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OZET
MEDYA ISLETMELERINDE YENI NESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI:

FREEMIUM UZERINE BiR ARASTIRMA

Medya, gilinlimiizde gelismekte olan bir endiistridir. Giin gegtik¢e popiilerlik kazanan
medya endiistrisi ekonomi i¢inde de yeni bir dal olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son donemlerde
birgok calismanin konusu haline gelen ve popiiler bir tartisma konusu olan medya ekonomisi,
pazarlamanin da yoniinii degistiren bir olgudur.

Pazarlama kavrami, 1850 yilindan giiniimiize dek bazi asamalardan ge¢mistir. S6z
konusu asamalar, klasik ayrima gore, iriin, satig, pazarlama ve misteri odakli yaklagim
asamalar1 oldugu bilinmektedir. Pazarlamanin bu asamalar1 gegirmesindeki etkenlerin neler
olduguna bakildiginda; teknolojinin, internetin gelisim gdstermesi ve yaygin hale gelmesi,
kiiresellesmenin ve kiiresel rekabetin artmasi ve insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin
artmast bi¢iminde siralanabilmektedir. Diger yandan séz konusu etkenler arasinda bir
etkilesim oldugu da goriilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve bilhassa internetin yaygin hale
gelmesi sayesinde kiiresellesme meydana gelmis ve artik diinya tek Pazar durumuna gelmistir.
Teknolojik ve kiiresel unsurlar sayesinde iletisim diizeyi artmis, insanlar tiim diinyaya kolayca
erisir duruma gelmistir.

Pazarlama artik gilinlimiizde eski donemlere kiyasla degisiklige ugramistir. Artik
teknolojinin kullanildig1 giinlimiiz diinyasinda yeni nesil pazarlama teknikleri uygulanmaya
baslamistir. Bu hususta en ¢ok 6n plana ¢ikan ise Freemiumdur.
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ABSTRACT
NEW GENERATION MARKETING APPLICATIONS IN MEDIA ENTERPRISES: A
RESEARCH ON FREEMIUM
The media is an emerging industry today. The media industry, which gains popularity
day by day, also emerges as a new branch within the economy. The media economy, which
has become a topic of many studies in recent times and is a popular debate, is also a change in
the direction of marketing.

The concept of marketing has passed some stages from 1850 to the present day. These
stages are known to be product, sales, marketing and customer oriented approach stages
according to the classical seperation. When you look at what the factors of marketing are
going through these stages; The development and spread of technology, the Internet, the
increase in kiireselization and kiiresel competition, and the increase in the level of education
and knowledge of people. On the other hand, it is also seen that there is an interaction
between the mentioned factors. Due to the development of technology and the widespread use
of the internet in particular, kiireselization has come to fruition and the world is now the only
marketplace. Thanks to technological and kiiresel elements, the level of communication has
increased and people have become easily accessible to the whole world.

Marketing is now different compared to the old times. In today's world where
technology is used now, new generation marketing techniques have begun to be applied.
Freemium is the most important issue in this issue.
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Bu ¢aligmanin yapilmasinda; planlama, aragtirma, yiiriitme ve olusumunda ilgi ve destegini
esirgemeyen, tecriibeleriyle bana yol gosteren saygideger hocam Dog. Dr. Tolga KARA’ya

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Biitiin egitim ve 0gretim hayatimda bana olan inancini hi¢ kaybetmeyen, maddi ve manevi
anlamda desteklerini her daim gordigiim ve gorecegime inandigim; annem Reyhan
HUNKAR ve babam Ali Ibrahim HUNKAR’a bana olan giivenlerinden dolay1 sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisansa basladigim ilk andan itibaren her anlamda yanimda olan sevgili dostum
Ahmet KANILMAZ’a ve hayatim boyunca yanimda olacagina inandigim, sevgili nisanlim
Saliha CAKMAK’a sayg1 ve sevgilerimi sunarim.

Tolga HUNKAR



ICINDEKILER

Sayfa No.

OZET ........oo e I
ABSTRACT e ii
ONSOZ. ...ttt bbb iii
ICINDEKILER..........ooooiieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt n e en e v
TABLO LISTESI ....ccooooiiiiiiiiiiiisi e viii
SEKILLER LISTEST .........oiiiiiiiiiee ettt sn sttt sannes Xi
KISALTMALAR ...t b bbb Xii
Lo GIRIS ..ottt sttt 1
2.MEDYA EKONOMISi VE iISLETMECILIGI...........ccoooiiioeeoeeeeeeeeeeeeeeeee 4
2.1 MEAYE NEAIT ...ttt b b bbb 4
2.2. Medya Ekonomisi Kavraml ..........ccceoiiiiiiiiiiiiiic s 8
2.3. Medya Ekonomisinin Diinyada Ve Tiirkiye’de Geligimi...........ccooveviviiiiicniiniinnennnn, 10
2.4. Medya Ekonomisinin Yapisal OzelliKIEri............ccceueveriiiiueiereiieieceee e, 12
2.4.1. Dayaniks1z UTlin YAPISI ....c..ceviriveiireiiiieeisseseseeseses e 12
2.4.2. Siirekli Giincel OIma Thtiyact.......cccocvviiueiririreiieece e 13
2.4.3. Hedef Kitlenin IKili YapIST...oovovceeveeeeecceeeeeeeessss s s 13

2.5. Medya ISletmesi KAVIAMI .........covucveiiieiiicieiccie e 14
2.6. Medya Isletmelerinin OZellIKIErT ..........ccoveuevriveveiieeiiscreiee e 16
2.7. Medya Isletmelerinin Diger Isletmelerden Farki ............ococevevvveeeveecececeeeeeeeeeeenns 17



2.7.1. Medyanin Halkla Iliskiler Uzerine EtKileTi..........ccovvveverevevererereessseeseseeenens 19

2.7.2. Medya isletmelerinde insan Kaynaklari YONetimi ............cccceevevcuerrerevercnernnnnnn. 20
2.8. Medya Isletmelerinde Pazarlama ..............ccccovueveveueinicuerieecieeeie e 21
2.9. Medya Isletmelerinde Pazarlamanin Onemi ...........coovvvvvereeeeeccsessseeseessnenes 22

3. MEDYA ISLETMELERINDE YENI NESIL PAZARLAMA MODELLLERI.......... 25
3.1. Pazarlama KavIraml .........cccveiiiiieiiiiciie e 25
3.2. Pazarlama Kavraminin Giiniimiizdeki Yeri Ve Onemi..........cccovevvvvevevveeeriveceeennne. 28
3.3. Pazarlamanin OZellKICT ......c.cevivivieeeeecececececeeecececececeeseeeseseses e senees 31

3.3.1. Geleneksel Pazarlama ...........ccouoiiiiiiiie e 31

3.3.2. MOTEIN PAZAMAMA. .....c.eieiiiitiiti et 33

3.3.3. Dijital Pazarlama..........ccceoveiuiiieiieie et ne s 35
3.4. Yeni Nesil Pazarlama Uygulamalart ...........c.ccooiiieniiiiiiciieeee e 37

4.1 PEEI 0 PREI ...ttt 37

R = o [ D L - USSR RPRSUSURRIN 38

34,3, LONG T .ttt 40

BLA.5. FIEEMIUIM ..ottt bttt b bt b et 41

3.4.5.1. Kavramin OZellIKIETT ... ...c.evrvevrvreieceieeeeecececececececeeeceeeseeesesesesesesseeseeseseses s 49
3.4.5.2. Uygulama Alanlart .........cccoooiiiiiiiiiie e 52
3.4.5.3. Freemiuma Giden Yol: Kisitlamalar ............ccccooveiniiiiiiii e 53
3.4.5.3.1. Kullanict Kisttlamalar ........cccoocvveiiiiiiiiiiiieciie s 53
3.4.5.3.2. Kapasite Kisttlamalari ..........ccocoooiiiiiniiieee e 53
3.4.5.3.3. Emek Kisttlamalari.........ccccoocvieiiiiiiii e 54
3.4.5.3.4. Zaman Kis1itlamalari..........cccceviieeiiiiiiiie e 54
3.4.5.4. Fremium CeSitleri......couviiiiiiiiiieiii e 54
3.4.5.4.1. Geleneksek FreemiUm . ......ccooiiiierieie e 54
3.4.5.4.2. Arazi V& GENISICT.....ccuviiiiiii e 55
3.4.5.4.3. UCTetSIZ DENEIME ......ovvveeeececececieecece s 55
345,44, FIEEWAIE 2.0 ..eeiiieeiiieii ettt 55
3.4.5.4.5. Alternatif Urlin Strate]isi........cocvvererirerieireriiriresiesessesessssesssesse s 55
3.4.5.4.6. EKOSISTEIM ..ottt 55
3.4.5.4.7. AZ BHKIST..ciiiiiiiiiiecee et s 56

3.5. Dijital Miizik Endiistrisine Alternatif Model Spotify .........cccociiiiiiiiiiiiiiiee, 56
3.5.1. Spotify’in Diinden Bugiine Geligimi..........coooviiieiiiiiiiiiiiiiiicec e 56

Vi



3.5.2. Freemium’a Bir Ornek Olarak: SPOtify ......cocovreereeccecccseeeeeeseeeeeseeeens 59

4. DIJITAL MUZIK ENDUSTRISINDE FREEMIUM PAZARLAMA ORNEGI:

SPOTIFY UZERINE BIR ARASTIRMA .........ceiiiiiiiesseseeesesess s s 62
4.1 AraStirMmanin AINACT .....cceiiuueeeeiiiieeesiitteeeessireeeeassteeeesstaeeeessssreeeeassseeessseseessassseeessnssenes 62
4.2.1. Veri Toplama Y ONTEMI.....cccvuuiiiiiiiiiiieiiiieiiiie et siee e sae e sire e sireesineesaee e 63
4.2.2. Verilerin ANAIIZI..........coiiiiiiie e 63
4.3. Arastirmanin Orneklem Ve EVICN ....c.vvvvivieiiicecceses s esess s 64
4.4, Aragtirmanin SINIrIIKIATT ....vveiiii 66
A5 BUIGUIAT ...t bbbt bbb 66
4.5.1. Demografik BUIQUIAT...........ccooiiii e 69
4.5.1.1.Cinsiyet Degiskenine Ait Bulgular ...........cccoooiiiiiiini 69
4.5.1.2.Medeni Durum Degiskenin Ait Bulgular............cccoooeiiiiiiiiiciicce 71
4.5.1.3.Yas Degiskenine Ait Bulgular..........cccoooviiiiiiiiiiiiie e 73
4.5.1.4. Aylik Gelir Degiskenine Ait Bulgular ..........cccccoooviiiiiiiiiiiii 75
4.5.1.5.Egitim Diizeyi Degiskenine Ait Bulgular ............cc.cooooiiiiiinis 77
4.5.1.6.Miizik Endiistrisindeki Konumu Degiskenine Ait Bulgular ..............ccccvenine 78
4.5.1.7.Giinliik Internet Kullanimi Degiskenine Ait Bulgular............c..cccccovcvevinnnne, 80
4.5.1.8.Internet Kullanim Araci Degiskenine Ait Bulgular ..........cc.cccoovevveveveiiiccnnnn, 81
4.5.1.9.Internet Uzerinden Aligveris Degiskenine Ait Bulgular ............ccccceeveveernnnne, 82
4.5.1.10.Internet Uzerinden Miizik Dinleme Degiskenine Ait Bulgular ..................... 84
4.5.1.11.Kullanilan Miizik Platformu Degiskenine Ait Bulgular .............ccccooviiennns 86
4.5.1.12.Spotify Memnuniyet Degiskenine Ait Bulgular...........cccoccoiiiiiiiiiiiinnn, 87
4.5.1.13.Spotify Kullanim Siklig1 Degiskenine Ait Bulgular.............ccccovviiiiininnnnn 89
4.5.1.14.Ucretli Spotify Kullanimi1 Degiskenine Ait Bulgular............c.ccceceevevevevennne. 91
4.5.1.15.Miizik Platformuna Odenen Ucret Degiskenine Ait Bulgular ....................... 93
4.5.1.16.Spotify Ucretli Kullanimindaki En Onemli Sebep Degiskenine Ait Bulgular
...................................................................................................................................... 95
4.5.2. FaKtOT ANALIZI....cccuiiiiiiiiieic e 97
4.5.2.1. 1.0Igek I¢in FaKtOr ANAliZi........cccveveeeeeeeieieeieie e, 98
4.5.2.2.2. Olgek Icin FaKtOr ANAlIZi......c.cooeeeeeieiieiees e 101
4.5.2.3. 3. Olgek Icin Faktdr ANAlIZi........cceevevveieereieeeeceeeee e 103
4.5.3.AN0VA ANAIIZIETT ... 106
A.5.3.1.T TESH ottt 106

vii



4.5.3.2.0N8 WaAY ANOVA TESHE ...ecvveiiiiieiiieiii ettt nne e 106

4.5.3.3.Calismanin Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki 1liskisi.......cocooveveevererevecrnnnnn, 107
4.5.3.4.Calismanin Faktorleri ile Medeni Durum Arasindaki Tliski..........cccoceeveenee, 109
4.5.3.5.Calismanin Faktorleri ile Yas Arasimdaki T1iSKisi ...oovevrvveeieieeceeceeececnas 110
4.5.3.6.Calismanin Faktorleri ile Aylik Gelir Arasindaki [liskisi.........cccoeeveveveennnn 112
4.5.3.7.Calismanin Faktorleri ile Egitim Diizeyi Arasindaki liskiSi........c..ccccuevueen. 113
4.5.3.8.Calismanin Faktérleri ile Miizik Endiistrisindeki Konum Arasindaki iliskisi115
4.5.3.9.Calismanin Faktorleri ile Giinliik Internet Kullanimi Arasindaki liskisi...... 119
4.5.3.10.Calismanin Faktorleri ile Internet Kullanim Araci Arasindaki iliskisi........ 121

4.5.3.11.Calismanin Faktorleri ile Internet Uzerinden Alisveris Arasindaki iliskisi. 122

4.5.3.12.Calismanin Faktorleri ile Internet Uzerinden Miizik Dinleme Arasindaki
T T A A T 123

4.5.3.13.Calismanin Faktérleri ile Kullanilan Miizik Platformu Arasindaki Iliskisi. 124
4.5.3.14.Calismanin Faktorleri ile Spotifydan Memnun Olma Dinleme Arasindaki

TIESKIST 1.vcvvvecececte ettt ettt b et a bbbttt bbbt s s ettt s s nebetans 127

4.5.3.15.Calismanin Faktorleri ile Spotify Kullanim Siklig1 Arasindaki iliskisi....... 128

4.5.3.16.Calismanin Faktorleri ile Spotify Ucretli Uyeligi Arasindaki Iliskisi.......... 136

4.5.3.17.Calismanin Faktorleri ile Miizik Platformuna Odenen Ucret Arasindaki

LR ) 144

4.5.4. RegreSyon ANALIZI........ccccoiiiiiiiiiece sttt 150

4.6, ATaSHITIMNA SOMUCU ......vviiie ittt et e e et b e e s s bb e e e e e anabeeeeennnes 156

SONUGQ ...ttt bbbt b e bt e bt h e e bt e bt e bt e ekt e s bt e bt e sbeenbenbe e et e enbesneenne s 163

| SN 0 - N 0 USSR 168
TABLO LISTESI

Tablo 1 : GUVENIIIIK ANAHZI ....ccviiiiiieieic e 66

Tablo 2 : Item-Total STALISTICS .......vieieeieieee e 68



Tablo 3 : Cinsiyet Degiskeni Igin Frekans Tablosu ...........cccoceeveueiiicveriereiescessseiesesee e, 69
Tablo 4 : Medeni Durum Degiskeni I¢in Frekans TabloSU.......ccccovvevvevveceiveeeeeeeesessnenes 71
Tablo-5 : Yas Degiskeni I¢in Frekans TabloSU .......cccvvvvvreeccccccseeeesesssesesseenes 73
Tablo 6 : Aylik Gelir Degiskeni I¢in Frekans Tablosu ............cccoceivicveriereierceesseresseesnn, 75
Tablo 7 : Egitim Diizeyi Degiskeni Igin Frekans Tablosu ...........ccccceueuevvireveiicreisneerereeeenaan, 77
Tablo 8 : Miizik Endiistrisindeki Konum Degiskeni Igin Frekans Tablosu..............ccccuvee... 78
Tablo 9 : Giinliik Internet Kullanimi1 Degiskeni I¢in Frekans TabloSU...........c.cccvevecuevennnnen. 80
Tablo 10 : internet Kullanim Araci Degiskeni Igin Frekans Tablosu ...........ccccceevevevecvevennnnn. 81
Tablo 11 : internet Uzerinden Alisveris Degiskeni I¢in Frekans Tablosu ..........c..c.cvcevevnnne. 82
Tablo 12 : internet Uzerinden Miizik Dinleme Degiskeni I¢in Frekans Tablosu ................... 84
Tablo 13 : Kullanilan Miizik Platformu Degiskeni i¢in Frekans Tablosu ...............ccccuevnne.. 86
Tablo 14 : Spotify Memnuniyet Degiskeni Igin Frekans Tablosu ...........c.cceevcveiiireverinnennne, 87
Tablo 15 : Spotify Kullanim Siklig1 Degiskeni Igin Frekans Tablosu............ccccocevvvrreennne.. 89
Tablo 16 : Ucretli Spotify Kullanimi Degiskeni I¢in Frekans Tablosu .............cccccocvvvennne.. 91
Tablo 17 : Miizik Platformuna Odenen Ucret Degiskeni I¢in Frekans Tablosu..................... 93
Tablo 18 : Spotify Ucretli Kullanimindaki En Onemli Sebep Degiskeni I¢in Frekans Tablosu
.................................................................................................................................................. 95
Tablo 19 : Bartlett Testi TablOSU.........ccviiiiiiiiecee e 98
Tablo 20 : Faktor Sayist ve Faktor Agiklama TabloSu..........cocveiiiiiiiiiieieiicceesceee, 99
Tablo 21 : Faktor YUK TablOSU .....cveieiirieiieiieiiceiisieie et s 100
Tablo 22 : Bartlett Testi TablOSU.........ccoiiieiiiiicii e 101
Tablo 23 : Faktor Sayist ve Faktor Agiklama TabloSu.........coocviiviiiiiieieneiesc e 102
Tablo 22 : Faktor YUK TablOSU ....c.eiviiieiiiiesiieiecie sttt 103
Tablo 25 : Bartlett Testi TabloSU..........coiieiiiiiiiic s 103
Tablo 26 : Faktor Sayist ve Faktor Agiklama TabloSu.........coocvieriiiiieriiiiiesc e 104
Tablo 27 : FaKtOr YUK TablOSU ....cveiieiieieiieiieie e siee e ae e sae e snee e nns 105
Tablo 28 : Faktorler Ve SOTUIAT .........ccoiiiiiiieiieece e 106
Tablo 29 : Calismanin Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki Tliski ........coooevevevcieiriceccieinan, 108
Tablo 30 : Calismanin Faktorleri ile Medeni Durum Arasindaki Tliski .......c.ccovevvvveivevinnnne, 109
Tablo 31 : Calismanin Faktorleri ile Yas Arasmdaki TlisKi......cooooveviiiereeieceee e, 110
Tablo 32 : Calismanin Faktorleri ile Aylik Gelir Arasindaki Tliski .......coovovveeverecceeennnn. 112
Tablo 33 : Calismanin Faktorleri ile Egitim Diizeyi Arasidaki [liski .........ccooeevevevcevennnnn. 113



