix markasinin yiiksek merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigii gibi, Netflix markasinin sadece islevsel imajinin marka giiveni lizerinde etkisi
vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (5: 0.336, p < 0,05). Ikinci modelde ise markanin
tutumsal sadakati modele dahil edilmistir. ikinci modelde hem islevsel imajin hem de tutumsal
sadakatin giiven lizerindeki etkisi anlamli ¢gikmistir (p < 0,05). Bununla birlikte islevsel imajin,
giiven lizerindeki etkisinin (p degeri) ikinci modelde azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore,
Netflix markasinin yiiksek merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan
Netflix’in islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iligkide, markanin
tutumsal sadakati degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada islevsel imaj
ile marka giiveni arasindaki iliskide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu
s0z konusudur.

Netflix markasinin disiik merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajimin giiven
tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (8: 0.222, 8: 0.329, p < 0,05).
Ikinci modelde ise markanin tutumsal sadakati modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem
duygusal ve islevsel imajin hem de tutumsal sadakatin, giiven tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmigtir
(p < 0,05). Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajin, giiven tizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin diisitk merkezilik
ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de islevsel
imaji1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iliskide, markanin tutumsal sadakati
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile marka giiveni arasindaki iligkide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu so6z konusudur.

Netflix markasinin yiiksek kendini ifade 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigii gibi, Netflix markasinin sadece iglevsel imajinin giiven tizerinde etkisi vardir
ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (8: 0.406, p < 0,05). Ikinci modelde ise markanin
tutumsal sadakati modele dahil edilmistir. ikinci modelde hem islevsel imajin hem de tutumsal
sadakatin giiven iizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte islevsel imajin,
giiven lizerindeki etkisinin (p degeri) ikinci modelde azaldig1 goriillmektedir. Bu sonuglara gore,
Netflix markasinin yiiksek kendini ifade 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan
Netflix’in islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iliskide, markanin
tutumsal sadakati degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada islevsel imaj
ile marka giiveni arasindaki iliskide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu
s0z konusudur.

Netflix markasinin diisiik kendini ifade 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigii gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin giiven
tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iligki anlamli bulunmustur (8: 0.261, 8: 0.309, p < 0,05).
Ikinci modelde ise markanin tutumsal sadakati modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem
duygusal ve islevsel imajin hem de tutumsal sadakatin, giiven tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir
(p < 0,05). Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajin, giiven lizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde distigii gorilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin diisiik kendini ifade
ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de islevsel
imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan giiveni arasindaki iliskide, markaya olan tutumsal sadakat
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile marka giiveni arasindaki iligkide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu s6z konusudur.
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Dijital medya platformu markalarinin yiiksek cezbedicilik, yiiksek merkezilik ve yiiksek kendini
ifade 6zelliklerine sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, markanin islevsel imaj1 ile marka
giiveni arasindaki iliskide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Dijital medya platformu markalarinin diisiik cezbedicilik, diisiik merkezilik ve diistik
kendini ifade 6zelliklerine sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, markanin hem duygusal
hem de islevsel imaj1 ile marka giiveni arasindaki iliskide, tutumsal sadakat degiskeninin kosullu
aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda, Netflix markasinin duygusal ve islevsel imajinin marka
gliveni lizerindeki etkisinde ve ayrica bu iliskilerde markaya olan tutumsal sadakatin aracilik
etkisinde, yiiksek ve diisiik cezbedicilik, yiiksek ve diisiik merkezilik ve yliksek ve diisiik kendini
ifade marka ozelligini ifade eden izleyiciler arasindaki farkliliklarin oldugu saptanmistir. Bu
nedenle, Hq, , Hqgy, Ve Hg. hipotezleri kabul edilmistir.

Tutumsal Sadakat:

Tablo 9: Netflix’in duygusal ve islevsel imajinin, Netflix’e olan tutumsal sadakat iizerindeki
etkisinde ve ayrica giivenin aracilik etkisinde, yiiksek ve diisiik cezbedicilik, yiiksek ve
diisiik merkezilik ve yiiksek ve diisiik kendini ifade marka o6zelligini ifade eden izleyiciler
arasindaki farkhihklar

Model Yiiksek Cezbedicilik Diisiik Cezbedicilik Yiiksek Merkezilik Diisiik Merkezilik Yiiksek. Kendini Diisiik . Kendini
Ifade Ifade

R? Beta Anl. R? Beta Anl. R? Beta Anl. R? Beta | Anl. R? Beta Anl. R? Beta | Anl

Duy.imaj 133 .070 211 .000 .228 .000 .168 .006 .161 .005 .206 .003
islimaj 450 .000 .350 .000 425 .000 .406 .000 473 .000 .380 .000
Duy.imaj 119 .098 .136 .015 193 .002 .095 .107 129 .017 .136 .046
isLimaj .354 .000 .290 .000 .329 .000 .297 .000 .334 .000 .296 .000
Giiven 225 .004 .299 .000 .284 .000 .330 .000 .342 .000 .270 .000

Netflix markasinin duygusal ve islevsel imajinin markanin tutumsal sadakati iizerinde olan
etkisindeki farkliliklar1 testi etmek amaciyla yiiksek ve diisiik cezbedicilik, yiiksek ve diisiik
merkezilik ve yiiksek ve diisiik kendini ifade &zelliklerine bakilmustir. ikinci modellerde giiven
degiskeni dahil edilerek R? degerinin 1’inci modellere gore 2’inci modellerde arttig
goriilmektedir. Bununla birlikte ikinci modellerde hem duygusal hem de islevsel imaj
degiskeninin, tutumsal sadakat degiskenini agiklama orani artmistir.

Netflix markasinin yiiksek cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin sadece islevsel imajinin tutumsal sadakat tizerinde
etkisi vardir ve aralarindaki iliski anlaml1 bulunmustur (8: 0.450, p < 0,05). Ikinci modelde ise
marka giiveni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem islevsel imajin hem de giivenin,
tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte islevsel imajin,
tutumsal sadakat tizerindeki etkisinin (B degeri) ikinci modelde diistiigii goriilmektedir. Bu
sonuglara gore, Netflix markasinin yiiksek cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden
izleyiciler agisindan Netflix’in islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati
arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kismi araciltk etkisi oldugu ifade edilebilir.
Burada islevsel imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu
aracilik etkisi oldugu s6z konusudur.
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Netflix markasinin diisiik cezbedicilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin tutumsal
sadakat tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (8: 0.211, #: 0.350, p <
0,05). ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem duygusal ve
islevsel imajin hem de giivenin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05).
Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin diigiik cezbedicilik
ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de islevsel
imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati arasindaki iliskide, marka giiveni
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu s6z konusudur.

Netflix markasinin yiiksek merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigii gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de iglevsel imajinin tutumsal
sadakat iizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iligki anlamli bulunmustur (5: 0.228, B: 0.425, p <
0,05). Ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. ikinci modelde hem duygusal ve
islevsel imajin hem de giivenin, tutumsal sadakat iizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05).
Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajim, tutumsal sadakat iizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde azaldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin yiiksek merkezilik
ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de islevsel
imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati arasindaki iligkide, marka giiveni
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu so6z konusudur.

Netflix markasiin disiik merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin tutumsal
sadakat tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iligki anlamli bulunmustur (8: 0.168, 8: 0.406, p <
0,05). ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde duygusal imajin
tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmamistir, ayrica hem islevsel imajin hem de
glivenin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte islevsel
imajin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisinin (B degeri) ikinci modelde azaldig1 goriilmektedir.
Bu sonuglara gore, Netflix markasinin diisiik merkezilik 6zellige sahip oldugunu ifade eden
izleyiciler agisindan Netflix’in duygusal imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati
arasindaki iliskide marka giiveni degiskeninin tam aracilik etkisi oldugu ve Netflix’in iglevsel
imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati arasindaki iligkide, marka giiveni
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu s6z konusudur.

Netflix markasinin yiiksek kendini ifade 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin tutumsal
sadakat tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iligki anlamli bulunmustur (8: 0.161, 8: 0.473, p <
0,05). ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem duygusal ve
islevsel imajin hem de giivenin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05).
Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajim, tutumsal sadakat iizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde azaldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin yiiksek kendini
ifade ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de
islevsel imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati arasindaki iliskide, marka giiveni
degiskeninin kismi araculik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu s6z konusudur.
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Netflix markasinin diisiik kendini ifade 6zellige sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, ilk
modelde goriildiigi gibi, Netflix markasinin hem duygusal hem de islevsel imajinin tutumsal
sadakat tizerinde etkisi vardir ve aralarindaki iliski anlamli bulunmustur (8: 0.206, £: 0.380, p <
0,05). ikinci modelde ise marka giiveni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde hem duygusal ve
islevsel imajin hem de giivenin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05).
Bununla birlikte duygusal ve islevsel imajin, tutumsal sadakat tizerindeki etkisinin (B degeri)
ikinci modelde azaldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Netflix markasinin diisiik kendini ifade
ozellige sahip oldugunu ifade eden izleyiciler agisindan Netflix’in hem duygusal hem de islevsel
imaj1 ile izleyicilerin bu markaya olan tutumsal sadakati arasindaki iliskide, marka giiveni
degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Burada hem duygusal hem de islevsel
imaj ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni degiskeninin kosullu aracilik etkisi
oldugu s6z konusudur.

Dijital medya platformu markalarinin yiiksek cezbedicilik 6zelligine sahip oldugunu ifade eden
izleyicilere gore, markanin islevsel imaj1 ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni
degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu ve diisiik cezbedicilik, yliksek ve diisitk merkezilik ve
yiiksek ve diisiik kendini ifade 6zelliklerine sahip oldugunu ifade eden izleyicilere gore, markanin
hem duygusal hem de islevsel imaj1 ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide, marka giiveni
degiskeninin kosullu aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Elde edilen sonuglara gore, Netflix markasimin duygusal ve islevsel imajinin markaya olan
tutumsal sadakat tizerindeki etkisinde ve ayrica bu iligkilerde marka giiveninin aracilik etkisinde,
yiiksek ve diistik cezbedicilik, yiiksek ve diisiik merkezilik ve yiiksek ve disiik kendini ifade
marka 6zelligini ifade eden izleyiciler arasindaki farkliliklarin oldugu saptanmustir. Bu nedenle,
Hq0a , Hiop Ve Hqoc hipotezleri kabul edilmistir.