Tablo 34 : Calismanin Faktorleri ile Miizik Endiistrisindeki Konum Arasindaki Iliski ....... 115
Tablo 35 : Es Zamanlilik ve Cesitlilik I¢in Post HOC TeSti.....ccovvvvvieriieieieee s, 116
Tablo 36 : Depolama ve Etkilesim Igin Post HOC TSt .....cvvererereeererccccsesessesesenenes 117
Tablo 37 : Gelecekte Spotify Igin Post HOC TeSti......cucvviveriecreiireisicieee e, 118
Tablo 38 : Calismanin Diizeyleri ile Giinliik Internet Kullanim1 Arasindaki Iliski .............. 119
Tablo 39 : Depolama ve Etkilesim I¢in Post HOC TESt ...c.vvvvvererceeeecccceeeeeeseeeenees 120
Tablo 40 : Calismanin Faktorleri ile Internet Kullanim Araci Arasidaki iliski .................. 121
Tablo 41 : Calismanin Faktorleri ile internet Uzerinden Alisveris Arasindaki Iliski ........... 122
Tablo 42 : Calismanin Faktorleri ile Internet Uzerinden Miizik Dinleme Arasindaki Iliski 123
Tablo 43 : Calismanin Faktorleri ile Kullanilan Miizik Platformu Arasindaki fliski ........... 124
Tablo 44 : Kullanim Kolaylig1 Igin Post HOC TeSti.......c.cvvciereirececeeieieieecciee e 125
Tablo 45 : Kullanim Kolaylig1 I¢in Post HOC TeSti.......ccovueervereriiieireiereiieccieeeseseseeie e 126
Tablo 46 : Calismanin Diizeyleri ile Spotifydan Memnun Olma Arasindaki iliski.............. 127
Tablo 47 : Calismanin Faktorleri ile Spotify Kullanim Siklig1 Arasindaki Iligki ................. 128
Tablo 48 : Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaj1 igin Post HOc Testi ......cevvvrereviviiiircieiiiennnne, 130
Tablo 49 : Kullanim Kolaylig1 Igin Post HOC TeSti........c.eeuiriviriireieiiieiisesssssessseeessssennn, 131
Tablo 50 : Kullanict Memnuniyeti I¢in Post HOC TSt .......c.cvvveveieeieereieiiccieieeseceeie e 132
Tablo 51 : Ucretli Versiyon Igin Post HOC TSt .......ccveviviircuiriiiiirceeieieeseese e 134
Tablo 52 : Gelecekte Spotify Igin Post HOC TeSti.....vuvvriveiircreiireiiiciesieessie e, 135
Tablo 53 : Calismanin Faktorleri ile Spotify Ucretli Uyeligi Arasindaki iliski.................... 136
Tablo 54 : Kullanim Kolaylig1 Igin Post HOC TeSti.......ccoveriviveriiirireiereieiccreiesseeeeeie e 139
Tablo 55 : Ucretli Versiyon Igin Post HOC TSt .......ccuevivieieivireiiiiceeieieeeesce e 142
Tablo 56 : Calismanin Faktorleri ile Miizik Platformuna Odenen Ucret Arasindaki Iliski .. 144
Tablo 57 : Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaj1 igin Post Hoc Testi ......ccvvveveviveirircierinenanne, 146
Tablo 58 : Kullanim Kolaylig1 Igin Post HOC TeSti.......ccoveuruiveriiirieeiereiieccieieeseeeeeie s 147
Tablo 59 : Ucretli Versiyon Igin Post HOC TeSti .......ccuevivieiririreiiiiceeieieeesce e 148
Tablo 60 : Alternatif Miizik Platformu I¢in Post HOC TESti.......cocvvvvvrrirceeeeeeeeeeennnenes 149
Tablo 61 : Kullanim Kolaylig1 Igin Post HOC TeSti.......c.cevririviiireiiiscieiireiesesiesseeesseenan, 150
Tablo 62 : Regresyon Analizi Anlamlilik TabloSU .......cccvevveiieerieiieiieie e 151
Tablo 63 : Regresyon Analizi Katsayl TabloSU.........cccuerveiiiiieeiesiiesieie e seese e see e 152
Tablo 64 : Regresyon Analizi Anlamlilik Tablosu .........cccooviiiiiiiiiiicici e 154
Tablo 65 : Regresyon Analizi Katsay1t TabloSU..........cccoeriiiiiiiniiiiiecc e 154



Sekil 1 Cinsiyet ...........

Sekil 2 Medeni Durum

SEKILLER LISTESI

Xi



SEKIL 3 Y @S 1ttt ettt ettt ettt bbb bt R e e e bt e b et e e nae et e e beeenne e 74

SEKIl 4 AYIIK GEIIT .evviiiiiiee ettt ettt et 76

Sekil 5 EZItIM DUZEYT ..e.vveviiiiiiiiiiieiesie ettt 78

Sekil 6 Miizik Endiistrisinde KOMUM ........ccoiiiiiiiiiiiiicii e 79

Sekil 7 GUNIIK INEEINEL ...ttt n s 81

SEKil 8 INTEIMEE ATACT ..vvcvviiieeeeee ettt ettt sttt sttt en sttt s et earns 82

Sekil 9 Internet Uzerinden ALSVETIS .......cvovvvivivivivirieieieieeeiesessseesssssesesssssssssssssesssssssssssssssssssenns 83

Sekil 10 Internet Uzerinden MUZIK ...........ccoveviviviririeirieieieiseieseeseeeeee sttt 85

Sekil 11 Kullanilan Miizik Platformu .........cocoiiiiiiiiiii e 87

Sekil 12 Spotify MEeMNUNIYE ....ovveviiieiiiieiiiiesieee et 88

Sekil 13 Spotify Kullanim S1KIZ1 ....c.oioiiiiiiiiiiiiiii s 90

Sekil 14 UCTetli UYEliK.....vevivirereiiiieiicieiiesctesssse sttt 92

Sekil 15 Miizik Platformlarina Harcanan TUtar ..........cccooeeiieiiiniiie i 94

Sekil 16 En Onemli SEDEP .........cviveviviiieiiiiiicisiieete ettt 96
KISALTMALAR

AB Avrupa Birligi

ABD Amer

BTO Basit Tesadiifi Ornekleme

GSYH Gayri Safi Yurti¢i Hasila

IAB Internet Architecture Board

IMP International Marketing & Purchasing

KMO Kaiser — Mayer — Olkin

Xii



KOBI
MSN
PR
RSS
RTUK
TL
TV
vb.
VIP

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
Microsoft Network

Public Relations

Rich Site Summary

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

Tiirk Liras1

Televizyon

ve benzeri

Very Important Person

Xiii



1. GIRIS

1900’li yillarda gergeklesen teknolojik gelismeler iletisim anlayisini degistirmistir.
Duman ile iletisim kuran eski ¢ag insanlarinin yerini telefon, tablet vb. araglarla aninda
iletisim kurabilen insanlar almistir. Farkli teknolojik siirecler yasayan iletisim, medya
endistrisinin - olugmasini  da beraberinde getirmistir. Son donemlerin hizla gelisen
endiistrilerinden birisi olan medya ve medya ekonomisi kiiresel diizeyde tartisma konusu

olmustur.

Son 40 sene igerisinde yayginlasan neo liberal ekonomik politikalar, soguk savas
Oncesi ve sonrasinda gerceklesen sosyal gelismeler, medyanin ekonomik tarafina etki etmis ve
medyanin ekonomik tarafin1 gelistirmistir. 1950’lere kadar genel ekonomi ile ayni diizeyde
goriilmekte olan medya ekonomisi s6z konusu tarihten giiniimiize kadar farkli bir alan olarak
incelenmesi gerektigi hususunu 6n plana ¢ikarmistir. Ozellikle 1980°den sonraki dénemde

medya ekonomisi ayr1 bir bilim dali olarak literatiir igindeki yerini almistir.

Medya ekonomisi hususundaki iktisadi bakis agilar1 ve yapilan ¢aligmalar giin gegtikce
devamli olarak degisime ugramaktadir. 1950 ile 1960 yillar1 arasindaki zaman diliminde,
medya ekonomisi ¢aligmalari tek bir bakis agisindan yapilmaktaydi. Bu donem iginde yapilan
caligmalar, yalnizca gazete endistrisi gibi tek bir medya endiistrisi {izerinde durmaktaydi.
Bununla birlikte finansman ya da yogunlasma ve rekabet gibi medya ekonomisinin belirli
hususlar1 da irdelenmekteydi. Ayn1 zamanda ABD gibi tek bir {ilke iizerinde inceleme yapma

da s6z konusuydu.

Medya endiistrileri de, diger ¢ok sayida endiistride oldugu gibi, tiim diinya iizerinde
1990’1lardan itibaren ¢ok hizli ve 6nemli degisim ve doniisiim gegirmistir. Medyanin hizla
cesitli boliimlere ayrilmasi ve medya endiistrilerinin dijitallesmesi ile geleneksel medya
faaliyetlerinin yogunlastigi medya alanlar1 degismistir. Artik televizyon, radyo ve gazeteler
kendi baslarma ayr1 bir alan olarak ¢aligmalar yapmak yerine ¢oklu dagitim platformlarinda
icerik iireten birer igletmeler seklini almigtir. Bu siire¢ icerisinde kiiresellesme, diizenleyici
yenilikleri, sosyal ve teknolojik degismeler tarafindan belirleyici olmustur. Siiphesiz bu
degisimlerden ve gelisimlerden medya ekonomisine yaklagimlar ve medya ekonomisi

hususundaki caligmalar da etkilenmistir. Boylece medya ekonomisi ¢alismalarinda daha genis



bakis agis1 kullanilmaya ve medya ekonomisinin bir¢ok alanla ve calismalarla etkilesim

icerisinde oldugu genel olarak kabul edilmeye baglamistir.

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki yiikselme ile farklilasan tiiketici
pazarinin, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimi ile birlikte, pazarlama anlayisinda da bazi
degisimler s6z konusu olmustur. Ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama anlayisiyla karsilastirma
yapilirken klasik pazarlamanin ortaya ¢ikisindan itibaren gelen anlayis, geleneksel pazarlama

seklinde nitelendirilmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisi; tiretim, iirlin ve satis kavramlarmin iistiin olmasina
dayandirildigr 1920’li yillarda piyasaya dikkat etmenin Onemli bir olay olmadigi klasik
anlayistir. Fakat 1930’lu yillarda baslamis Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan isletme stratejilerinin 6nemli olmasi ile daha giiglii bir pazara duyulan gereksinim,
pazarlama tekniklerini de 6n plana ¢ikarmis ve daha sonraki donemlerde yasanan gelismelerle
daha yeni ve dncekilere nazaran daha etkin nitelikte olacak sekilde yeni yaklasimlarin ortaya

¢tkmasini mecburi kilmstir.

Yeni nesil pazarlama anlayisiyla adeta pazarlama konusu tam anlamiyla degismistir.
Gelisen teknoloji ile birlikte yeni pazarlama teknikleri gelismistir. Bunlardan en géze carpani
olan ve bu calismanin da konusu olan Freemium, iicretsiz olarak yayinlanan bir uygulama
veya lrlinlin kisith olarak kullanima ag¢ilmasidir. Buradaki temel ama¢ uygulamanin tam
stiriimiinlin alinmasini saglamaktir. Bu sekilde pazarlanan {irliniin {icretsiz kismini kullanan
tiiketici, uygulamadan memnun kalirsa tam siiriimiinii satin alacaktir. Freemiumun temeli bu

sekilde meydana gelmektedir.

Bu kapsamda, c¢alismamizin birinci béliimiinde Medya Ekonomisi ve Isletmeciligi
konusu daha ayrintili bir sekilde incelenmis olup, medya ekonomisinin genel igerigi, medya
isletmeleri ve sz konusu isletmelerin pazarlama faaliyetlerine deginilmistir. Ikinci boliimde
ise pazarlama yontemlerine bakilmistir. Pazarlama faaliyetlerine deginilen ikinci bolimde
ayrica yeni nesil pazarlama faaliyetlerine de deginilmistir. Gilinlimiiz diinyasinda artik
teknolojinin de gelismesiyle isletmeler de dijital diinyaya adim atmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerini de bu yonde kaydiran isletmeler birtakim pazarlama yontemleri kullanarak

iiriinlerini sergilemektedir. Ozellikle freemium modeli yeni yeni karsimiza c¢ikmaktadir.



Ucgiincii boliimde yeni bir pazarlama modeli olan hatta yeni bir is kolu haline gelen freemium

konusu ayrintili incelenmektedir.



2.MEDYA EKONOMISIi VE ISLETMECILIiGI

2.1. Medya Nedir

Her donemde rahat bir sekilde hayata devam etmenin ve islerini basit bir sekilde
gerceklestirmenin yollarin1 bulmaya calisan insanlar, devamli olarak yeni stratejiler iireterek
yasam alanlarina genislik kazandirmislar, medeniyetin temellerini atmislardir. Her arag
insanlarin hayatinda birtakim kolayliklar saglarken, geleneksel yollarla hayatlarini siirdiiren
insanlar arasindaki mevcut iliskilere de katki saglamistir. Geleneksel kiiltiirde sozlii yontemle
gerceklestirilen iletisim, kiiltiirel olgularin nesiller arasinda iletilmesi ile gii¢ kazandirilmas,
sOziin bir ara¢ olarak kullanildigi donemler metafizik degerlerin toplumlarin temeli i¢inde
bulundugu zamanlar olmustur. Daha sonraki donemler itibariyle yeni tekniklerle beraber
iletisim araglart da farklilasmig, daha uzak bolgelere ileti aktarimi yapan yeni araglar

olusturulmustur (Cereci ve Ozdemir, 2015: 3).

Insanlar1 eglendirmek, egitmek ve insanlara bilgi vermek gibi ¢ok sayida fonksiyona
sahip olan medya organlarinin toplumsal hayatta bu gereksinimleri karsiladig1 bilinmektedir.
Cevrelerinde gergeklestirilen olaylarla alakali bilgi almak, bos vakitlerini 1y1 bir sekilde
degerlendirmek i¢in eglence programlari izlemek, magazin takip etmek, iilke ve uluslararasi
ekonomide gerceklesen gelismeleri 6grenerek yatirimlarimi degerlendirmek vb. seklinde
insanlar1 dogrudan ilgilendiren hususlari i¢inde barindiran medya organlar1 sagladiklar siyasi
bilgilerle de {ilke idaresiyle alakali konularda siklikla s6z sahibi olabilmektedir.
Demokrasilerin biiyiik gii¢leri olarak ifade edilen, yasama-yiiriitme-yarg: organlarindan sonra
en bilylik dordiincii gii¢ olarak tanimlanan medya toplumun giindemini belirleyen ¢ok sayida

haberi aktarmaktadirlar (Simsek, 2009: 125).

Toplumsal ve teknolojik olgular olarak devamli sekilde tartisma konusu durumunda
olan medya, bir taraftan da daha ilgi toplayict yontemlerle yenilenmeye ve gelistirilmeye
calisilmaktadir. Medya; toplumsal yapiyla yakindan iliskilidir, insanlarin hayatina etki eder,
cagdaslagma siirecinde biiyiik rol oynar ve toplumsal catigsmalarda s6z sahibidir. Ancak bu s6z
konusu hususlarda pek ¢ok mecrada tartisma konusu olan medya, tartismalar haricinde
insanlarin hayatinda daha ¢ok s6z sahibi olmakta ve iyice konumlanmaktadir. Medya, sadece
vakit gecirmeyi kolaylastirmakla kalmayip, hayata dair bilgi ve diisiinceler aktaran bir kaynak
niteligindedir (Cereci ve Ozdemir, 2015: 3-4).



Medya denilince akla, bir topluma ileti ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan iletilmesi,
kiltlirel ve siyasal pratiklerin yenilenmesi dogrultusundaki ii¢ fonksiyonu biitliniiyle yahut
kismen gergeklestirme imkani saglayan tiim iletisim sistemleri gelmektedir. Belirli bir sekilde
saklamak, neticede enformasyonlar1 biriktirme olanagi saglayarak onlari bir bakis acisi
cergevesinde konumlandirmak ve belli yogunluktaki bir diisiinsel c¢alisma gerceklestirmek
anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, enformasyon ve onun elestirel bakis agisinin
gelisimine miisaade etmek yazi ya da baska kitle iletisim araglar1 yolu ile uzaktan iletisim
saglamak demek, ayni zamanda mekan ve zamanin kisitlamasindan arinmak, bilgilerin ortak
bir konumda toplanmasini saglamak, bir de s6z konusu bilgilere dayali pratikleri tekrar
organizasyonel bir ¢er¢evede toplamak demektir. Basit anlami ile sozli iletisim, telefonun
icat edilmesinden once; bazi toplumsal, diisiinsel esneklik ve siyasal faaliyet sekillerinin
organizasyonel bir hal aldig1 ve gelistigi oncelikli medya olmustur (Barbier ve Lavenir, 2001:
7).

Medya denilince, yapilan arastirmalara gore ilk akla televizyon gelmektedir. Ayni
zamanda insanlar siyasi bilgilerin ¢oguna televizyondan ulastiklarini ve medya organlari
arasinda en fazla televizyondan aldiklar1 bilgilere inandiklarmi belirtmislerdir (Kocadas,
2005: 5). Yine yapilan arastirmalara gore, medya catis1 altinda toplanan araglar insanlar i¢in
¢ok faydali goriilmemektedir. Ancak toplumsal hayatta ciddi fonksiyonlara sahip olan ve
toplumu sekillendiren medya, toplumu yonetenleri de etkileyen genis bir alana sahiptir

(Cereci ve Ozdemir, 2015: 4).

Medyanin insanlar iizerindeki etkisinin tiirii ve yayginligi hususunda gerceklestirilen
caligmalar ortak bir noktada toplanmasa dahi, medya kuskusuz insanlarin diinyaya kars1 bakis

acilarini degistirebilecek nitelikte giice sahip bir organdir (Jolls ve Thoman, 2008: 14).

Giinlimiiz itibariyle genel olarak herkesin kullanmasina karsin medya kavraminin
cercevesi belli degildir. Mesela, televizyon medyasi1 adiyla anilmakta, ancak yazili basin,
internet, radyo ve televizyon gibi aracglarin hepsini kastetmek i¢in yine medya ismi
kullanilmaktadir. Bu kavramsal kompleksi sonlandirmak i¢in, medya ismi yerine kitle iletisim

araglart ismini kullanmak daha dogru olacaktir (Kocadas, 2005: 5).



Medya hayatin igindeki tiim alanlarda karsilagiimakta ve insan hayatinin en 6zel
alanlarina bile miidahale etmektedir. Bu olguya karst olmak ve olabilmek i¢in medyay1
algilayabilmek ve dogru bir sekilde analiz etmek gerekmektedir. Cok sayida insan yasanilan
bu halden rahatsizlik duymamaktadir. Fakat medyanin séz konusu alanlar {izerindeki
etkilerinden rahatsizlik duyanlar bu hususa elestirel bir bakis acisiyla yaklagmaktadir.
Medyanin insanlara sagladigi bilgiyle ve medyanin insanlar iizerindeki etkileri ile basa
cikabilmek i¢in bir yol ortaya koymanin zamanmin geldigini savunanlar bulunmaktadir

(Arsan ve Coban, 2014: 43).

Medya ile toplum arasinda tipki gercek hayattaki yazisiz kurallar gibi, gayri resmi bir
anlasma olduguna inanilir. Bun inan¢ dogrultusunda medyaya bazi toplumsal gorevler
yiiklenir. Bu sebeple medyanin etik olarak gorevini siirdiirebilmesi i¢in; insanlarin hayatlarini
etkileyecek veya insanlarin hayatlarina yon verebilecek olaylari, haberleri veya durumlari;
dogru, gergege uygun ve tarafsiz bir sekilde habere aktarmasi gerekir. Medya organlarinin
gorevleri sadece haberin dogru aktarilmasi ve gergcege uygun olmasi konulariyla sinirli da
degildir. Aynm1 zamanda ortamin ve zamaninda habere dogru bir bicimde aktarilmasi
gerekmektedir. Fakat teoride boyle olmasi gerekirken, giiniimiizde daha farkli bir durum soz
konusudur. Giinlimiizde medya organlari iktidara birer merdiven, medya calisanlar1 da siyasi
makamlara ve siyasi diyaloglara birer el¢i konumunda bulunmaktadir. Kisacas1 medya; iktidar
partilerine veya iktidar aday1 olan partilere daha yakin durmaktadir. Bu da gerekli tarafsizlig:
ortadan kaldirarak, medya organlarinin bir tarafa daha fazla yaklastigini gostermektedir

(Simsek, 2009: 124-125).

Medyanin arz ettigi 6nem ve teskil ettigi giic genel anlamda bilinmektedir. Haber
biiltenleri, siyasi goriisleri belirlemek ve kisileri belirli bir bakis a¢is1 altinda toplamaktan
baska bir maksadi biinyesinde barindirmamaktadir. Giiniimiiz itibariyle medyanin kamuoyunu
meydana getirecek giicli gormezden gelemeyecek kadar ortadadir. Medya, var olan siyasal
diizeni halka yansitmakta iken, diger taraftan toplum icindeki etki merkezlerinden dogan
iletisimi de yapmaktadir. Medya, s6z konusu iki fonksiyonuyla birlikte kendi sahiplerinin
diisiincelerini de yansitmaktadir. Diger taraftan medyanin etkisi biitiin toplumsal alanlarda

kendisini gostermektedir. Sadece insanlarin bireysel agidan degil, ayrica toplumsal gruplarin,



kuruluglarin diger bir ifadeyle toplumun tamaminin ve kiiltiiriin de medyanin belirleyici

etkisine maruz kalmaktadir (Arsan ve Coban, 2014: 40).

Medyanin giliniimiizdeki kotli yanlarindan biri de, medya organmi sahipleri tarafindan
gerceklestirilen haberler eglencelerle biitlinliikk olusturmus ve geleneksel haber iletim
metotlar1 sonlanmistir. Ornegin; ABD’nin 6ncii kablolu haberlesme sirketlerinden biri olan
Time Warner’in sahibi Disney/Cap Cities diinyadaki eglence sektoriiniin yap1 taslarindandir.
Eglencenin deger yargilarindan uzak tutulmus oldugu kurami, sinema filmlerinin ve
televizyon programlarinin igine tasinmis olan irksal, cinsel ve siyasi egilimlere bakildiginda
ortadan kalkmaktadir. Medyanin savasa siiriikleyen etkisi de mevcuttur. Baz1 kurguladiklari
haberlerden 6tiirli hitkkiimetler savasa egimli hale gelmektedir. Buna 6rnek verilecek olursa; 20
Eylil 1998 tarihinde yayinlanmis olan New York Times’in yazisi, Clinton yonetimini

Kosova’ya miidahalede bulunmasi i¢in ateslemistir (Foerstel, 2000: 10).

Tiirkiye’de medyanin izlerinin ilk ortaya ¢iktigi tarih 1700’1 yillar ve merkezi olarak
da Istanbul’dur. O tarihlere dek ise totalde Bat1 devletlerinde bir buguk milyon kadar kitabin
basilmis oldugu goriilmektedir. 1753 yilinda Londra’da gazete basimi 20.000 kadardir. Tiirk
matbaalart ilk olarak basim kaynagi olan Bati iilkelerinden ¢ok fazla etkilenmistir. Bu hal
Osmanli’da ¢ok sayida yenilik, devrim gibi ¢ok sayida degisime oOnciiliik etmistir (Kuyucu,

2013: 146).

Tiirkiye’de medya uzun donemdir iktidarin yonlendirmeleri ve medya sahipleri ile
politikacilar arasindaki yakin iligkilerin neticesinde meydana gelen otosansiir ikliminin
etkisinde faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Medya sektoriiniin kazang saglamayan yapisi,
piyasa sartlari, devletin ekonomi alanindaki konumu medya sahiplerine karsi kullanacagi
araclarin da etkili olmasma sebebiyet vermektedir. Medya sahiplerinin farkli alanlardaki
yatirimlarindan dolay1 iktidara yakin olma, elestirel yapidan vazgegme, medyadaki
otosansiiriin en onemli sebepleri arasinda yer almaktadir. Hiikiimete destek veren medya
sahipleri ihalelerle miikafatlandirilirken, muhalefetlik yapanlar da cezalarla kars1 karsiya
kalmaktadir. S6z konusu cezalar bazen vergiler, bazen ceza davalari bazen de RTUK’iin
birtakim yaptinmlariyla uygulanmaktadir. RTUK {iyelerinin siyasi partilerinin iiyeleri
oraninda belirlenmesi verilen kararlarin da siyasi igerik tasidigi, kurumun ayri bir sekilde

vazifesini ifa edemedigi elestirilerini de meydana getirmektedir (Sézeri, 2015: 6).



2.2. Medya Ekonomisi Kavrami

Medya, kapsaminda yer aldig1 liretim yapisinin 6zelliklerine goére organizasyonel bir
yapiya biiriinmekte ve iiretimi gerceklestirmektedir. Siyasal ekonomi iiretimi maksath s6z
konusu endiistrinin bir 6gesi niteliginde olan kitle iletisim {irlinii, pazar dogrultusundaki diger
iirtin - tiretim sekillerinin neden oldugu neticelerden daha degisiktir. Zira ilk olarak medya
iiretmis oldugu iletisim {irliniiniin dogas1 geregi, toplumun iiretim faaliyetlerinden gegerek
kendisini tekrar iiretmekle kalmayip, ayrica iiretimin organizasyonel bir yapiya kavusmasi,
paylasimi ve iligkilerinin nitelik kazanmasina katki saglayabilmektedir. Var olmanin getirisi
olarak yapilan iiretime ait faaliyetlerden dogan iletisim tiirlerinin, ilk insanlarin beraber
yaptiklari tiretim iliskilerine dayandigini kabul etmek ve bunu iiretimin bir getirisi olarak
iletisim tlirleri i¢in temel almak yanlis bir tutum olmayacaktir. Bu iletisim, ozellikleri
bakimindan organizasyonel esaslarla baglantili, ekonomik bir maksat tasimayan sade bir
iletisimdir. Bagka bir ifadeyle ekonomik birikim ve piyasa a¢isindan yapilan bir iletisim

degildir (Bilgili, 2005: 38-99).

Farkli medya endiistrilerinde yer alan isletmeler, farkli endiistrilerde faaliyet gosteren
baska isletmeler gibi piyasanin belirlenen normlarma dahil olmakta ve mevcut hal ve sartlar
altinda, teknolojik alternatiflerle 6ngormiis olduklar1 finansal kararlar ile kazanglarini en
yiiksege ¢ikarmaya c¢alismaktadirlar. Medya ekonomisi; s6z konusu faaliyetlerin iginde
bulundugu {iiretim siirecini; tiiketim, dagilim, farklilagsma siireclerini de 6n planda tutarak
irdeler ve siire¢ icinde meydana gelen ilkeleri tanimlar. Boylelikle medya ekonomisi en genis
anlami ile ekonomik kuramin esas olarak belirlendigi arastirma alanmi seklinde ifade

edilebilmektedir (S6ylemez, 1998: 5).

Medya’nin ve genel ekonominin bir alt bashig1 gibi goriilen medya ekonomisi, sadece
son 25 yillik bir donemde bagimsiz ve yeni ortaya ¢ikan bir alandir. Gerek medya gerekse
iletisim sirketlerinin pazar i¢indeki durumlarini ekonomik agidan irdeleyen s6z konusu alan,
medya endiistrisi iginde farkli iiriin ¢esitlerinde tanimlanabilmektedir. S6z konusu iirtinler

teknolojik ve hukuksal agidan iiretim asamasindan gecen dagitim siirecini kapsamaktadirlar
(Kuyucu, 2014: 27).

Medya ekonomisi, genel olarak ekonomik kuramin esas alindigi bir aragtirma dali

seklinde ifade edilebilmektedir. Farkli medya endiistrileri icerisinde faaliyet gosteren



isletmeler, baska endiistrilerde bulunan diger farkli isletmeler gibi piyasa normlarina uymak
zorunda olup, mevcut hal, sartlar altinda, teknolojik alternatifler dahilinde, ekonomik bazli
kararlarla kazancglarini en yiiksege ¢ikarmaya calisir. Medya ekonomisi, bu tarz uygulamalarin
bulundugu iiretim siirecini; tiiketim, yayim, degisim siire¢lerini de 6n planda tutarak arastirir

ve siire¢ dahilinde meydana gelen ilkeleri ifade eder (Ozgiiven vd., 2016: 4).

Medya ekonomisini ifade etme hususunda ¢ok farkl1 girisimler ortaya ¢ikmistir. Ornek
verilecek olursa Robert Picard agisindan medya ekonomisi; var olan kaynaklarla medya
sahiplerinin izleyici, reklam verenler ve toplumun bilgiyle alakali talep ve ihtiyaglarini nasil
karsilayabildikleri ile alakalidir. Alexander ve arkadaslar1 agisindan medya ekonomisi, gesitli
medya endiistrilerine liriin temin eden ve piyasaya siiren isletmelerin, finansal ve isletme
calismalarin1 kapsamaktadir. 2002 yilinda Albarran’in yapmis oldugu calismadaki tanima
gore medya ekonomisi kavrami; gesitli talep ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in, bir toplumda
tiketiciler arasinda dagitilan bilgiyi tretmek maksadiyla, kisith kaynaklarin medya
endiistrilerince nasil kullanildiginin incelenmesidir. S6z konusu ifadelere bakildiginda, medya
ekonomisinin, iktisat biliminin g¢esitli alt konularini olusturan uluslararasi ticaret, isletme
stratejisi, licret belirleme politikalari, rekabet ve yogunlasma gibi hususlarla yakindan alakali

oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ozer, vd., 2013: 5).

Kuyucu (2014) bu konuyla alakali ayn1 seyleri ifade ederek; medya pazarinda faaliyet
gosteren isletmeler diger pazarlar i¢inde faaliyette olan isletmeler gibi piyasa normlarina
dikkat etmek zorundadirlar ve mevcut hal ve sartlar altinda, teknolojik alternatifler
dogrultusunda ongordiikleri ekonomik kararlarla kazanglarmi en yiliksek seviyeye tasimaya
calismaktadirlar, demistir. Medyalar ekonomik mekanizma dahilinde, dort farkli tip grubun

gereksinimlerini ve taleplerini gidermektedir (Ozgiiven vd., 2016: 4):

Medya sahipleri bireyler veya pay sahipleri,
Izleyici ve/ veya okurlar,

Reklamcilar,

AR NI

Medya firmalarinda ¢alisanlar.

Medya ekonomisi; var olan kaynaklarla izleyici, reklamci kitlenin ve toplumun

bilgilenme ve eglenme gereksiniminin ve taleplerinin medya yoluyla nasil giderildigiyle



alakadardir. Medya iirlin ve hizmetlerinin tiretimine etki eden unsurlar1 ve s6z konusu iiriin ve
hizmetlerin tiiketim amaciyla nasil saglandigini irdeler. Bdylelikle, smirli kaynaklarla,
teknoloji ve orgiitlerdeki kisitlamalarla, tiiketici tercihlerine nasil karsilik verildigi biitiin

ekonomik analiz kapsaminda genis boyutlarda hakim olmaktadir (Akdemir, 2011: 6-7).

Medya ekonomisini irdelerken ifade edilmesi gerekli olan bir diger 6énem arz eden
husus, diger gii¢ler ismiyle anilan kiiresellesme, regiilasyon, teknoloji ve sosyal yanlardir. S6z
konusu giiclerden kiiresellesme, medya ekonomisi i¢in ¢ok Onemli bir gili¢ olarak
goriilmektedir. Medya sirketleri ve endiistrileri i¢in kiiresellesme; ulusal sinirlar disinda farkl
piyasa ve iilkelerdeki tiiketicilerle iligkiler anlamina gelmektedir. Medya i¢in kiiresellesme ii¢
degisik bigimde meydana gelebilmektedir. Bunlardan birincisi, medya igeriklerinin farkl
iilkelere satistyla olmaktadir. Bu kapsamda, medya kiiresellesmesine Ornek olarak;
Hollywood yapimi filmlerin diinya piyasasina sunulmasi ve bunun ardindan televizyon
programlari ile iyice genisleme yasamis olmasidir. Medyanin kiiresellesmesinde ABD 6nde
gelen tlkelerdendir. Bu da, diger iilkelerde ABD etkisinin artis gostermesi seklinde kuskuyla
izlenilmektedir. Medya icin kiiresellesme agisindan ikinci olusum; medya sirketlerinin, farkl
iilkelerde sirketler ya da miilk almasidir. Ugiincii ve son olusum ise, medya sirketinin farkli

iilkelerde isyerleri acarak faaliyetler gerceklestirmesidir (Ozer, vd., 2013: 6).