10. SONUC ve TARTISMA

Tiiketiciler giivendikleri markalar1 daha hizli benimseme ve satin alma egilimindedir. Isletmeler
sundugu fiyatlarla, iriin Ozellikleriyle ve yarattigt degerlerle markalarina olan giiveni
arttirmaktadir. Marka imajimi tiiketicilerin markaya olan bakis acist belirlemektedir. Markalar
yaptiklar1 tiim faaliyetlerle marka imajlarii tiiketici goziinde olumlu hale getirmeyi
amaglamaktadirlar. Marka sadakati ise tiiketicinin markayla olan iligkisinin siirdiiriilebilirligini
saglamada 6nemlidir. Markalarin en temel amaglarindan biri tiiketicilerin markaya siirekli olarak
sadik kalmasini saglamaktir (Alhaddad, 2015, s. 142).

Bu calismada dijital medya platformlarinda marka imajinin marka giiveni ve marka sadakati
izerindeki etkisini inceleyerek, bu etkilerin nasil bir sekilde olduguna bakilmistir. Ayrica,
izleyiciler agisindan dijital medya platformu markasinin farkli seviyelerde mimari 6zelliklerine
sahip olmas1 aragtirmadaki iliskilerde nasil bir farklilik yarattig1 ortaya konulmustur.

Dijital medya platformlarin igeriklerinin sayisi, kalitesi, platformun kullamishilhigi vb.
ozelliklerinin markanin islevsel imajimnin olugmasinda etkili oldugu disiiniiliirken, kisisel
algoritma 6zelligiyle izleyicilerin tercihlerine uygun igeriklerin gelistirmesi, toplumsal ve sosyal
gelismelere yonelik davraniglarin sergilenmesi vb. 6zelliklerin ise markanin duygusal imajinin
olugsmasinda etkili oldugu diisliniilmektedir. Dijital medya platformlar sahip olduklar1 olumlu
imaj sayesinde kendilerini satin alabilecek tutuma sahip bir¢ok potansiyel izleyiciye sahip
olabilirler.

Yapilan analizler sonucunda ele aliman modelde dijital medya platformu markalarinin duygusal
ve iglevsel imaji markaya olan giiveni ve tutumsal sadakati etkilemektedir. Bununla birlikte,
markaya duyulan giiven markaya olan tutumsal sadakati de etkilemektedir. Bagka bir ifade ile
dijital medya platformlarinda sunulan icerik kalite diizeyi, igcerik sayisi, platform kullanim
kolayligi, performans, fiyatlar, fonksiyonel ozellikler, giivenilirlik ve yaratilan degerler,
izleyicilerin bu platformlara ve markalara olan giivenini, sevgisini ve bagini1 6énemli derecede
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etkileyecektir. Dijital medya platformu markalarimin nitelikleri ile izleyicilerin tercihleri
oOrtiistiigli zaman izleyicilerde adanmigliga ve tutumsal sadakate yol agmaktadir.

Ayrica arastirma sonucu dijital medya platformu markalarinin sahip olduklari imajin ve markaya
duyulan gilivenin davranigsal sadakat yaratmadigi durumunu gostermektedir. Literatiirde baska
alanlarda benzer sonuglarin oldugu goriilmektedir. Kuikka ve Laukkanen (2012) yilinda ¢ikolota
sirketleri {izerinde yaptiklar1 arastirmanin sonucunda da marka giiveninin davranigsal marka
sadakati olusturmada etkili olmadig1 anlasilmistir. Alwi ve Kitchen (2014 )’in isletme okullart
tizerine yaptiklar1 aragtirmada ise marka imajinin davranigsal marka sadakati olugturmada etkili
olmadigr goriilmiistiir. Mabkhot ve Shaari (2017) Malezya’daki otomotiv sirketleri iizerinde
yaptiklari aragtirma da ise marka giiveninin marka imaj1 ile davranigsal marka sadakati iligkisinde
aracilik etkisinin olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Dijital medya platformu markalarinin sahip
olduklar1 imaj ve markaya olan giivenin davranigsal sadakate doniismesine engel olan etkenler
arasinda rakiplere gore sunulan yiiksek fiyat, korsan yayinciliga engel olunamamasi, dnemli
iceriklerini diger dijital platformlara kaptirmasi vb. durumlar yer almaktadir. Arastirma
cercevesinde dijital medya platformlari, izleyicilerinin davranigsal sadakat gostermesini saglamak
icin fiyatlarini rakipleriyle benzer tutarlara indirmesi, igeriklerinin korsan olarak yayinlamasina
engellemeye yonelik olarak stratejiler gelistirmesi ve Onemli film stiidyolariyla anlasarak
rakiplerine gore daha kaliteli igerikler edinmesi 6nerilmektedir.