Medya ekonomisi, giliniimiizdeki is modellerini reklam kazanclar1 temelinde
olusturmustur. Kazanclarm ciddi bir orani reklamlardan elde edilmektedir. Ornek verilecek
olursa; ABD’deki gelisim projesi igerisinde 1865 yilinda reklamciligin GSYH i¢indeki pay1
%1 oranindan bile azdi, 1920’lerde %2,9 oranina varmistir. O donemden gliniimiize %2-3
oraninda bir ilerleme gostererek ekonomi igindeki 6nem arz eden sektorler arasina girmistir

(Ozgaglayan, 2008: 149).

2.3. Medya Ekonomisinin Diinyada Ve Tiirkiye’de Gelisimi

Medya ekonomisi, eglencenin ¢agdas toplumun bos zaman gec¢irme faaliyetlerinden
biri oldugu zamandan itibaren énemini arttirmistir. Teknik, ekonomik ve sosyal gelismelere
dayali bir sekilde tarihsel siireclerden gecerek olgun bir hale gelen medya ekonomisi,
giniimiiz itibariyle onem arz eden bir ekonomik faaliyet alan1 olarak mevcudiyetini

pekistirmistir. Baski teknolojisindeki gelismeler, kdgidin bulunmasi ve endiistri devrimi ile
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yiikselen okur-yazar oran1 ve alim giiciinde iyilesmeler neticesinde gazetelerin fiyatlarinda bir
diisiis meydana gelerek kitlesel bir hale gelmesi, reklam gibi kaynagin kullanmas: ile daha da
diisiis gosteren fiyatlar ve demokrasideki gelismeler medya ekonomisini, ekonomi ve
isletmelerle olan bagini olusturarak biiyiikk bir sektér durumuna getirmistir (Baytar, 2010:

214).

Bati’da 1970’11 yillarda gergeklesen ekonomik kriz, 1980’li yillarin baslangicinda neo-
liberal uygulamalarinin faaliyete ge¢mesi ile neticelenmistir. S6z konusu uygulamalarla
beraber, giin gectikce oraninda yiikselme goriilen igsizlik olgusunu bir ¢6ziime kavusturmak
icin yeni bir yatirnm alani olarak; bilisim teknolojisine bagli sanayi politikalar1 s6z konusu
duruma gelmeye baslamistir. Bilgi iiretimi ve paylasimi alani i¢inde hizla gelisim gdsteren
teknolojik yapilar, bu tarz diisiincelerin faaliyete gecirilmesine yol agmistir. 1980’11 yillarda
gerceklesen bu teknolojik gelismeler ise gorsel ve isitsel patlama seklinde ifade edilen yeni

bir iletisim dénemini de beraberinde getirmistir (Ozgiiven vd., 2016: 3).

Videokaset ve compact disk, TV, fiber-optik teknolojilerden yararlanilmasi, uydu
yayinlar, teletekst gibi donanimlar, basindaki bilgisayarlasma, gelismekte olan teknoloji,
iletisim agisindan radikal degisikliklere sebep olmuslardir. Haber ya da bilginin dagitiminda
ortaya ¢ikan siire¢ anlamli bir sekilde azalmistir. Diger bir ifadeyle, iiretim aniyla {riiniin
tiikketiciye ulasma an1 arasindaki siire¢ olduk¢a azalmistir. Maliyetli bir tablo ortaya ¢ikaran
geleneksel dagitim teknolojileri, yerini daha diigiikk bir maliyeti kapsayan teknolojilere
birakmistir. Boylelikle medya iiriin ve hizmetleri genis bir alana yayilma imkanma sahip
olmus ve diinya genelinde bir pazar olusumunu hizlandirmistir. Sektor i¢inde farkli faaliyetler
arasindaki engeller azalmis ve bilgi, endiistri iginde bulunan biitiin sektorlerde ayni sekilde

yayilmaya baslamistir (Soylemez, 1998: 1).

1970 ile 1980°1i yillarda, genel anlamda tiim diinyayi icine alan liberal politikalarin
sonucu olarak daha once siki diizenlemelere maruz kalan medya alanlarinda; ciddi oranda
serbest rekabet¢i politikalar1 beraberinde getirmesiydi. S6z konusu siire¢ ise, iletisim
hususunda kamu tekelleri olarak kabul edilen kamu televizyonlarinin etkilerini yitirmesi ile
neticelenmistir. S6z konusu gelismeler, reklamcilik olgusunun ciddi oranlarda gelisim

gostermesine ve yurt i¢indeki iletisim araglarinin gelismesine sebep olmus, medya sektoriinii
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kazangh bir sektor haline getirmis ve biiylik sirketlerin meydana gelmesine yol a¢mistir

(Ozgiiven vd., 2016: 3).

1970’1 yillarin ardindan piyasa ekonomisinin tekrar yapilanmasi ile meydana gelen
neo-liberal ekonomi; yayin alani igindeki tekellerin kaldirilarak rekabet ortamina katilmasina,
deregiilasyon ve re-regiilasyon ile beraber medya alanini diizenlemek ve kontrol etmekle
gorevli olan iist diizenleyici kuruluslarin olusmasina olanak saglamistir. 1980°li yillarin
ardindan Tiirkiye’nin medya alanini1 da etkileyen yeni donem, ekonomi i¢inde esnek tiretimi
amaglayan ve devletin piyasalara etkisini minimum diizeye c¢eken rekabet¢i bir yapiyi
amaglamaktadir. Bilhassa bilgisayar teknoloji i¢cinde yasanan gelismelere dayali olarak, s6z
konusu dénemin teknoloji temelli bir gelisim egilimi gosterdigi ifade edilebilmektedir. Baski
ve internet teknolojisi icinde yasanan gelismeler, gazetecilerin ¢alisma ortami ve donanmasi
lazim olan beceriler olacak sekilde medya ekonomisinin iiretim siirecini tiimiiyle tekrar

dontstirmektedir (Baytar, 2010: 216).

2.4. Medya Ekonomisinin Yapisal Ozellikleri

2.4.1. Dayaniksiz Uriin Yapisi

Her medya unsurlarinin kendisine has bir tarafi olmasima, ilk bakista kiiciik bir
bolgesel yaymn organi ile televizyon oyunu arasinda ortak ne tiir bir 6zellik vardir sorusuna
karsilik olarak yine de, basin ile radyo ve televizyonu ortak bir noktada birlestiren 6zellikler
bulunmaktadir. Bu 6zellikler, bilgi endiistrileri agisindan siiphesiz temel bazda olan ve s6z
konusu endiistrilerin yaymis olduklari {irlinlerin dayaniksiz olmalarina dayali olan bir ilk
benzerligin neticesidir. Cok sayida durum iginde, bilgi araglarinin igerigi, degerini kisa
zamanda yitirmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla buradan ¢ikarilmasi gereken, bilginin
olabildigince kisa siirede algilanmasi ve yayilmasidir. Gilinlimiizde, bilginin sadece dayaniksiz
bir Uriin degil, iirlinlerin en dayaniksizi oldugunu ifade etmek abarti bir sdylem olarak

sayllmamalidir (Desmoulins, 1993: 19).

Haberin iiretim, dagitim ve tiikketim adimlarinin kisa bir siiregte gercekleserek, daha
sonrasinda degerini kaybetmesi, medya iirliniin klasik 6zellikleri arasinda yer almaktadir.
Haberin glindemde kalis1 birka¢ saatten fazla olmamaktadir. Diziler, filmler, eglence

programlari tekrar pazarlanabilir. Bu tarz iirlinlerin tekrar pazarlanabilme 6zelligi, isletmelerin
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tiiketicilerden elde ettikleri kazanglar1 daha yiiksege ¢ikarma imkani tanimaktadir (Ozgiiven

vd., 2016: 5).
2.4.2. Siirekli Giincel Olma ihtiyaci

Modern teknolojilerinin ve calisma oOl¢eginin karisik yapisi ¢ok sayida isletmeyi
karmasik yapida orgiitlenmelere zorlamaktadir. Cok sayida medya isletmesi s6z konusu
sartlara uyum saglamaktadir. Bir TV kanalinin genis ve karmasik yapist olmadan iglevlerini
yapabilmesini beklemek zordur. Bundan dolay1r basin ve yayin piyasasi i¢inde bulunan
isletmeler, gerek digerleri ile rekabet edebilmek icin, gerekse aktif bir sekilde faaliyet
gosterebilmek i¢in devamli olarak farklilagan ve gelisen teknolojiyi takip etmek zorunlulugu
icerisindedirler. Gazete endiistrisi bilhassa son on senedir biiyiikk bir teknolojik gelisme
gostermistir. Yazilim sektorii icindeki yasanan gelismeler bilgisayarli faaliyetlere gecis ve
fotograf endiistrilerindeki yenilikten sonra gelen ofset baski teknigi ve daha sonrasinda linotip
tarzi iiretimin baski makinelerinin yerini almasi tiretim siirecinde etkenlik ve hizda anlaml

gelismeler meydana getirmistir (Soylemez, 1998: 23).
2.4.3. Hedef Kitlenin Ikili Yapisi

Eger bir iiriin, bir tliketici tarafindan kullanilmakta iken, digerleri agisindan sahip olma
thtimalleri azaliyorsa 6zel iiriin olarak diisliniilmektedir. Buna ragmen, kamusal bir iiriin
bagskalar1 agisindan tirlinlin sahip olma ihtimalini diisiirmez. Bundan dolay1 medyalar, iktisadi

acidan dzelliklerine gore kamusal ya da 6zel {iriin olarak siniflandirilabilmektedir (Ozgiiven
vd., 2016: 7).

Medya {riiniin dahil oldugu birinci piyasa, iretilen medya iirlinii agisindan talep
gosterilen piyasadir. S6z konusu iiriin, gazete, radyo, TV yayini, kablo hizmeti, video {iretimi
vb. seklinde tiiketiciye sunulan enformasyon, bilgi, haber ve eglencedir. Medya tiiketicileri,
kendilerine tahsis edilen {irlinle vakitlerini, paralarini harcayacaklardir. Bu {irlinlerin bazilari
direk olarak satin alma faaliyetini gerekli kilarken, bazilarinda ise direk bir 6deme
gerceklesmez. Ne var ki, biitiin tiiketiciler medya iirlinlerinden yararlanma karsiliginda degerli
bir kaynak olarak bilinen vakitlerini harcamaktadirlar. Dolayisiyla medyalarin tiikketimini
ciddi olgtide tiiketicilerin vakitleri dayalidir ve vaktin esnek olmamasi bu noktada énem arz

etmektedir. Giinliik gazeteler, magazinler, kitaplar, video kasetler, kablolu yayin hizmetleri ve
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filmler, tiiketiciler tarafindan bir satin alma eylemini gerektirirken radyo ve TV hizmetleri

ucretsizdir. Mallarin farkli karakteristikleri, mallar1 ve mallarin tiikketimine olan talebi etkiler

(Soylemez 1998: 17).

2.5. Medya isletmesi Kavram

Isletmenin iktisadi iiriin ve hizmet iiretmek ya da satismi yapmak icin faaliyet
gerceklestiren bir kurum oldugundan hareketle, medya isletmesi de, haber ve diisiince {ireten
iktisadi bir kurum seklinde ifade edilebilmektedir. Medya isletmeleri, kamuoyu olusturma ve
kamuoyunu bi¢imlendirmede 6nem teskil eden bir gorev gordiiglinden Otiirii sosyal bir
kurulus niteligindedir. Medya isletmelerinin esas maksadi; kiiltiirel, ekonomik ve siyasi
acilardan kamuoyu yaratmak, bilinglendirmek ve bi¢cimlendirmek olmasi ile beraber her
isletmede goriildiigii gibi kurulus ve mevcudiyet amaglarindan biri de kazang saglamaktir. Her
medya isletmesinin iist yonetim algisina gore degisim gostermekle beraber temel amaci
karlililk da olabilmektedir. Medya isletmelerinde iki tip miisteri grubu bulunmaktadir.
Bunlardan biri, haber ve bilginin bulundugu iiriin niteliginde medya organlarini takip eden
kisiler, digeri ise bu medya lriinlerine reklam veren reklam sahiplerdir. Bundan dolayr medya
isletmeleri bir taraftan biiyiimek ve kaliteli iirlin tiretmek i¢in reklam satabilmeli, diger
taraftan reklam sahiplerine kazangli goriiniip daha fazla kazang saglamak icin kaliteli iiriin
ortaya koyarak cok sayida kisiye ulasabilmelidir. Medya isletmelerinin karliligina yol agan en

onemli unsur reklam kazanglaridir (Bulunmaz, 2013: 38).

Medya isletmeleri de diger farkli isletmeler gibi kazang saglamak maksadiyla
kurulmuglardir. Medya igletmeleri diger isletmelerden ayri olarak diisiince ve haber iiretimi
gerceklestirmektedirler. Medya isletmeleri, yazili ve sozlii medyayr i¢ine almaktadir. Bu

isletmeleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (MEGEP, 2007: 11):

v’ Gazete Isletmeleri
v" Dergi isletmeleri
v' Radyo Isletmeleri

v’ Televizyon Isletmeleri

Medya isletmelerinde isletme yonetimi agisindan gergeklestirilen harcamalar genel

yonetim masraflarint meydana getirmektedir. Genel yonetime Odenen {licretler, calisanlarin
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sigorta masraflari, ikramiyeler, ulagim masraflari, biliro giderleri bu grup iginde
bulunmaktadir. S6z konusu giderlerin yiiksek diizeyde olmasi da bir risk unsurudur. Medya
isletmeleri rekabet ortaminda birinci giic olabilmek i¢in yogun bir sekilde faaliyette
bulunduklarindan 6tiirii maliyet artig1 goz oniinde bulundurulmaksizin yiiksek iicretle yonetici
ve calisan transferinde bulunmaktadirlar. Medya isletmelerinde muhasebe mekanizmasinin
gerekli kosullar gergeklestirme hususunda noksanliklari, i¢ denetim diizeyindeki problemler
maliyet muhasebesi mekanizmasinin iyi bir sekilde olusturulmamis olmasi da yonetim riskine
neden olmaktadir. Maliyet muhasebesi, iiretilen {irlinlerin maliyetini ortaya koyan maliyet
cesitlerinin saptanmasi ve takip edilmeSine imkan veren bir hesap ve kayit mekanizmasidir.
Isletmenin i¢ yapisini aldkadar eden iiretim faaliyetlerini kapsamina almaktadir. Uriinlerin
maliyetini hesaplamak, maliyetini idare etmek i¢in bir girdi, planlama ve 6zel yonetim
kararlarima yardimer olmak ise bir ¢iktidir. Siirdiiriilebilir kazanct olusturmak maksadiyla

kullanilmaktadir (Bulunmaz, 2010: 54).

Medya isletmeleri dis diinyaya biitiiniiyle acik, ¢evresi ile siirekli etkilesim halinde
olan karigik yapidaki organizasyonlardir. Bulunmaz (2013)’a gére medya organizasyonu
“diger isletmelerin organizasyon yapisiyla karsilastirildiginda, son derece farkli faktorlerin

organizasyon yapisini etkiledigi goriiliir.”

Medya isletmeleri genis manada kiiltlirel organizasyonlar seklinde ifade edilmektedir.
Kiiltiirel isletmeler endiistri ve hizmet isletmelerinden daha degisik bir yapida olmaktadir.
biitiin igletmeler, kaynaklarimin hepsini piyasanin istekleri nazarinda yonlendirmektedirler,
bunun sonucunda da basarili olma durumlarnn goriilmektedir. Ancak kiiltiirel
organizasyonlarda s6z konusu durum karigik bir yapiya biirinmektedir. Kiiltiirel iriinlerin
karmagas1 metodolojik bir aragtirmanin gergeklestirmesini de gili¢ bir hale sokmaktadir. S6z
konusu organizasyonlarda piyasanin siirekli olarak degisime ugrayan yapisi, taleplerin
belirsizligi gercek manada, satis faaliyetlerini gii¢ bir duruma sokmaktadir. Kuskusuz kiiltiirel
organizasyonlarda zaman ilerledik¢e daha da 6nemli bir hal alan satis faaliyetleri kadar, yapici
kararlar verebilecek bir yonetimin 6nemi de goz Oniinde bulundurulmalidir. Bu kapsamda
medya organizasyonlari da diislinsel bir {irlin meydana getirdiklerinden, bu isimle hitap
edilmeleri kagmilmazdir. Medya organizasyonlar1 farkli organizasyonlarla kiyaslandiginda

cesitli gruplarin baski ve isteklerine daha fazla kulak astiklar1 gozle goriilen bir gercektir. S6z
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konusu baskilar iki temel grupta ele alinmaktadir. Bunlardan ilki olan dis baski kaynaklari,
bask1 gruplari, yatirimcilar, kurumlar ve iktidardir. Digeri olan i¢ baski kaynaklar ise,
kaynaklar, patronlar, reklamcilar, izleyiciler ve/veya okuyuculardir. Medya isletmelerinin
diizenli bir yapida olabilmeleri agisindan en temel husus, dis baski gruplart ve i¢ baski
gruplart arasinda bir denge olusturarak, devamliligi saglamalart i¢in basarili ¢aligmalar

gergeklestirmelerinin 6nem arz ettigidir (Bulunmaz, 2013: 39).

2.6. Medya Isletmelerinin Ozellikleri

Medya isletmeleri, ticari nitelikte olduklarindan dolayr diger isletmelerle benzer
ozellikleri icinde barindirmaktadir. Medya isletmeleri insan gereksinimlerinin giderilmesini
saglayan ekonomik nitelikteki varliktir. S6z konusu gereksinimler; haber alma, bilgilenme,
farkl1 diinya bakis acilarin1 kesfetme, oyalanma, eglenme, bireyler arasi iletisim seklinde
siralanabilmektedir. Medya isletmeleri siklikla tiretimlerini liberal piyasa siteminin ilke ve
kosullar1 uyarinca gerceklestirmektedir. Isletme yonetimi, var olan rekabet ortaminda sz
sahibi olmak ve isletmenin amaglarina varmak agisindan isletmenin imkanlarina dayali olarak
farkli yatirim ve finansal kararlar alarak bazi risklere girebilmektedir. Kar ve risk dengesini
korumak i¢in teknolojik imkanlar uyarinca organizasyonel degisiklikler, liretim, dagitim ve
tilketim siireglerine ait karar ve teknikler meydana getiren isletme yoOnetimi; verimlilik,
yiiksek kazan¢ ve diisiik masrafla rekabet imkanlarini gelistirme arayisi i¢inde olmaktadir
(Sezer, 2013: 33).

Medya isletmeleri esasinda hizmet {iiretimini gerceklestirmektedirler. Bir medya
isletmesine 0zellik kazandiran, tirettigi iiriiniin fiziki degeri bulunmayip, bunun iizerindeki ya
da igerigindeki haber ve diisiinceler olmasidir. Bu bilhassa medya isletmesini haberlesme
hizmeti veren bir hizmeti isletmesi niteligini kazandirmaktadir. Uretilen s6z konusu hizmet
medya isletmelerini diger isletmelerden farkli kilan temel ozelliklerden biri gazetedir
(MEGEP, 2007: 12). Medya isletmelerinin temel ozelliklerini asagidaki gibi siralamak

mumkindir:

v" Medya isletmesi ¢evresinden etkilenir. Cevresinden aldigi girdileri isleyerek yine

cevresine gazete, dergi ve program olarak verir.
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v Giinlik gazete, “en kisa dmiirlii iirtin” diye tanimlanir. Giinliik gazetenin teknolojik
gelismelerin en ileri oldugu yerlerde dahi omrii birka¢ saattir. Oyle ki, bir sabah
gazetesinin omrli bir 6gle gazetesiyle, bir 0gle gazetesinin dmrii de bir aksam
gazetesinin ¢ikmasiyla son bulmaktadir. Ancak bu 6zellik gazetenin haber siitunlar
icin gecerlidir. Dergilerdeyse bu siire daha uzun olmaktadir.

v Ayrica, gazetenin hazirlanma siirecinde zamana kars1 yarismak zorunda olundugunu

da bilmek gerekmektedir.

Amaci diger tiim isletmelere benzer sekilde bir kazang saglamak olan medya
isletmelerinin diger isletmelerden ayiran en temel 6zelligi diisiince tiretmesi ve bu diisiincenin
kamusal agidan bir gérevi gergeklestirmesidir. Bu kapsamda medya isletmelerinin ekonomik

olarak incelenmesini gerekli kilan ii¢ husus bulunmaktadir. Bunlar (Yetiskin, 2013: §):

v Medya isletmeleri diger isletmeler gibi kir amaci giiderler,
v' Medya isletmeleri, calisanlari, okuyucu — dinleyicileri ve reklamcilar arasindaki
iiretim ve tiikketim siireci i¢inde yer alirlar,

v Uretim asamasinda hangi iiriiniin, kimin igin, ne kadar iiretilecegi planlanr.

Medya isletmeleri, beyin giiciine diger isletmelerden daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii
medya isletmelerinde igerik {iretimi ve trendi yakalama geregi, zaman zaman isletmenin
reklam amac1 haline gelmektedir. Medya isletmeleri, teknolojik gelismeleri ve modernlesmeyi
en st seviyelerde tutmus olsalar dahi; medya sektoriinde fark yaratacak, insanlarmn ilgisini
cekecek ve en dnemlisi igerik tiiketicisini tercih etmeye yonelik parlak fikre ihtiya¢ duyacaktir

(Sarager, 2008: 8).

2.7. Medya Isletmelerinin Diger Isletmelerden Farki

Medya isletmelerini diger endiistrilerden farkli kilan ii¢ temel 6zellik ise soyledir

(Yetigkin, 2013: 9):

v" Medyanin benzersiz pazar iligkisi olusumunda reklamin merkez rolii: Birgok isletme,
alicilarina iiriin ya da hizmet satmaktadir. Pazar modeli bu basit satic1 — alict modeline
baglidir. Medya isletmeleri ise bu is iliskilerini ikili iirlin pazar1 olarak adlandirdiklari

bir isleyisle yiiriitmektedirler. Medya isletmeleri iki farkli {iriin ¢esidini birbirinden
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farkli iki alict grubuna satmaktadirlar. Gazete, televizyon programi gibi medya
triinlerini tiiketicilere pazarlayip satarlarken, okuyucu, reklamcilarin izleyici diye
adlandirdigimiz tiiketicilere erisimini saglamaktadir.

v Yurttas dayana@i olarak medya: Medya isletmelerinin trettigi kiiltiirel ve politik
iriinlerin, bircok degisik isletme iiriiniinden farkliliklart bulunmaktadir. Dolayisiyla
medyanin dayanagi yalnizca tliketici lrtinleri degil, ayn1 zamanda yurttas dayanagidir.
Cagdas toplumlarda medya, miizakere, egitim ve sosyal biitiinlesmenin merkezi
konumundadir. Medya kamuya giincel olaylar ve devam eden sorunlar hakkinda bilgi
aktaran birincil kaynaktir. Medya, halki hem karar verme, hem de kamusal miizakere
konusunda bilgilendirmektedir.

v" Medyanin benzersiz statiisii: Medyanin igletme yonii, pazar iliskileri, bilgilendirme,
egitme, sosyal biitlinliikk saglama gibi 6zelliklerinin yaninda ayrica toplumda kamuoyu
yaratma, sosyal, siyasal ve ekonomik olaylar1 manipiile etme gibi baska hicbir isletme
ya da sektorde goriilmeyecek bir 6zelligi bulunmaktadir. Kuvvetler ayriligi olarak
bilinen yasama, yiiriitme, yargidan sonra gelen dordiincii kuvvet olma 6zelligini de bu
tir vasiflarindan almaktadir. Toplumsal, siyasal ve ekonomik etkisi yaninda farkl
sektorlere, pazarlara ve isletmelere de dolayli etkileri bulunmaktadir. Herhangi bir
isletmede bulunan her tiirli isletmecilik yapilanmasi ve organizasyonu medya
isletmelerinde de biiyilkk oranda benzerlikler gostermekle beraber, medya
isletmelerinin iiretmis oldugu iiriin ve icerikler bir¢cok farkli alanlardaki isletmelerin

faaliyetlerini ve tiretimlerini etkileyebilmektedir.

Medya isletmelerini farkli kilan diger bir ozellik ise, gdzle goriinen tek bir iiriin
olmasma ragmen, ¢ok degisik iki pazarlama teskilatin1 gerekli kilmasidir. Medya
isletmelerinde iki farkli hizmet meydana getirilerek, iki farkli miisteri grubuna hitap edilmeye
calisilmaktadir. S6z konusu isletmeler devamli olarak gelisme ve kaliteli iiriin i¢in pek ¢ok
reklam satabilmeli, bununla birlikte reklam verenler agisindan kazangli bir alan olarak
goriillip daha fazla kazang saglayabilmek i¢in iyi ve kaliteli iiriin ortaya ¢ikararak, ¢ok sayida

kisiye hitap edebilmelidir (MEGEP, 2007: 12).
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2.7.1. Medyamn Halkla fliskiler Uzerine Etkileri

Halkla iligkiler, kisilerin ve kurumlarin basin i¢inde olmalarini saglama gayretlerinden
geliserek basinla baglayan gelisimini glinlimiizde tiim iletisim araglarindan yararlanarak
siirdiirmektedir. Gliniimiiz itibariyle medyayla iligskiler, uzman durumunda olan hedef
gruplara yoneltilmis olan bazi 6nem arz eden halkla iliskiler programindan birisi seklinde
incelenmektedir. Cok sayida orta ve biiyilk diizeyde kurumlar da kurumun medyada
bulunmasini saglamak maksadiyla medyaya cesitli araclar gonderen halkla iligskiler uzmani ya
da iletisim uzmanimin yer aldigi kisimlar vardir. Bir kurumun medya ile diizenli olarak
iligkisinin mevcut olmasi ve bu mevcudiyetini siirdiirmesi gerekmektedir. Basili medya
bilhassa toplumla hemen, giivenilir ve devamli bir iletisim kurmak ag¢isindan en temel kaynak
seklinde kabul edilmektedir. Elektronik haberlesme de kurum haberlerini hedef kitleye hemen
ileten ve pahali bir iicreti olmayan bir aractir. Bir yonetimin basarili medya iletisimi programi
acisindan 6nem arz eden konu, diizenli ve uyumlu bir sekilde tiim iletisim araglarindan

yararlanmaktadir (Okay ve Okay, 2013: 1).

Halkla iliskiler uygulayicist i¢in medya ile olusturulan biitiin iligkiler birer firsat
niteligindedir. Medya iletisimi kanallar1 ve strateji ne olursa olsun, tiim rdportaj, haber,
makale degerli goriilmektedir. Basin yayin organlari ile iy1 iligkiler olusturma becerisi, halkla
iligkiler pratiginin kilit noktalarindan birisi olarak sayilmaktadir. Bu durum tam tersi
acisindan bakilirsa, basinla olusturulacak hatali iliskiler telafisi imkéansiz olan negatif etkilere
maruz birakabilmektedir. Internetle beraber tiim iletisim araclariin ayni diizeyde 6nemli
oldugu ve medya iliskilerini yiiriitme becerisinin en O6nemli sermaye oldugu akildan

cikmamalidir (Aydede, 2004: 14).

Medya iligkilerinin, halka iligkiler faaliyetinde merkezi bir gdrevi bulunmaktadir.
Ciinkii medya, bir sosyal diizen kapsaminda diger hedef kitlelere enformasyon akisini
denetleyen bir fonksiyona sahiptir. Medyayla iliskiler gorevi de halkla iligkiler uzmaninin
geleneksellesmis gorevleri arasinda yer almaktadir. Medya iligkilerini devam ettirmek, basin
biiltenlerini yerlestirmek, medyanin isletmeyle alakali neleri haber niteliginde gorecegini
algilamak halkla iligkiler uzmaninin yiikiimliiliikkleri arasinda bulunmaktadir. Kar amacinda

olan ve olmayan tiim isletmelerde ve hatta bazi marjinal topluluklar bile 6nem arz eden
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iletilerini hedef kitlelerine ulastirmak maksadiyla medya iliskilerine giivenmektedirler (Okay

ve Okay, 2013: 5).
2.7.2. Medya Isletmelerinde insan Kaynaklar1 Yonetimi

Insan kaynaklar1 ydnetimi acisindan incelenen kavramlar ve teknikler neden her 6rgiit
icin 6nem teskil etmektedir? Sorusuna yanit bulabilmek i¢in bunlarin s6z konusu olmadig1 bir
isletmede kars1 karsiya kalinabilecek birtakim problemlere 6rnekler verilecek olursa; bu
sekilde bir isletmede yanlis kisilerin ise alinmasi, is¢i devir hizinin beklenmeyen bir sekilde
artmasi, iscinin diisilk performansla calismasidir. Ayni zamanda s6z konusu isletmede
faydasiz tartismalar ile zaman kaybedilir, baz1 is¢ilerin isten ¢ikarilmasi sebebiyle maliyeti
yiikksek ve zaman alici davalarla mesgul olunur. Boylelikle yasal sorumluluklarini yrine
getirmeyen bir isletme imaj1 olusur. Ek olarak is¢ilerin geneli siirekli adil olmayan ve yeterli
licret almadiklarindan sikayet ederler. Isletmede yeterli ve dogru egitim verilememesinden
dolay1 genel anlamda performas diistikliigii yasanir. S6z konusu isletmenin c¢ok zeki ve
caligkan idarecileri bulunabilir. Ancak idareciler yanlis kisileri ise aliyorlarsa ya da bu kisiler
yiikksek performans gosterecek sekilde yonlendiremiyorlarsa, basarisizliklar giin yiiziine

cikmaktadir (Geylan, 2013: 11).

Medya isletmelerinde insan kaynaklar1 yonetimi, insan kaynaklarmin tarih iginde
gecirmis oldugu evrim paralelinde gelisim gdstermistir. Oncelik olarak kayit tutma
fonksiyonlarini yapan personel yonetimi olarak kendisini gosteren insan kaynaklari yonetimi,
1980’11 yillarda insane gosterilen degerin artmasi neticesinde adini insan kaynaklar1 yonetimi
olarak degistirerek, personel alimi ve se¢imi, performans yonetimi, egitim ve gelistirme, ticret
yonetimi, motivasyon ve Odiillendirme gibi fonksiyonlarin 6n planda oldugu yeni bazi
fonksiyonlar kazanmistir. insan kaynaklar1 boliimleri medya sektdriinde uzun yillar boyunca
sadece operasyonel destek birimi olarak bilinmis, modern anlamda uygulamalar 2000’li
yillardan itibaren goriilmeye baslamistir. Medya isletmeleri ile diger sektorler arasindaki en
onemli fark, zihinsel emegi ve yaraticilig1 ile geginmekte olan fikir is¢ileridir. Diger bir fark
ise serbest, telifli, kadrolu vb. Calisma iliskileridir. S6z konusu durum, insan kaynaklar
siiregclerinde kompleks yapilarin yonetilmesine sebep olmaktadir. Medya isletmeleri,
profesyonel ve diisiinsel yetenege bagimliligin maksimum diizeyde oldugu, isgiicii yogun olan

isletmelerdir. Higbir is medya sektorii kadar insan yeteneklerine dayali degildir. Bundan
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dolayr da yerel medya isletmelerinde insan kaynaklari yonetiminin 6nemi ve gerekliligi 6n

planda olmaktadir (Kara ve Aladag, 2014: 199).

Medya isletmeleri, diger isletmelerden ayr1 olarak dikkat yogunlagmasinin
gerceklestigi isletmelerdir. Bunun nedeni, medya isletmesinin merkezinde insanin
bulunmasidir. Girisilen her ¢abanin altinda okuyucu, izleyici yatmaktadir. Okuyucu veya
izleyici dogrultusunda atilan her adim da yine bireyler tarafindan atilmaktadir. Bundan dolay1
giiniimiiziin basarili isletmeleri, sadece en 6nemli varliklarina diger bir ifadeyle insanlara

yatirim yaparak gercek bir doniisiimiin saglanabilecegini anlamistir (Kara ve Aladag, 2014:

200).

2.8. Medya Isletmelerinde Pazarlama

Medya, gelisen ve degisen diinyay: takip edebilmemizde yasamimizin odak noktasi
olmustur. Giiniimiizde ayirim olmaksizin, her yastan, her siniftan, her bolgeden kisiler sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya ile bilgi almak yaninda, giinlik yasamlarma yon
veren bireyler, sosyal medyay1 ayn1 zamanda yasamin vazgegilmezi haline getirmektedirler.
Sosyal medyanin bireyler i¢in bu kadar bliylilk 6nem arz etmesine paralel isletmeler de
hedeflerine ulagsmak icin genis kitlelere ulasan sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Her gegen
giin sosyal medya, pazarlama ve satis ¢abalarinda daha etkili hale gelmektedir. Sosyal
medyanin “yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin sundugu bir takim kolayliklarla
farkli boyutlar kazanmis, bazi sorunlarin ¢oziimiinde ya da olumsuz faktorlerin Oniine
gecebilmek ve olumlu geri bildirimlerde bulunmakta” 6nemli oldugu savunulmaktadir. Bu
durumda, sosyal medyanin isletmelerin stratejik planlarinda ve hedeflerini gerceklestirmek

icin takip ettikleri her adimda 6nemli oldugu sdylenebilir (Terkan, 2014: 59-60).

Isletmelerin pazarlama departmanlarinda, iiriinii pazarlamanin yaninda bazi énemli amaglari
da bulunmaktadir. Bunu da; var olan ve potansiyel miisterilerle her an iletisimde
bulunabilmek ve {iriin adina isletmenin bilinirliligini de arttiracak eylemlerde bulunmak
seklinde agciklayabiliriz. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle ve kitle iletisim araglarmin
hayatin her alanina yayilmasiyla beraber, giiniimiizde igletmeler bu eylemi sosyal medya
iizerinden etkin halde gerceklestirmektedir. Insanlar sosyal medya araciligiyla; karsilikli

fotograf ve video paylasimi, bilgi igerikli blog ve mikrobloglar, haber alma- haber iletme,
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iletisim ve etkilesimde bulunma gibi eylemlerde bulunmaktadirlar. Diinyada en fazla
kullanilan sosyal medya uygulamalari ise; Instagram, facebook, twitter,linkedin, wikipedia,
steam,youtube adli igerik paylasim mecralaridir. Bu mecralar; siyasetcilerden 6grencilere,
sanat diinyasindan is diinyasina, kamu kuruluslarindan o6zel kuruluslara ve sivil toplum
orgiitlerine kadar herkesin farkli amaglarla yer aldigi iletisim ve etkilesim platformlaridir

(Barutcu ve Tomas, 2013: 7).