Aragtirma sonuglaria gore, dijital medya platformu markasini tercih eden izleyiciler agisindan
farkl1 seviyelerde mimari 6zelliklerine (cezbedicilik, merkezilik ve kendini ifade) sahip olan
dijital medya platformu markasi, onlarin zihninde yarattigi imaji1, markaya duyduklar1 giiveni ve
sadakati onemli Olciide etkilemektedir. Bu sonuglara gore, dijital medya platformu markasini
onemli Ol¢iide cazip bulan, markay1 hayatinda 6nemli bir yerde tuttugunu ifade eden ve markanin
kendisini tam olarak yansittigini ifade eden izleyiciler i¢in sunulan igerik kalitesi, icerik sayisi,
platform kullanim kolayligi, vb. etkenlerle olusturulan islevsel imaj markaya olan giiveni
arttirmakta ve bir bag yaratarak markaya karsi tutumsal sadakat olusturmaktadir. Oysaki, dijital
medya platformu markasini 6nemli 6lgiide cazip bulmayan, markay1 hayatinda 6nemli bir yerde
tutmadigini ifade eden ve markanin kendisini tam olarak yansitmadigin ifade eden izleyiciler
acisindan sunulan icerik kalitesi, icerik sayisi, platform kullanim kolayligi, vb. etkenlerle
olusturulan hem islevsel imajin hem de yaratilan samimiyet, deger ve giiven hissi ile olusturulan
duygusal imaj markaya olan giliveni arttirmakta ve bir bag yaratarak markaya kars1 adanmiglik ve
tutumsal sadakat olusturmaktadir.

Dijital medya platformu markalariyla ilgili literatiirde onemli calismalar bulunmaktadir.
Wongkitrungrueng & Assarut (2020) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada dijital medya platformu
markalarinin sundugu faydaci degerin ve hedonik degerin markalarin iiriinlerine olana giiveni
arttirarak miisterilerin markaya ¢ektigi sonucuna ulagmislardir. Rahe, Buschow ve Schiliitz (2020)
calismasinda Netflix markasinin platformunun kullanim kolayligi ve sahip oldugu itibar
nedeniyle Amazon platformuna gore daha iyi marka algisina sahip oldugu sonucunu saptamigstir.
Suharyona ve Astusi (2020) y1l1 calismasinda bir miizik dijital medya platformu olan Spotify’n
sundugu {irlinlerin kalitesini, marka imaji, fiyat ve tanitiminin tiiketicilerin satin alma karari
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Augusto, Santos ve Santo ( 2020)
calismasinda dijital medya platformlarinin ¢ekiciliginin ve hizmet uygunlugunun giiven yaratarak
tiikketicilerin bu platformlara daha fazla ilgi gostermesine neden oldugu sonucu anlasilmistir.
Literatiirdeki calismalardan farkli olarak yapilan bu ¢alisma sonucunda farkli seviyelerde mimari
ozelliklerine sahip olan dijital medya platformlar1 markalarini tercih eden izleyiciler agisindan bu
markalarin sahip oldugu duygusal ve islevsel imajin markaya olan giiveni ve tutumsal sadakati
farkli diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Bu duruma ek olarak marka giiveninin de markaya olan
tutumsal sadakati farkli diizeyde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢alismanin sonuglari, dijital medya platform yayinlarinin olusumunda, markalagmasinda ve
izleyicilerin say1sii yliksek seviyeye ulastirmaya istekli olan yapimcilar, yayimecilar ve yoneticiler
igin biiyiikk 6nem tagimaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu calismada ele alinan
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modelin, farkli 6rneklemlere uygulanmasi ve farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilmesi
miimkiindiir.

Aragtirmanin en temel sinir1 Tiirkiye’de HBO Max, Disney Plus vb. kiiresel dijital medya
platformlarin  bulunmamasi nedeniyle arastirmanin kapsayiciliginin daralmasidir. Ayrica
Tirkiye’de bulunan Puhu Tv, Gain, Exxen vb. platformlarin abone sayisi, icerik sayist vb.
acillardan heniiz yeterince gelismemesi bu platformlar {izerinden arastirma yapmay1
zorlagtirmaktadir. Bu arastirma Netflix disgindaki diger medya platformlar {izerinde arastirma
kapsaminda ele alinan degiskenlerin incelenmesine 6n ayak olarak ileride yapilacak diger
arastirmalara da 1s1k tutacaktir.

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New
York: The Free Press.

Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). (2000). Brand Leadership (Cilt Second Edition.). The
Free Press.

Agustin, C., & Singh, J. (2005). Curvilinear Effects of Consumer Loyalty Determinants in
Relational Exchanges. Journal of Marketing Research, 42(1), 96-108.

Akbar, U. S., & Azhar, S. M. (2011). The Drivers of Brand Equity: Brand Image, Brand
Satisfaction and Brand. Sukkur Institute of Business Administration, 45(2), 1-18.

Alhaddad, A. A. (2015). A structural model of the relationships between brand image, brand trust
and brand loyalty. nternational Journal of Management Research and Reviews,, 5(3)(137),
137-144.

Augusto, L., Santos, S., & Santo, P. E. (2020). Willingness to Pay a Premium Price for Streaming
Services: The Role of Trust in Services. In Marketing and Smart Technologies (pp. 19-28).
Springer, Singapore.