Sosyal aglar, etkili ve ¢ok yonlii yeni pazarlama araglart olarak goriilmektedir. Kisilerin
sosyal aglarda; yas, cinsiyet, egitim durumu ve demografik Ozellikleri fark etmeksizin
bulunmasi, tiiketicilerin kendi durum bilgilerini ve aligkanliklarini giincel tutmasi ve bunu
yaparken rizalarinin olmasi pazarlama boliimii ¢alisanlarinin islerini kolaylastirmistir. Bu da
pazarlamay1 daha etkin ve icten hale getirmistir. Uye profillerinden alinan demografik ve
psikografik veriler iizerine kurulu olan ve bu yiizden sosyal reklam olarak adlandirilan
reklamlarin 6nemi, kullanicilar kisisel ge¢misleri hakkinda her gecen giin daha fazla bilgi
sagladiklar1 ve profillerine reklam uygulamalarim1 eklemeye devam ettikleri icin gittikce

artmaktadir (Say, 2015: 22).

Klasik pazarlama yaklagimi geregi, isletmelerin hedef pazardaki amaglarina ulasmak
icin kullandig1 yontemler biitiinii pazarlama karmasi faaliyetlerini olusturmaktadir. James
Culliton tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan gelistirilen ve Jerome McCarthy’nin
literatiire soktugu pazarlama karmasi driin, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalarinin
toplamindan olusmaktadir. Fakat sosyal aglarda pazarlama genel olarak tutundurma faaliyeti
etrafinda gerceklesmektedir. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve duyuru ¢abalarinin
timiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, firmalar acisindan, sosyal aglardaki pazarlama
faaliyetlerinin biitlinlinii olusturmaktadir. Madden ve Smith gibi kimi yazarlara gore ise sosyal
aglarda pazarlama sadece; itibar yonetimi, marka sadakati yaratma ve imaj yOnetimi

faaliyetlerinden olugsmaktadir (Kara, 2012: 105).

2.9. Medya isletmelerinde Pazarlamanin Onemi

Gilinlimiizde insanlar i¢in olmazsa olmaz haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogrudan
muhattab:r oldugu hedef kitleye ulastiracak onemli bir pazarlama firsati olmustur. Sosyal
medya ile pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha fazla etkili ve verimlidir.

Gegmiste televizyona olan ilgi ve televizyon reklamlarindan alinan geri doniis, giiniimiizde
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sosyal medya ve yeni nesil pazarlama yontemleri ile saglanmaktadir. Bu yiizden fast food
restoran zincirlerinden, inlii kahve isletmelerine; biliyiik isletmelerden, yerel dondurma
diikkanlarina kadar her isletme sosyal medya pazarlamalarinin avantajlarindan yararlanmak
istemektedir. Buna en giizel O6rneklerden biri, Burger King adli {inlii fast food restoran
zincirlerinin yaratici ve viral sosyal medya kampanyasidir. Burger King, Facebook adli sosyal
paylasim sitesinde arkadaslik listesinden 10 kisi ¢ikarana, ticretsiz wooper kuponu verecegini
vaat etmis ve tam 234,000 kisi facebook kullanicilar1 tarafindan arkadas listesinden
silinmistir. Sosyal medya yalnizca biiyiik ¢cok uluslu isletmelere yonelik degil, ayn1 zamanda
biiyiik isletmeler, KOBI’ler ve hatta kar giitmeyen, devlet kuruluslari icin de uygundur
(Barutgu ve Tomas, 2013: 9).

Sosyal medya ortamlarindan faydalanmak markalar i¢in bir zorunluluk halini almistir.
Ancak; sosyal medyada olmak ile var olmak ayni sey degildir. Dolayisiyla sosyal medya
ortamlarinda var olabilmek i¢in miisterilere deneyim yasatmak ve topluluklar olusturarak;
markanin bir viriis gibi yayilmasini saglamak gereklidir. Ancak bu yayilmay1 saglamak i¢in
icerigin dogru yonetilmesi, orijinal igerik sunulmasi ve bu igerigin ilgi ¢ekmesi ve bu
ortamlarda miisterileri zaman gecirmeye ikna etmesi gereklidir. Icerik ydnetimin bazi
kurallarin1 bilmeden markalarin bunu basarmasi miimkiin gdziikmemektedir (Ozgen ve

Doymus, 2013: 101).

Sosyal medya pazarlamanin Onemliligine dair siralanabilecek nedenler asagidaki

gibidir:

1. Potansiyel miisterilerinizle alakali daha detayli bilgi sahibi olabilirsiniz. Facebook ve
Twitter’1 da ¢ekici kilan sey aslinda tam olarak bu. Hedef kitle ile dogrudan etkilesim
halindesiniz. Bu da hedef kitlenin isteklerine ve begenilerine daha hizli karsilik

vermenizi saglar. Bu sayede yeni pazarlama stratejileri olusturabilirsiniz.

2. Problemlere ve sorulara hemen yanit verebilirsiniz. Uriin veya hizmetinizle ilgili bir
sorun varsa, bunu hemen 6grenmek istersiniz. Sosyal medya pazarlama siirecinde
aldiginiz geri bildirimler ile bir sorun varsa bunu ilk bilen siz olursunuz ve bu
problemleri ¢6zmek i¢in adimlar atabilirsiniz. Yapilan ¢caligmalar tiiketicilerin miisteri

sikdyetlerine cevap verebilen sirketleri daha cok sevdigini gostermistir.
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3. Mecralar arasindaki duvarlar kalkar. Yani insanlar sizi daha iyi anlar ve geri bildirim
daha net olur. Kullanicilar sosyal aglari iletisim ve eglence araci olarak goriirler,
pazarlama araci olarak degil. Bu yiizden sosyal aglarda insanlar sizin reklamlarinizla

degil, onlara ne anlattiginizla ilgilenirler.

4. Bu pazarlama anlayis1 size daha fazla satis getirir. Miisterilerin g6zii Onilinde
oldugunuz siirece satin alacak bir seylere ihtiyaclar1 oldugu anda, dogal olarak sizin
tirtinlerinizi almaya meyilli olacaklardir. Sosyal medya pazarlama sadece isletmenizi
potansiyel miisterilerin gozlerinin Oniinde tutmakla kalmaz, ayni zamanda onlara
siirekli satin almalar1 icin tesvikler sunmamiza firsatlar verir. Ornegin ‘kupon kodlar1’
paylasmay1 veya tweetlemeyi deneyebilirsiniz; bunun Facebook ve Twitter’daki
hayranlariiz ve takipgileriniz i¢in ne kadar harika bir sey oldugunu ve ne kadar ¢ok

insanin bu kodlar1 kullanarak satin alma gerceklestirdiklerini goriince sasiracaksiniz.

5. Varliklarindan bile haberdar olmadiginiz miisterilere ulasacaksiniz. Twitter’da belli
anahtar kelimeleri izlerseniz, sattiginiz iirlinleri arayan insanlari bulabilirsiniz. Ve
sonra onlar1 dogrudan web sitenize yonlendirirsiniz. Pazarlama ic¢in Twiter’
kullanmak {riinlerinizi isteyen insanlara bu {riinlere isletmenizden nasil

erisebileceklerini basit bir @ isareti araciligiyla sdylemek i¢in harika bir yoldur.

6. Yiiz yiize tanimadiginiz ve aligverise ikna etmediginiz miisteriler de sizden alisveris
yaparlar. Sosyal aglarla pazarlamada; sektoriinilizle alakali veya muadil iirlinleriniz ile

alakal1 bircok mecrada bulunacaksiniz. Bu da farkli misteriler demektir.

Sosyal medya iletisiminin en 6nemli kismu tiiketiciyi dnceden hazirlanan igeriklerden
olugan bir alana davet etmek yerine, bulunduklar1 yerde, etkilesimde bulunduklar1 sekilde
iletisim kurmay1 hedef alir. Dolayisiyla bu acidan bakildiginda, daha etkin bir iletisim ortami
gorlntiisiindedir. Sosyal medya reklam agisindan da Onemli bir mecra olarak karsimiza
cikmaktadir; IAB (Internet Architecture Board)’nin Mayis 2009’da yayimnladigi “Sosyal
Reklam: En iyi uygulamalar” raporunda yaymlanan tanimina gore; kullanici izniyle
kullanicinin etkilesimde bulundugu platformda reklam mesajini kullanicinin bilgisi ile birlikte
teshir eden ve paylasan reklam formudur. Reklam igerigi; reklam igerigi, hedefleme ve

islevsellik agisindan béliimlendirilebilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 94)
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3. MEDYA iSLETMELERINDE YENI NESiL PAZARLAMA
MODELLLERI

3.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami giinimiizdeki kapsamli anlamina ulasincaya dek degisik
anlamlarda kullanilmistir. Bu degisik anlamlar ayrica pazarlamanin giin gectikce daha detayli
duruma geldiginin ve ne derece karisik bir siiregler biitiinii durumuna geldiginin de
belirtisidir. Giintimiizdeki modern pazarlama faaliyetlerinin bazilar1 gecmis ylizyilin
baslarinda da ve ondan dnceki zamanlarda da yapilmaktaydi. Ornek verilecek olursa dagitim
faaliyeti veya reklam faaliyeti bu zamanlarda s6z konusu isimler altinda yliriitiilmekte iken,
s0z konusu faaliyetlerin hi¢biri bu zamanlar i¢inde pazarlama siirecinin birer pargasi olarak
goriilmiiyordu. Satis ya da kisisel satis olarak adlandirdigimiz faaliyet de aslinda bugiin
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler olarak en sik karsilastigimiz kisimlarindandir. Bugiin
modern pazarlama satis islevini bash basina bir uzmanlik alani olarak ortaya koymaktadir.
Ancak satis isi binlerce yildir var olan bir faaliyettir. Dagitim ya da reklam i¢in de aymi
durumun s6z konusu oldugunu diisiinecek olursak, pazarlamanin aslinda neredeyse insanlik
tarihi kadar eski bir ge¢misi oldugunu sdylemek ¢ok da yanlis olmayacaktir. Burada 6nemli
olan nokta biitiin bu faaliyetlerin bugilin bizim verdigimiz isimle yani pazarlama olarak

antliyor olmasidir (Ozmen, vd., 2013: 3-4).

Klasik pazarlama anlayis1 temel olarak; iiretim, {riiniin satist ve kar1 {izerinden
temellendirilirken 6zellikle 1920’11 yillarda etkin bir sekilde pazarin nabzinin tutulmadigi ve
bu {i¢ (iiretim, {iriin satis1, kar) 6zelligin 6n plana ¢iktig1 bir felsefeye sahipti. 1930 tarihinden
itibaren bag gosteren Diinya Krizi ve 2. Diinya savasinin ardindan klasik pazarlama anlayist,
isletmelerin pazarlama anlayislarindaki stratejilerine verdikleri 6nemi arttirmalariyla birlikte
degisime ugramistir. Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle de yeni pazarlama
anlayis1 olusmaya baslamistir. Eskiye gore artik tiiketicilerin egitim seviyeleri ve degisen
iletisim olanaklariyla yeni pazarlama siirecinin gelisimi devam etmis, pazarlamada yeni

yaklasimlarin olugsmasini da tetiklemistir (Alabay, 2010: 214).
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Pazarlamanin Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Palamutcuoglu,

2012: 5);

1. Pazarlama, oldukca ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.
2. Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.
3. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

4. Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satis1 faaliyeti olmayip, daha tiretim dncesinde
mamuliin  fikir olarak planlanip gelistirilmesinden  baslayarak, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

5. Pazarlama, bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik sik

degisebilen bir ortamda ytirttilir.

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere verdigi veya
verecegi cevaplar arasinda bir koprii gérevi géormektedir. Bu yoniiyle pazarlama, iletmenin
toplum ile baglantisin1 kuran, iki taraf i¢in de yararli degisim iligkisi gelistirerek istek ve
ithtiyaglart karilikli olarak tatmin eden bir fonksiyondur. Daha 6z bir ifade ile pazarlama,
misteri iliskilerinin kéarl bir sekilde yonetimidir. Bunu saglamanin en iyi yolu ise ortaya
konulan iirtin ve hizmetlerin insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine uygun hale
getirilerek, en 1yl sekilde alicilarin dikkatine sunulmasidir. Bir bagka yaklasima gore ise
pazarlama; sosyal — ekonomik gergevede ele alindiginda bu sistemin iginde var oldugu higbir
alandan ayn diisiiniilemez. Ciinkii, hayatin her alanina girmis ve kisilerin hem alict hem de
satict olarak var oldugu gilinlimiizde artik “Yasam Bic¢imia ” haline doniismiistiir. Bagka bir
deyisle, “Pazarlama” insanlar arasindaki en azindan kisa donemde ve dogrudan kar amacsiz
aligveris ve iletisimlerde etkinligi artirmak bakimindan da 6grenilmesi gereken bir bilim
dalidir. Pazarlamanin roliinii “insanlara daha iyi yasam standardi sunmak” olarak ele alan bu
yaklasima gore, Pazarlama; birey ve gruplarin istek ve gereksinmelerini karsilamak amaciyla
bir deger tasiyan {iriin, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi, sunulmasi ve degisimini i¢eren insan

faaliyetleri biitliniidiir (Tek ve 6zgitl, 2013: 1).

Tiirkiye'ye bakildiginda ise, Tiirkiye'nin en biiylik firmalarinda yapilan bir arastirma

sonucuna gore, 1980'lere kadar pazarlamadan ¢ok iiretimin bir sorun olarak durdugu goriiliir.
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1980'lerden onceki arz eksikligi ve dovize bagli ithalat giigliiklerinin yol actigi bu durum,
kuruluglarin pazarlama plan1 yapmasini da anlamsiz kilmistir. 1980'lerde ise, sapma ve
istikrarsizlik yaratan faktorler pazar firsatlarin1 ve pazarlama stratejilerini bir yildan kisa bir

stire icinde degistirmistir (Kurtoglu, 2007: 126).

Glinlimiizde sanal pazarlama, bilgi ¢ag1 ve kiiresellesme gibi olgularin sonucunda
isletmeler igin olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Artik isletmeler sanal ortamda yer alarak
karliliklarini ve taninirliklarint artirmaktadir. Kimi isletmeler i¢in sanal ortam yalnizca reklam
ve tanitim i¢in kullanilirken, kimi igletmeler i¢in sanal ortam her tiirlii pazarlama eylemlerinin
yerine getirilmesi i¢in bulunmaz bir firsat niteligindedir. Isletmeler sanal ortamda hangi
amagla bulunurlarsa bulunsunlar bir dizi siireci izleyerek bu ortamda faaliyet gosterir duruma
gelmislerdir. Ornegin bir elektronik posta adresi, bir alan adi, bir web sitesi ve tabi ki bir sanal
pazarlama stratejisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Iste bu sanal ortamda faaliyet gdsterme
stirecinde yasananlar iki asamada ele alinmaktadir. Bu asamalar, hazirlik ve uygulama
asamalaridir. Hazirlik asamasinda, sanal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli
olan altyapt kurulurken, uygulama asamasinda ise sanal pazarlama karmasi ogelerinin
olusturulmasiyla sanal pazarlama stratejileri ortaya konmaya calisilmaktadir. Iste bu
calismada sanal pazarlama stratejisinin 6nemli bir asamasi olan ‘“sanal pazarlama karmasinin

olusumu” tizerinde durulacaktir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165-166).

Pazarlama anlayisindaki biiyiime ihtiyact 1960’larin  sonlarinda baslayarak, ABD
onciiliigiinde isletmelerin sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk diisiincesi dogrultusunda
harekete gecmelerine sebep olmustur. Ozellikle degisik sekillerde ilk &rneklerinin
uygulamada yapildigi bu yeni anlayis hakkinda ilk fikirleri Levy & W. Lazar ve Kotler gibi
diistinlirler meydana getirmislerdir. Lazar, toplumdaki sosyal aksakliklara yogunlagsmanin
pazarlamanin da teknikleri kapsaminda faaliyette bulunabilecegini sdyleyerek pazarlamanin
sadece isletme yonetimlerine ait bir alan olmadigini belirtmistir. Levy ve Kotlerse; pazarlama
faaliyetlerinin kar ve satis odakli isletmelerinde haricinde bunlari amag¢ edinmemis, sosyal
alanlarda faaliyet gostermek isteyen isletme ve kuruluslara da uygulanabileceginin iizerinde
durmustur. Akademisyenlerin burada belirtilen pazarlama yaklagimlara bakildiginda aslinda
farklr iki seyden s6z ettikleri goriiliir. Lazer, sosyal sorunlarin ¢éziimlenmesinde pazarlamay1

bir arag¢ olarak kavrarken, digerleri kar amaci1 giitmeyen kuruluslar igin olsa bile, kurulusun
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basaris1 adina kullanilabilecek bir pazarlama yaklasimindan séz etmislerdir. flkinde kurulus

degil sosyal alan diger yaklasimda ise kurulus 6n planda tutulmaktadir (Kurtoglu, 2007: 128).

1960’1 yillarda pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi ¢aligmalar {izerindeki yogunluk,
bu donemde pazarlama alanindaki c¢alismalarin temeli olmustur. Geleneksel pazarlama
tilkketim mallar1 ve Pazar lizerine odaklanir. Buradaki amag¢ en elverisli Pazar karmasina
ulagmaktir. Yani en uygun iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini olusturmaktir. Yeni
pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki temel fark: gelenekselde isletme odakli iken,
yeni pazarlamada miisterinin odakta olmasidir. Her iki pazarlamada da g¢alisma prensibi
bakimindan farkliliklar goriiliir. Geleneksel pazarlamada, daha fazla kisiye satig yaparak
islemleri ve kart maksimize etmek amaclanir. Burada dolayisiyla miisteri davraniglarinin,
Ozelliklerinin, satin alma ge¢cmisinin 6n planda olmadigi goriiliir. Yeni pazarlama anlayisina
kadar olan geleneksel pazarlama anlayislarinda (liretim/iiriin ve satis anlayislarinda) miisteri

hep goz ard1 edilmis ve ikinci planda kalmistir (Alabay, 2010: 214).