Alwi, S. F., & Kitchen, P. J. (2014). Projecting corporate brand image and behavioral response in
business schools:. Journal of Business research, 67(11), 2324-2336.

Atilgan, E., Aksoy, S., & Akinci, S. (2005). Determinants of the brand equity: A verification
approach in the beverage industry in Turkey. Marketing Intelligence & Planning, 23(3),
237-248.

Aziz, N. A. (2018). The influence of coproduction’s factors and corporate image toward
attitudinal loyalty. Journal of Islamic Marketing, 9(2), 421-438.

Back, K.-J., & Parks, S. C. (2003). A brand loyalty model involving cognitive, affective, and
conative brand loyalty and customer satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism
Research,, 27(4), 419-435.

Beaton, A. A, Funk, D. C., Ridinger, L., & Jordan, J. (2011). Sport involvement: A conceptual
and empirical analysis. Sport management review, 14(2), 126-140.

Becerra, E. P., & Badrinarayanan, V. (2013). The influence of brand trust and brand identification
on brand evangelism,. Journal of Product & Brand Management, 22(5/6), 371-383.

Blair, T., Burrer, T., Garcia, J., Hernandez, A., Li-Southwick, Q. Y., Logar, K. ve Porter, L.
(2019) Netflix Company Analysis (PDF Belgesi). 17 Subat 2021 tarihinde
http://tessacreates.com/wp-content/uploads/pdfs/NetflixCompanyAnalysis.pdf adresinden
erigildi

Burroughs, B. (2019). House of Netflix: Streaming media and digital lore. Popular
Communication, 17(1), 1-17.

1652



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Chang, W.-J. (2020). Experiential marketing, brand image and brand loyalty: a casestudy of
Starbucks,. British Food Journal, 123(1), 209-223.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The. Journal of Marketing, 65(2), 81-93.

Chiou, J.-S., & Droge, C. (2006). Service quality, trust, specific asset investment, and expertise:
Direct and indirect effects in a satisfaction-loyalty framework. Journal of the Academy of
Marketing Science, 34(4), 613-627.

Dauglas, S., Craig, S. ve Edwin, N. (2001). Integrating branding strategy across markets: building
mternational brand architecture. Journal of International Marketing, 9(2), 97-111.

Delgado, E., Manuera, J. L., & Yague-Guillen, M. J. (2003). Development and validation of a
brand trust scale. International journal of market research, 45(1), 35-54.

Dewhirst, T. (2018). Into the black: Marlboro Brand Architecture, Packaging And Marketing
Communication Of Relative Harm. Tobacca Control, 27(2), 240-242.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.

Dinnie, P. F., Kitchen, P. J., Melewar, T. C., & Foroudi, M. M. (2015). Consumer-based brand
equity and top-ofmind awareness: a cross-country analysis. International Journal of Retail
& Distribution Management, 21(6), 528-550.

Dooley, G., & Bowie, D. (2005). Place brand architecture: Strategic management of the brand
portfolio. Place branding, 1(4), 402-419.

Fianto, A. Y. (2014). The Influence of Brand Image on Purchase Behaviour. Business
Management and Strategy, 5(2), 58-76.

Freire J. (2016). Managing destination brand architecture — The case of Cascais Municipality.
Place Branding and Public Diplomacy, 12(1), 78-90.

Gouranis, S., & Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and consequences of brand loyalty: An
empirical study. Journal of Brand Management, 11(4), 283-306.

Gundlach, G. T., & Murphy, P. E. (1993). Ethical and Legal Foundations of Relational Marketing
Exchanges. Journal of Marketing, 57(4), 35-46.

Gurviez, P., & Korchia, M. (2003). Proposal for a Multidimensional Brand Trust Scale. 32nd
Emac Conference. Glasgow.

Ha, H.-Y. (2004). Factors influencing consumer perceptions of brand trust online. Journal of
product & brand management, 13(5), 329-342.

Han, H., & Woods, D. P. (2014). Attitudinal and Behavioral Aspects of Loyalty in the Screen-
Golf Industry. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 15(2), 175-189.

He, H., Yan, L., & Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty. Journal of
Business Research, 65, 648-657.

He, Y., & Lai, K. K. (2014). The effect of corporate social responsibility on brand loyalty: the
mediating role of brand image. Total Quality Management & Business Excellence, 25(3/4),
249-63.

Huang, L., Wang, M., & Zhiling Chen, B. D. (2020). Brand image and customer loyalty:
Transmitting roles of cognitive and. Social Behavior and Personality, 48(5), 1-13.

Hwang, J., Asif, M., & Lee, K.-W. (2020). Relationships among Country Image, Tour
Motivations, Tour Quality, Tour Satisfaction, and Attitudinal Loyalty: The Case of Chinese
Travelers Korea. Sustainability, 12, 1-19.

1653



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Kalayci, S., & Bas, M. (2015). Ulke imaji ve Marka Imaji Etkilerinin Satin Alma Karari
Uzerindeki Etkileri. Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 50(1), 31-47.

Kang, B.-N., & Moon, S.-S. (2014). A study on mediating effect of customer satisfaction and
attitudinal loyalty between the brand image and behavioral loyalty in coffeeshops-Focusing
on capital area and non-capital area. The Korean Journal of Culinary Research, 20(1), 205-
219.

Kapferer, J.-N. (2004). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term. Kogan Page Publishers.

Keller, K. (2008). Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equit
(Cilt 1V). Pearson Inc.

Kim, E. J., Kim, S.-H., & Lee, Y.-K. (2019). The effects of brand hearsay on brand trust and
brand attitudes. Journal of Hospitality Marketing & Management, 28(7), 765-784.

Kim, R. B., & Chao, Y. (2019). Effects of brand experience, brand image and brand trust on brand
building process: The case of Chinese millennial generation consumers. Journal of
International Studies,, 12(3), 9-21.

Kuikka, A., & Laukkanen, T. (2012). Brand loyalty and the role of hedonic value. Journal of
Product & Brand Management, 21(7), 529-537.

Laforet, S., & Saunders, J. (1994). Managing brand portfolios: how the leaders do it. Journal Of
Advertising Research, 34(5), 64-76.

Laforet, S., & Saunders, J. (1999). Managing brand portfolios: Why leaders do what they do.
Journal Of Advertising Research, 39(1), 51-66.

Laforet, S., & Saunders, J. (1999). Managing brand portfolios: Why leaders do what they do. .
Journal Of Advertising Research, 39(1), 51-66.

Lamkhede, S., & Das, S. (2010). Challenges in Search on Streaming Services: Netflix Case Study.
Proceedings of the 42nd International ACM SIGIR Conference on Research and
Development in Information Retrieval, (s. 1371-1374).

Lassoued, R., & Hobbs, J. (2015). Consumer confidence in credence attributes: The role of brand
trust. Food Policy, 52, 99-107.

Leaniz, P. M., & Rodriguez, I. R. (2016). Corporate Image and Reputation as Drivers of Customer
Loyalty. Corporate Reputation Review, 19(2), 166-178.

Lee, H.-M., Lee, C.-C., & Wu, C.-C. (2011). Brand image strategy affects brand equity after
M&A. European journal of marketing., 45(7/8), 1091-1111.

Mabkhot, H. A., & Shaari, H. (2017). The Influence of Brand Image and Brand Personality on
Brand Loyalty, Mediating by Brand Trust: An Empirical Study. Jurnal Pengurusan, 50, 71-
82.

Malik, M. E., Naeem, B., & Munawar, M. (2012). Brand image: Past, present and future. Journal
of Basic and Applied Scientific Research, 2(12), 13069-13075.

Martinez, P., Pérez, A., & DelBosque, I. R. (2014). CSR influence on hotel brand image and
loyalty. Academia Revista Latinoamericana de Administracion., 28(3), 267-283.

Masip, J., & Poluzzi, A. (2014). . Brand architecture management: The case of four tourist
destinations in Catalonia. Journal of Destination Marketing & Management,, 3(1), 48-58.

Mensah, K. (2016). Political brand architecture: Towards a new conceptualisation of political
branding in an emerging democracy. African Journalism Studies, 37(3), 61-84.

1654



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Moorman, C., Zaltman, G., & Deshpande, R. (1992). Relationships between providers and users
of market research: The dynamics of trust within and between organizations. Journal of
marketing research, 29(3), 314-328.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing.
Journal of Marketing, 58(3), 20-38.

Muyyle, S., Dawar, N., & Rangarajan, D. (2012). B2B Brand Architecture. California
Management Review, 54(2), 58-71.

Muzellec, L., & Lambkin, M. (2009). Corporate branding and brand architecture: a conceptual
framework. . Marketing Theory,, 39, 39-54.

Nandan, S. (2005). An exploration of the brand identity—brand image linkage: A communications
perspective. Journal of brand management, 12(4), 264-278.

Ngamcharoenmongko, P. (2018). Central Food Retail: Business Expansion and Brand
Architecture Strategy. Asian Case of Journal, 199-218.

Odin, Y., Odin, N., & Florence, P. V. (2001). Conceptual and operational aspects of brand loyalty:
an empirical investigation. Journal of Business Research,, 53, 75-84.

Park, C. W., Jaworski, B. J., & Maclnnis, D. J. (1986). Strategic Brand Concept-Image
Management. Journal of Marketing, 50(4), 136-145.

Rahe, V., Buschow, C., & Schliitz, D. (2020). How users approach novel media products: Brand
perception of Netflix and Amazon Prime video as signposts within the German
subscription-based video-on-demand market. Journal of Media Business Studies, 18 (1), 1-
14,

Portal, S., Abratt, R., & Bendixen, M. (2019). The role of brand authenticity in developing brand.
27(8), 714-729.

Rahman, K., & Areni, C. (2014). Generic, genuine, or completely new? Branding strategies to
leverage new products. ournal of Strategic Management, 22, 3-15.

Raji, R. A., Rashid, S., & Ishak, S. (2019). The mediating effect of brand image on the
relationships between social media advertising content, sales promotion content and
behaviuoral intention. Journal of Research in Interactive Marketing, 13(3), 302-330.

Rampl, L. V., & Kenning, P. H. (2014). Employer brand trust and affect: Linking brand
personality to employer brand. European Journal of Marketing, 48(1/2), 218-236.