3.2. Pazarlama Kavrammn Giiniimiizdeki Yeri Ve Onemi

Giliniimilizde pazarlama dendiginde pek ¢ok kisinin aklina satis ve reklam gelmektedir.
Oysa pazarlama satis ve reklamdan ibaret degildir. Satis ve reklam i¢in pazarlama buzdaginin
goriinen ylizii diyebiliriz. Diger yandan pazarlamanin hedeflemis oldugu tiiketiciler olarak
bizlerin pazarlamanin bilmedigimiz ya da gérmedigimiz ¢ok kapsamli bir yiizii daha vardir.
Aslinda biitiin bu gordiigiimiiz ya da gérmedigimiz taraflariyla pazarlama bizim hayatimizi
kolaylastirir. IThtiyaglarimizi karsitlamamizi saglayarak, bu ihtiyaglarimizi istedigimiz bigimde

karsilamamizi saglayarak pazarlama hayatimizi kolaylastirir (Ozmen vd., 2013: 4).

Pazarlamanin is stratejisini harekete gecirmesi beklenmektedir. Pazarlamacinin isi
sirket i¢in yeni firsatlar aragtirmak ve segmentasyonu, hedeflemeyi ve konumlamayr bir
isletmeye dogru yolu gdstermek icin dikkatlice uygulamaktir. Sonra pazarlamacilardan {iriin,
fiyat, yer ve promosyondan olusan 4 P'nin unsurlarinin hem birbirleriyle hem de s6z konusu
strateji ile uyumlu olmalarmi saglayarak ayrintilariyla hayata gegirmeleri beklenir. Sonra,
pazarlamacilarin plan1 uygulamalar1 ve sonuglar1 izlemeleri istenir. Sonuglar plandan saptigi
takdirde pazarlamacilar, suclunun uygulama zayifligi mi, tutarsiz bir pazarlama karmasi mu,

yanlis yonlendirilmis strateji mi yoksa yetersiz pazarlama arastirmasi mi1 oldugu konusunda
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hikkiim vermek zorundadir. Fakat giinlimiizde ¢ogu pazarlama departmani bu siireglerin
timiiyle ilgilenmemektedir. Bu siireglerle pazarlamacilar, strateji uzmanlari, finansal
boliimlerdekiler ve operasyonla ilgili kisilerden olusan karma bir gurup ilgilenmektedir. Bir
sekilde yeni bir {irlin ya da hizmet ortaya ¢ikmakta ve pazarlama, sirkette ki digerleri
tarafindan anlasildigi sekli ile gercek misyonuna terk edilmektedir. Pazarlamanin biiyiik
cogunlugu, 4 P’li bir is olmaktan c¢ikarip tek bir P fonksiyonuna (Promosyon)
indirgenmektedir; ¢linkii sirket elinde iyi satmayan bir iirlin bulmaktadir. Pazarlamanin en

biiyilik gorevi satis ve reklam arasindaki karisikligi toparlamaktir (Kotler, 2007: 13).

Bilindigi iizere, Diinya genelindeki ilk igletme okulu 1881 yilinda Pennsylvania
Universitesi'nde acilmis ve bunu Chicago, California (1898), Dartmouth, Wisconsin ve New
York Universiteleri (1900) takip etmistir. Isletme okullarinin agilmasi ve yayginlasmasina
paralel olarak da pazarlama dersleri programlarda yer almaya baslamistir. 19. asrin
sonlarinda, Amerika Birlesik Devletleri'nde tarim iriinlerinin pazara getirilmesi ve
fiyatlandirilmasi konularinin 6nem kazanmasinin bir neticesi olarak, basta Orta — Bat1 Eyalet
Universiteleri'nde olmak iizere, pazarlama akademik bir disiplin olarak ele alinmaya
baslanmistir. Diinya genelindeki ilk pazarlama dersi ise 1902 yilinda verilmis ve pazarlama
derslerine duyulan ihtiyacin bir neticesi olarak da 1920’li yillarla beraber yayginlagsmaya
baslamistir. Diger taraftan, Wisconsin Universitesi-Madison'da okutulmakta olan pazarlama
dersinin kitab1 olarak da Ralph Star Butler tarafindan "Marketing Methods and Salesmanship"
baglikli alti kitaptan olusan bir serinin ilki 1914 yilinda yaymlanmistir. Bu kitap, pazarlama

konusunda yaymlanmis olan ilk ders materyali olarak bilinmektedir (Uner, 2009: 6).
Pazarlamanin toplumsal agidan 6nemi asagidaki gibi siralanabilmektedir:

v' Para

<\

Uzmanlik

v’ Pazar
Pazarlamanin isletmeler agisindan 6nemi de asagidaki gibi siralanabilmektedir:

v" Uretim eylemlerinin verimli yiiriitiilmesi

<\

Uretim isletmeleri ile tiiketiciler arasinda

v' Tletisim kanal1 kurmas1
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v' Pazar bilgisinin elde edilmesi

Pazarlamanin tiiketicilere bireysel boyutta ve topluma genel anlamda saglamis oldugu
faydalarmin yaninda elestiri konusu oldugu noktalar da bulunmaktadir. Bu elestirileri kisaca

su sekilde siralayabiliriz (Ozmen vd., 2013: 14):

v' Pazarlamanin tiiketicilere olmasi gerekenden daha yiiksek fiyatlar uyguladigi ileri
stiriilmektedir. Bu yiiksek fiyatlar dagitim maliyetlerinin, reklam ve diger tutundurma
maliyetlerinin ve kar paylarinin yiiksek olmasina baglanmaktadir. Dagitim kanalinda
yer alan aracilarin sayisi ne kadar artarsa, her bir aracinin iiriin fiyat1 iizerine ilave
edecegi kar pay1 da artacagi icin iirlin fiyat1 da her bir agamada daha da yiikselecektir.
Ayrica reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin de {iriiniin fiyatinin ylikselmesine
neden oldugu ortadadir.

v' Asint yiiksek kar paylarl. Bazi isletmeler iriinlerini asir1 yiiksek kar paylar ile
satmakla itham edilirler ya da tiiketiciler bazi {iriin kategorilerindeki tirlinlerin genel
olarak cok yliksek kar paylariyla satildigini ifade ederler. Baz1 durumlarda tiiketicinin
icinde bulundugu durum kullanilarak, ornegin tiiketicinin baska bir segeneginin
olmamasi ya da o anda mutlaka almak zorunda olmasi gibi durumlar kullanilarak
iriinler ¢ok yiiksek fiyatlarla satilmaktadir.

v" Yaniltict uygulamalar. Pazarlamacilar zaman zaman tiiketicilere, kendilerine
sunulacak olan ger¢ek faydadan daha fazlasini elde edeceklerini sdyleyerek tiiketicileri
kandirmakla suglanmaktadirlar. Yaniltici uygulamalarla fiyat, tutundurma ya da
ambalaj konularinda karsilasilmaktadir. Ornegin perakendeciler once fiyatlari
sisirmekte ve arkasindan yiiksek bir indirim uygulamaktadirlar. Yaniltici reklamlar da
karsilagilan bir diger durumdur. Yaniltici reklamlarda iiriin reklamda anlatildig ya da
gosterildiginden farkli olabilmektedir.

v' Yiiksek baskili satis cabalari. Satis elemanlar1 bazen tiiketicilere ¢ok baski
uygulayarak, satin almayr diistinmedikleri drlinleri almaya ikna etmekle
suclanmaktadirlar. Satis elemanlar1 miisterileri ikna edecek teknikler konusunda 6zel
egitimler almaktadirlar. Ayrica, satis elemanlariin karst karsiya olduklart yiiksek
diizeyde satis yapma zorunluluklari ve satis sonrasi alacaklari yiiksek primler onlar1 bu

sekilde davranmaya zorlamaktadir.

30



v’ Kalitesiz, zararli ya da giivenli olmayan iirtinler. Tiiketicilere sunulan tirtinlerin diistik
kalitede olmasi, performansinin diisiik olmasi, kullanan ya da tiiketenlere zarar
vermesi gibi elestiriler de sik karsilasilan durumlardandir. Ornegin fast-food sagliksiz
bir gida olmasi dolayisiyla yogun elestiriler alan bir iriindiir. Giivenli olmayan
iiriinlerle ozellikle tiiketicilerin can giivenliklerinin tehlikeye diistiigii durumlarda
karsilagilmaktadir. Bazi {riinlerin giivenlik testlerinden geg¢irilmis olmalar1 bir
zorunluluktur.

v' Planl iiriin eskitme. Isletmelerin elestirilerle karsilastiklar1 pazarlama konularindan
birisi de tiriinlerinin planli olarak eskimesini saglayarak, tiiketicilerin zamanindan 6nce
{iriiniin yenisini almasmi saglamalaridir. Uriiniin modasinin gegtigini diisiinerek
yenisini almalari, sahip olduklar1 iiriinlin 6zelliklerinin ihtiyaglarini karsilamadigini
diisiinerek yenisini almalar1 ve benzeri durumlarda eski oldugu diisiiniilen {iriin
gercekten eskimis olmayabilir. Tiiketiciler lirtinii eskimis gibi algilamaktadirlar. Bazi
durumlarda da isletmeler; daha kisa silire iginde yipranacak, asinacak ya da
kullanilamaz hale gelecek malzemeleri, {irliniin kisa siirede eskimesi i¢in {iriinlerinde
kullanmakla da suglanmaktadirlar. Bu gibi durumlarda daha diisiik kalitede

malzemeler kullanilmaktadir.

3.3. Pazarlamanin Ozellikleri

3.3.1. Geleneksel Pazarlama

Uriin/iiretim ve satis kavramlarinin 6n planda oldugu, pazarin ve tiiketicinin geri plana
atildig1 ve onemsenmedigi anlayis klasik Pazar anlayisidir. 1920’1i yillarda klasik pazarlama
bu sekilde hareket ediyorken 1930’1u yillara gelindiginde daha biiyiik bir pazara olan ihtiyag
anlasilmistir. Bu dénemde meydana gelen Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan
sonra pazara duyulan ihtiya¢ yeni stratejilerinde gelismesini saglamistir. 1960’11 yillarda
pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi calismalar1 iizerindeki yogunluk, bu donemde
pazarlama alanindaki ¢alismalarin temeli olmustur. Geleneksel pazarlama tiiketim mallar1 ve
Pazar iizerine odaklanir. Buradaki amag¢ en elverisli Pazar Karmasina ulagmaktir. Yani en
uygun lriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasimi olusturmaktir. Yeni pazarlama ve
geleneksel pazarlama arasindaki temel fark: gelenekselde isletme odakli iken, yeni

pazarlamada miisterinin odakta olmasidir. Her iki pazarlamada da ¢alisma prensibi
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bakimindan farkliliklar goriiliir. Geleneksel pazarlamada, daha fazla kisiye satis yaparak
islemleri ve kari maksimize etmek amaglanir. Burada dolayisiyla miisteri davranislarinin,

Ozelliklerinin, satin alma gegmisinin 6n planda olmadig: goriiliir (Alabay, 2010: 214).

Pazarlama tarihine baktigimizda {iriiniin 6n planda oldugu ‘’iiriin odakli pazarlama
yaklasiminin®’ oldugu yillar birinci dénem olarak adlandirilmistir. Ureticiler bu donemde
“Ne iiretirsem, onu satarim’’ ilkesini benimsemislerdir. ’Fordist Uretim Bicimi’’ olarak da
adlandirilan tiretim bigimi,1929-1933 yillarindaki Biiyiik Ekonomik Krize kadar devam
etmistir. Bu iiretim odakli olma sebebi az sayida iireticinin olmasi ve talepleri cogu zaman
kendilerinin belirlemeleriydi. Pazarda rekabet sorunu yasamamalari, varliklarini rahatga ve
uzun slire devam ettirmelerini saglamistir. Miisterilerin marka se¢imi sansi olmayisi, belli
ireticilerden aligveris yapma zorunlulugu; miisteri beklentisi veya ihtiyaci kavramlarini
giindeme getirememistir. Bu donemde {iriin anlayisinin egemen olmas1 isletme biinyelerinde
de etkisini gostermistir. Bu donem isletmelerinde pazarlama birimlerinin varligindan s6z
edilememistir. Pazarlama da ikinci done > Satis Odakli Pazarlama Anlayisi’’ oldugu
dénemdir. Bu dénem 1933-1950 arasindaki zamani kapsamaktadir. ilk dénemin aksine
pazarda olan rekabet ve lreticilerin artig gostermesi; tireticilerin mallarini satamamaya,
baslamasina sebep olmustur. Ureticilerin, iirettikleri mallarinin ellerinde kalmasiyla beraber;
iiretim Onceligi kavrami, kar saglayacak satis olarak degisim gostermistir. Firmalar bu
donemde iirlinii iretmenin yeterli olmadig, iiriinii satabilmek i¢in; saglam ve etkili
tutundurma ¢aligmalarinin gerektigini gérmiiglerdir. Bu sebeple i¢inde bulunulan dénemde
satis faaliyetleri ve satis yoneticileri, sirket yonetiminde 6nem kazanmustir. Ugiincii dSnem
“’Pazar-Tiiketici Odakl1 Pazarlama Anlayis1’” donemidir. Tiiketici kelimesinin de anlam ifade
etmeye basladig1 bu donemde, tiiketicilerin beklentileri ve talepleri; isletmeler icin iizerinde
calisilmasi gereken ve pazarda var olabilmek i¢in 6nem verilmesi gereken bir diger konu
olmustur. Bu donemde dogan tiiketici odakli pazarlama yaklasimiyla, tiiketici ihtiyag ve
istekleri dikkate alinmaya baslanmistir. Isletmelerde temel amag; tiiketicinin tatmini yoluyla

kar saglamak olmustur (Tekin vd., 2014: 226).

Bati’da ve bilhassa Kuzey Avrupa iilkelerinde 1970’11 yillara gelindiginde pazarlamanin
klasik anlayisina ek olarak iki yeni anlayis veya yaklasim olusmustur. Bu yaklagimlar; Nordic
School of Services ve IMP (International Marketing & Purchasing) Group’tur. Bu

yaklasimlarin ana temasi, pazarlama faaliyetlerinin isletmelerden daha ¢cok miisterilerle iliski
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kurma odakl1 oldugudur. Yani isletmelerde yonetimin bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikan
bu yaklagimlarin ana diistincesini “iliski kurma ve yonetme” olusturmaktadir. Kavramsal
olarak “iliskisel pazarlama” ilk olarak 1983 tarihinde ABD’de Berry tarafindan literatiire
kazandirilmigtir. Kavrami kazandiran Berry iliskisel pazarlamayzi; ¢esitli hizmet orgiitlerinde
miisteri iliskilerini arttirmak, koruma ve ¢ekici hale getirmek olarak agiklamaktadir.
Pazarlama anlayisindaki bu degisim ve doniisiimlerin altinda; teknolojik gelismelerin,
kiiresellesmenin, tliketicilerin degisen iletisim diizeyleri ve egitim seviyelerindeki degisikligi
olarak goriilmektedir. Tiim bu degisim ve doniisiim donemlerinde iliski pazarlama anlayist
gelismistir. Ozellikle miisteri; isletmelerin ve pazarlamanim ana hedefi olmus, deger iiretimi
ve aktarimi anlayiglarini gelistirmistir. Bu da pazara yonelimliligi temel amag olarak

alinmasini saglamigtir (Alabay, 2010: 214-215).

3.3.2. Modern Pazarlama

Modern pazarlama, tamamen tiiketici odakli bir pazarlama sistemidir. Tiiketicilerin;
taleplerini, isteklerini, zevklerini, farkliliklarin1 azami incelikle yerine getirmeye ¢alismasidir.
Tiketicinin sorunlarina es zamanli miidahale ve miisteri memnuniyeti amaclanir. Burada
tiketiciler demografik Ozelliklerine goére ayr1 ayri smiflandirilarak, tliketici; iiriiniin
fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tirlinlin ulasimi, satis sonrasi garanti ve teknik hizmetlerin i¢inde

bulundugu bir ¢gemberin odak noktasinda bulunur (Durmaz, 2006: 256).

Modern pazarlama anlayisinda, tliketicinin modern ihtiyag ve istekleri 6n plandadir.
Pazarlamaci i¢in tiiketici degerlidir. Bu nedenle modern pazarlamada pazardaki egemenligin
iireticiden tiiketiciye gegmis oldugu goriiliir. Tiiketici ihtiyag ve istekleri isletmenin yapacagi
pazarlama arastirmalariyla belirlenir. Pazarlama arastirmalari, pazarlama eylemlerinde
karsilagilan sorunlarin ¢éztimiinde gerekli olan bilgilerin objektif ve sistematik olarak
toplanmast, analizi ve yorumu olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, pazarlama
arastirmalartyla, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin niteligi, tiikketicinin sosyo-psikolojik yapisi,
satin alma davranis1 vb. konularda bilgiler toplanarak pazarlama eylemleri planlanir
(Yiikselen, 2007: 13).