Reichheld, F. F., G.Markey, R., & Hopton, C. (2000). E-customer loyalty—applying the traditional
rules of business for online success. European Business Journal,, 12(4), 173-179.

Reijmersdal, E. A., Neijens, P. C., & Smit, E. G. (2007). Effects of television brand placement on
brand image. Psychology & marketing, 24(5), 403-420.

Rodriguez, D. Z., Rosa, R. L., Costa, E. A., Abrahdo, J., & Bressan, G. (2014). Video Quality
Assessment in Video Streaming Services Considering User Preference for Video Content.
IEEE Transactions on Consumer Electronics, 60(3), 436-444.

Salinas, E. M., & Pérez, J. M. (2008). Modeling the brand extensions' influence on brand image.
Journal of Business Research, 62(1), 50-60.

Severi, E., & Ling, K. C. (2013). The mediating effects of brand association, brand loyalty, brand
image and perceived quality on brand equity. Asian Social Science, 9(3), 125-137.

Spry, L., Foster, C., Pich, C. ve Peart, S. (2020). Managing higher education brands with an
emerging brand architecture: the role of shared values and competing brand identities.
Journal of Strategic Marketing, 28(4), 336- 349.

1655



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Suhartantoa, D., Farhania, N. H., Mufluhina, M., & Setiawana. (2018). Loyalty Intention towards
Islamic Bank: The Role of Religiosity, Image, and Trust. Int. Journal of Economics and
Management, 12(1), 137-151.

Suharyono, S., & Astuti, A. S. (2020). The Impact of Brand Image, Product Quality, Price, and
Promotion on Premium Plan Purchase Decisions on the Spotify Music Streaming App.
Focus, 1(1), 1-11.

Suki, J. S. (2015). Young consumers’ insights on brand equity. International Journal of Retail &
Distribution Management, 43(3), 276-292.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapgi, H. (2011). The Effects of Brand Experiences, Trust and
Satisfaction on Building Brand. Procedia Social and Behavioral Sciences, 24, 1288-1301.

Thompson, F. M., Newman, A., & Liu, M. (2014). The moderating effect of individual level
collectivist values on brand loyalty. Journal of Business Research, 67, 2337-2346.

Tu, Y.-T., Li, M.-L., & Chih, H.-C. (2013). An Empirical Study of Corporate Brand Image,
Customer Perceived Value and Satisfaction on Loyalty in Shoe Industry. Journal of
Economics and Behavioral Studies, 5(7), 469-483.

Wongkitrungrueng, A., & Assarut, N. (2020). The role of live streaming in building consumer
trust and engagement with social commerce sellers. Journal of Business Research, 117,
543-556.

1656



Alizadehfanaeloo, P. — Tiirker, O. — Demir, H.H. 1628-1659

Research Article

_ Dijital Medya Platformu i¢in Marka Imajmnn, Marka Giiveni ve Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Netflix Tiirkiye Uygulamasi1 (Marka Mimarisi Ozelliklerinin
Farkhliklarmin incelenmesi)

The Impact of Brand Image on Brand Trust and Loyalty for Digital Media Platform:
Netflix Turkey Application (Examination Of The Differences Of Brand Architecture

Features)
_ Parisa Onur TURKER Hacer Handan DEMIR
ALIZADEHFANAELOO Ars. Gor. Istanbul Gelisim | Dr. Ogr. Uyesi Istanbul
Dr. Ogr. Uyesi, [stanbul Gelisim Universitesi Gelisim Universitesi
Universitesi Uygulamal1 Bilimler Uygulamali Bilimler
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Yiiksekokulu
Yiksekokulu oturker@gelisim.edu.tr hhdemir@gelisim.edu.tr
palizadehfanaeloo@gelisim.edu.tr https://orcid.org/0000-0002- | https://orcid.org/0000-0001-
https://orcid.org/0000-0001-9972- 5119-0313 6157-9181
6079

Extensive Summary

Brands are considered the second most important asset for a business after customers. Brand
image, brand trust, brand loyalty and brand architecture, which form the basis for creating a
successful brand, are widely studied in marketing literature as they are becoming increasingly
important for marketing today. Consumers have positive feelings and thoughts about brands with
a good image and buy these brands more than their competitors. Building trust for brands is the
key to building a long-term relationship with consumers. Brands that consumers trust more easily
reach their targeted earnings and provide a competitive advantage (Alhaddad, 2015, p. 138-139).
Consumers ' loyalty to brands enables brands to gain high Sunday Share, makes it easier to gain
new customers, contributes to reducing marketing costs and strengthens them against the threats
of their competitors (Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, p. 240). Brand architecture makes it easier
for businesses to strategically place their brands at different levels. With a successful brand
architecture, businesses clarify the purpose of each brand they own and determine their role
(Dooley & Bowie, 2005, p. 242).

The main purpose of this research is to explain the relationships among image of Netflix digital
media platform, the brand trust and the brand loyalty. In addition, the effects of different levels
of brand architecture features are examined on these relationships. In this way, it is considered to
contribute to the articles of depth perspective among these concepts, which is the key to successful
brand development. In this context, primarily the theoretical framework including brand image,
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brand trust, brand loyalty and brand architecture concepts were expressed and then conceptual
model has been developed. Data were collected by sending questionnaire individuals who follow
Netflix digital media platform in Turkey.

This study is intended to reveal the impact of the brand emotional and functional image of the
brand on the brand trust and brand loyalty and in this context, 420 Netflix followers selected by
the sampling method living in Istanbul. The data were collected through the questionnaire. SPSS
24 program was used for analysis of research data. The emotional and functional image of the
Netflix brand, brand trust and brand loyalty discussed within the scope of the research were
measured with 29 expression. The statements in the questionnaire are summarized in table 1. The
emotional image of the brand has been measured by 4 expressions, the functional image of the
brand by 3 expressions, brand trust by 4 expressions, behavioral loyalty by 4 expressions,
attitudinal loyalty by 3 expression, attractivity brand architecture feature by 4 expressions,
centralization brand architecture feature by 4 expressions and self-expression brand architecture
feature has been measured by 3 expressions. All questions were asked from the respondents to
evaluate the 5s Likert-type scale. In addition, gender, age, marital status, monthly household
income, educational status and professionals were included in the questionnaire form. The surveys
are interviewed with Netflix audiences live in Istanbul.

In the study, the validity and reliability analyses of the used scale and regression analysis for
testing the conceptual model were done. Finally, the effects of different levels of brand
architecture characteristics are examined on the relationships among Netflix brand image, brand
trust and brand loyalty via regression analysis.

In respect of the influence of Netflix brand image elements on brand trust and loyalty, data
indicates that both of brand image elements have powerful influence on brand trust and attitudinal
loyalty. Brand trust has a strange impact on brand attitudinal loyalty as well. Hypotheses H1, H2,
H5, H6 and H8 are supported. According to the results, brand image elements and brand trust
didn’t affect behavioral loyalty. Hypotheses H3 , H4 and H7 are not supported.

The higher levels of brand image can enhance brand trust and attitudinal loyalty. Moreover, brand
trust has a partial mediation effect on both relationships between affective brand image and
attitudinal brand loyalty and between functional image and attitudinal brand loyalty.

The different effects of attractiveness, centralization and self-expression characteristics of Netflix
brand architecture on the relationships of the research model were analyzed as well. Concerning
the obtained results, it is concluded that in view of audience who found Netflix with high level of
attractiveness brand architecture, functional image of brand has an impact on both brand trust and
brand attitudinal loyalty. More over, for this group of audience, the attitudinal loyalty of Netflix
has a partial mediation effect on the relationship between brand fuctional image and brand trust
and brand trust has a partial mediation effect on the relationship between fucntional image of
brand and attitudinal loyalty. In view of audience who found Netflix with low level of
attractiveness brand architecture, brand both fuctional and affective image impact brand trust and
attitudinal loyalty. In view of this group of audience, brand attitudinal loyalty variable has a full
mediation effect on the relationship between functional image and brand trust and has a partial
mediation effect on the relationship between affective image and brand trust. For this group of
audience brand trust variable has a partial mediation effect on the relationship between both
affective and fuctional image and attitudinal loyalty.

From perspective of audience who found Netflix with high level of centralization brand
architecture, only functional brand image has a positive significant impact on brand trust. In view
of this group of audience, both functional and affective image of brand have a positive noticeable
impact on brand attitudinal loyalty. For this group of audience, brand attitudinal loyalty has a
partial mediation effect on the relationship between functional image of Netflix brand and brand
trust and brand trust has a partial mediation effect on the relationships between both affective and
functional image and attitudinal loyalty as well. From perspective of audience who found Netflix
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with low level of centralization brand architecture, both affective and functional brand image have
a positive significant impact on the brand trust and attitudinal loyalty. For this group of audience,
brand attitudinal loyalty has a partial mediation effect on the relationships between both affective
and fuctional image of Netflix brand and brand trust. From perspective of this group of audience,
brand trust has a full mediation effect on the relationship between affective brand image and
attitudinal loyalty and has a partial mediation effect on the relationship between functional brand
image and attitudinal loyalty.

Regarding the perspective of audience who found Netflix with high level of self-expression brand
architecture, only functional brand image has a positive significant impact on brand trust. In view
of this group of audience, both functional and affective image of brand have a positive noticeable
impact on brand attitudinal loyalty. For this group of audience, attitudinal brand loyalty has a
partial mediation effect on the relationships between functional brand image and brand trust and
brand trust has a partial mediation effect on the relationships between both affective and
functional brand image and attitudinal loyalty. In view of audience who found Netflix with low
level of self-expression brand architecture, both affective and functional brand image have a
positive significant impact on brand trust and attitudinal loyalty. From perspective of this group
of audience, attitudinal brand loyalty has a partial mediation effect on the relationships between
both affective and functional brand image and brand trust and brand trust has a partial mediation
effect on the relationships between both affective and functional brand image and attitudinal
loyalty.

With respect to the results, the impact of Netflix brand architecture features at different levels on
the relationships among Netflix brand image, brand trust and brand loyalty are important in view
of audience. The results of this study have a great importance for producers, publishers and
managers who want to deliver digital media platform publications and increase the number of
audience.
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