Modern Pazarlama Anlayis1 su temel unsurlara dayanmaktadir ISMMMO, t.y.: 32):

v Hedef pazar belirleme ve pazar odakli olma (miisteri odakli olma)
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v Miisterinin memnuniyeti ve tatmini araciligiyla kar saglama

v’ Pazarlama programinin tiim elemanlarini birlikte kullanma

Isletmelerin en dnemli temel 6zelliklerinden biri de, isletmenin siirekliligi ilkesidir. Bu
stirekliligin devam edebilmesinde en Onemli etkenlerden biriside, modern pazarlama
fonksiyonunun iglevini tam olarak yerine getirmesine baglidir. Modern pazarlamanin temel
amaci ise, tiiketicilerin istek ve arzularini tatmin ederek, dolayisiyla kar elde etme faaliyeti
olarak algilanmali ve uygulanmalidir. Tatmine yonelik olmayan pazarlama, satis anlayisinin
hakim oldugunun gostergesidir. Oysa modern pazarlama bilimi agisindan satig anlayisi kabul
gormeyen bir anlayis ve uygulama bi¢imidir. Pazarlama yoneticilerinin buradaki gorevi
olduk¢a onemlidir. Ciinkii mevcut durumda hem var olan miisterileri korurken hem de yeni
miisteriler edinebilirler. Bu da tiiketicinin goziinde firmanin kendilerine deger verdigi hissini
uyandirir. Diinyaca taninmis bagimsiz arastirma sirketi Forrester Research tarafindan
gerceklestirilen kiiresel bir arastirmanin ¢arpici sonuglarma gore giliniimiizde kuruluslarin

sadece (Durmaz, 2006: 257):

% 48’1 bir sorunu Tiiketiciden 6nce goriiyor,
% 43’1 karl Tiiketicilerine daha iyi hizmet sunuyor,
% 37’s1 Tiiketicilerinin birka¢ hizmetinden birden faydalandigini biliyor,

% 23’1 Tiiketicilerin internet aktivitesini izleyebiliyor,

NN

% 20’si internet sitesini Tiiketicinin ziyaret edip etmedigini biliyor.

Glinlimiiz modern pazarlama diisiincesine nasil ulasildigina bakacak olursak,
isletmelerin pazarlamayi iiretim odakli bir anlayigla yiiriittiikleri donemlerden miisteri
odaklilik ya da iliski odaklilik gibi yaklasimlarin glindemde oldugu asamalara kadar
gelinmigtir. Genel olarak pazarlama anlayisinin gelisimini iiretim asamasi, iirlin asamasi, satis
asamast ve modern pazarlama anlayis1 asamasi olarak Ozetlemek miimkiindiir. Tiim bu
asamalar aslinda baslangicta isletmeler tarafindan miisterilerin neredeyse hi¢ dikkate
alinmadigin1 gostermektedir. Bu donemler boyunca isletmeler onceleri {iretimin etkinlik ve
verimliligine ardindan iirlinlin kalitesine ve daha sonra da satis tekniklerine yogunlagmislar,
tiiketicinin gergekte ne isteyecegi ya da tiiketicinin kendisi i¢in fayda saglayacagini
diisiinecegi {iriiniin nasil olmasi gerektigi ile pazarlamacilar neredeyse hi¢ ilgilenmemislerdir.

Ancak giinlimiiz modern pazarlama anlayis1 miisteriyi odak noktasi olarak dikkate almakta,
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tiiketiciyi taniyan ve tiiketiciyle uzun siireli ve istikrarli bir iligkiye dayali bir pazarlama
anlayisiyla hareket etmektedir. Giiniimliz pazarlama anlayis1 iliski odakli ve toplumsal
cikarlar1 da gozeten bir yaklasimdir. Tiiketicilerin istekleri karsilanirken toplumun yararindan
taviz verilmemesi gerektigi anlasilmis ve pazarlama kullandigi kaynaklarin uzun vadede
siirekliliginin saglanmasinda sorumluluk sahibi oldugunu kabul eden bir yaklasim
benimsemistir. Pazarlama kapsamis oldugu faaliyet araciligiyla topluma hizmet etmektedir,
ancak bu arada toplumun kaynaklarini1 da kullanmaktadir. Bu kaynaklar1 gelecek nesilleri de
diisiinerek kullanirsa, toplumsal pazarlama ya da siirdiiriilebilir pazarlama anlayist
cergevesinde hareket edildiginden sz edebiliriz. Pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin istedikleri
tiriine istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve istedikleri bigimde ulagmalarini1 saglayarak
toplumun refahma ¢ok 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu katkiy1 toplumun uzun dénemli
faydasini gozeterek yapmalidir. Pazarlamanin gelinen son asamada bir ornek degisimi
yasayarak, iliskisel pazarlama dedigimiz bi¢ime dogru doniismekte oldugunu sdyleyebiliriz.
Pazarlamacilarin basaris1 artik miisterileriyle kurduklari uzun dénemli iliskilere dayalidir.
lliskisel pazarlama beraberinde miisteri iliskileri ydnetimi kavramim da 6nemli bir hale
getirmistir. Miisterilerin ¢ok 1yi taninmasi, geleneksel demografik verilerin 6tesinde, davranis
kaliplarina dayali olarak derinlemesine taninmasi, misterilerle uzun donemli ve istikrarl
iliskilerin kurulabilmesi i¢in bir 6n kosul haline gelmistir. Kisaca ifade etmek gerekirse,
iliskisel pazarlama miisteri hakkinda gerek duyulan tiim verilerin elde edilmesi halinde
basaril1 bir bi¢imde yiiriitiilecektir. Bilgiye dayali basarili bir iliskisel pazarlama isletmelerin

karlilik ve siireklilik gibi hedeflerini de yakalamalarimi saglayacaktir (Ozmen vd., 2013: 16).
3.3.3. Dijital Pazarlama

En basit tanimiyla dijital pazarlama iiriin ve markalarin bir veya daha fazla elektronik
ara¢ vasitastyla tamitimidir diyebiliriz. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en
onemli Ozelligi pazarlama kampanyalarini anlik olarak analiz etme, neyin ise yarayip neyin

yaramadigini anlama imkani sunmasidir (Kaplan, 2014: 1).

Dijital pazarlamada, pazarlama faaliyetlerinin verimliligini daha iyi 6l¢gmek miimkiindiir. Bu
6l¢iim ile birlikte elde edilen veriler, bir sonraki pazarlama stratejilerini de sekillendirir ve
gelistirir. Daha isabetli ve hizli karar almanin 6nii agilir. Dijital pazarlamada her tiirlii medya

araci kullanilarak markayi ve isi desteklemek amacli ticari ¢alismalar siirdiiriiliir (Erdogan,
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2009: 2-3). Dijital pazarlama farkli isimler ile de anilmaktadir. Interaktif pazarlama, online

pazarlama, e-marketting ve web pazarlama diye de adlandirilir. Dijital pazarlama 4 farkli

parcadan olusur. Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize et (Measure&Optimize)
ve Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow). Bu adimlara kisaca bakacak olursak (Altindal, 2013:

23);

v

Acquire: Miisterinin ilgisini satigin gergeklestirildigi ortama g¢ekebilmek amaciyla
yapilan aktivitelerdir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru
Reklamlar1 (PPC), E-mail Marketing, Sosyal Medya Pazarlama (Social Media
Marketing), Gelir Ortaklig1 (Affiliate Marketing), Interaktif Karsilastirma (Interactive
Comparison), Reklam Ortakligi (Advertising Partnership), Viral Pazarlama, Icerik
tiretme/paylagma, RSS, Online PR bu baslik altinda sayilabilir.

Convert: Misteri istenilen ortama girdikten sonra, saticinin hedeflerine ulagsmasina
yardimet olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir. Bir gazetenin web sitesi
icin, kag¢ tane haberin okundugu, web sitesinde gecirilen toplam siire gibi konular bu
kavram igerisinde verilecek orneklerdir.

Measure&Optimize: Bu asama, neyin yanlis yapilip neyin dogru yapildigini anlamak
ve rakiplerle firmanin karsilastirilmasi agisindan dnemlidir. Eger basar1 6l¢iilemiyorsa,
basaril1 olup olunmadig bilinemez.

Retain&Grow: Hali hazirda miisteri olan kisileri memnun etme ve bunlarin daimi
miisteri olmalar1 i¢in ¢alismak. Iyi bir miisteri hizmetleri sunma, E-mail Marketing,
sadakat programlar1 (loyalty programs), dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama,
kisisellestirme, topluluk olusturma ve referans programlart baslatma bu alanda

kullanabilecek tekniklerdir.

Yeni bir pazarlama alan1 olarak dijital ortam, avantaj ve dezavantajlariyla pazarlama

stratejisinin temel kurallarin1 da dikkate almak durumundadir. Bu baglamda hedef alinan

pazardaki tiiketicilerin istek, ihtiyag veya taleplerinin tatminine yonelik olarak pazarlama

karmas1 elemanlarinin (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) yapilandirilmasi ve uygulamaya

konulmasi, bir zorunluluktur ¢ilinkii s6z konusu degiskenler paralelinde pazarlama stratejisi

sekillendirilir. Ote yandan iiriin, fiyat, promosyon ve yer degiskenlerini iceren pazarlama

yaklasiminin geleneksel kurallari, dijital ortamin teknik yapisi nedeniyle farklilagir. Ornegin

iriin ve irlin kalitesi denildiginde {iriin bilgisi, tirliniin karakteristikleri, Uriiniin nasil
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kullanilacaginin yani sira goriintii, sunum kalitesi de s6z konusudur. Reel ortamda herhangi
bir {iriinlin fiyati, pazarlama kararlarinin en 6nemli bilesenlerinden biridir ve pazar talebi
dogrultusunda tiretim maliyeti ile vergiler, nakliye bedelleri, 6deme kosullari, kar marjlar1 vb.
dikkate alinarak belirlenir. Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve kisisel satis dahil olmak
tizere ilgili tirlin ve markanin pazardaki talebini arttirmaya ve imajina yonelik tiim iletigim
cabalarin1 semsiyesi altinda toplami promosyon faaliyetlerinde de hedef miisterilerin ve olasi
tilkketicilerin tesvik edilmesi esastir. Yer degiskeni ise, iletisim ve dagitim ile iliskili kararlar

dizisinin belirleyicisidir. (Firlar ve Deniz, 2010: 318).

Universitelerde kullanilan dijital pazarlama metotlar1 olarak, MSN, Google, Facebook,
Dailymotion vb. sitelerde reklamlar verilmesi, Dailymotion ve Youtube gibi sitelere
tiniversite tanitim videolarinin eklenmesi, iiniversitelerin kendi Facebook, Twitter, RSS gibi
sitelerde kendi hesaplarinin olusturulmasi, gazetelerin internet sitelerine reklam verilmesi ve
internet gazetelerine haberlerin gonderilmesi, tiniversite web sitelerinde duyuru vb.
etkinliklerin stirekli giincellenerek yayinlanmasi sayilabilirken; ayni1 zamanda internet
sitelerinde banner reklam uygulamalari, aday ogrencilere e-mailing ve mobil pazarlama
aracilif1 ile mesaj gonderimleri de dijital pazarlama metoduna Ornek verilebilir. Dijital
pazarlama uygulamalar1 net olarak 2009-2010 yillar1 arasinda tniversitelerde aktif olarak
kullanilmaya baslanmistir. Ornegin Facebook ve Twitter hesaplarmimn olusturulmasi, dijital
pazarlamasinin getirisi olarak 6zellikle vakif liniversitelerinin arasindaki rekabetin artmasiyla

ortaya ¢ikmustir (Giimiis ve Ozel, 2013: 8).

3.4. Yeni Nesil Pazarlama Uygulamalari

3.4.1. Peer to Peer

Peer to peer (uctan uca iletisim) bilgisayar bilimlerinde, 6zellikle ag yonetiminde
(network) sik¢a kullanilan bir terimdir. Buna gore iki ug¢ bilgisayar herhangi bir sunucu
(Server) ihtiyac1 olmadan birbiri ile dogrudan iletisim kurar. Normalde ag yapilarinda sunucu

/istemci (client /server) modeli siklikla kullanilir.

Iki ya da daha fazla bilgisayarin birbirine baglanmasina ag denir. Ayni ag igerisindeki
bilgisayarlar, birbirleri ile iletisim kurabilir ve veri paylasimi yapabilirler. Network

yani bilgisayar aglarina, veri paylasimi, yazilimda standartlasma ve uygulamalarin ortak
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kullanilmasmi saglamak igin gereksinim duyulmustur. iki farkli ag tiirii vardir. P2P igin,
bircok bilgisayar1 birlestirip veri paylasimina agiyor diyebiliriz. Cilinkii bu sistem bize
smirsiz kaynaktan veri sunumu yapabilmektedir. Biraz agacak olursak P2P sayesinde bir
veriyi tek tek arkadaslarimiza gondermekle ugragmiyor, tek seferde bir veriyi milyonlarca
kisiye gondere biliyorsunuz. P2P sisteminin ¢alisma prensibi su sekildedir. Kullanicilar yakin
bir sunucuya baglandiktan sonra bilgisayarindaki dosyalar1 veri tabanina yiikler. Milyonlarca
kisiden saglanan veriler arasindan aramalar gergeklestirilir ve bu sayede kullanicilar
birbirlerini bulup dosya transferlerini gerceklestirebilirler. Bu tiir sistemde her kullanici,
aslinda hem {iretici hem de tiiketici konumundadir. Bu sistemin tehlikeli yanlar1 ise son
yillarda giderek ¢ogaldi. Veri paylasiminin yapildigi programlarda son yillarda casus
yazilimlar tespit edilmeye baslandi. Bu yazilimlar, program ile birlikte bilgisayara yiiklenerek
kullanicilarin bilgilerini kayit altina almaktadir. Her ne kadar bu yazilimlarin kullanicinin
zevklerini 6grenerek, ona uygun reklamlar1 géstermek i¢in oldugu sdylense de bazilarinin ¢ok
daha kotii amach olabilecegi unutulmamalidir. Sistemin bu dezavantaji g6z Oniine alinmadig1

taktir de ¢ok ses getiren ve getirmeye de devam edecek oldugu sdylenebilir.

Temelde birbirine "es" olabilecek elektronik aletlerin 6zel bir baglanti kurarak
haberlesmelerini saglayarak, kisisel bilgisayarimizdan Gameboy'a ulasabilmekteyiz. Akla tabi
ki Bluetooth gibi teknolojiler gelmektedir. Fakat Tiirk¢e karsiliginin heniiz oturmadigi P2P,
birebir olmakla kalmamaktadir. Arkadasinizla resim, patronunuza bilgi paylasabileceginiz
gibi, tiim ig arkadaglariniza dosya gonderebilirsiniz. Ayn1 sekilde is grubu patrona ya da bir
baska is grubunun her iiyesine veri yollayabilmektedir. Yani elimizdeki teknoloji bize, birebir
haberlesmemizi, bir kaynaktan ¢ok hedefe ulasmamizi ve tam tersini saglamaktadir. Bunlari

da alt alta toplarsak P2P, sinirsiz kaynaktan sinirsiz hedefe yonelik ¢alismay1 getirmektedir.

Tiim kaynaklar1 bir araya toplayan ve denetlenemeyen bu ortamda, her kullanicinin
digerlerinde bulunan veriye iicretsiz ulasabildigi, resim dosyalarindan miizige, inanilmaz bir

paylasimin siirekli hale geldigini sdyleyebiliriz.
3.4.2. Big Data

Giliniimiizde sik¢a adin1 duymaya basladigimiz Big Data (Biiyiik Veri), her ne kadar

teknolojinin ilerlemesi ve kullanim alanlarmin artmasi ile ortaya ¢ikmis bir kelime olarak
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goriilse de, yillardir i¢erisinde bulundugumuz fakat gelisiminden pek haberdar olamadigimiz
bir olgudur. Bu olguya farkinda olmadan siirekli destek vermekte ve “Biiylik Veri” olarak

isimlendirdigimiz bu ortama siirekli veri akis1 saglanmasinda bizler de katki saglamaktayiz.

Teknolojinin ilerlemesi ve internetin gelismesi ile beraber giiniimiizde bilginin giicii de
on plana ¢ikit1 ve bununla beraber internet diinyasindaki bir ¢ok olgu ‘Bilgi Copliigii’ olarak
anilmaya basladi. Bu ¢opliikten anlamli verilerin de ¢ikabilecegini diisiinen yazilim sirketleri,
AR-GE calismalarint bu anlamda yiiriiterek Big Data olarak isimlendirdigimiz olguyu ortaya
cikarttilar.

Big Data (Biiyiik Veri) olarak isimlendirdigimiz bu olgu, diskte ¢ok fazla yer kaplayan
veri cagristimi yapsa da aslinda tam olarak bdyle degildir. Big Data, sosyal medya
paylasgimlari, fotograf arsivlerimiz, silirekli kayit aldigimiz ‘log’ dosyalar1 gibi farkh
kaynaklardan elde ettigimiz tiim bu verilerin anlamli ve islenebilir hale doniistiiriilmiis

bi¢imidir.

Giliniimilizde veri taban1 uzmanlari, aralarinda iliskilendirilen mevcut verileri iliskisel
veri tabanlarinda (relational databases) yapisal bicimde simniflandirtyorlar. Sirket yoneticileri
de bu veri tabanlarinda ¢alisan raporlama sistemleri araciligiyla iiretilen raporlar sayesinde
kararlar aliyorlar. Fakat bu iligkileri tam anlamiyla saglayamayip, siniflandiramadigimiz ¢ok
daha fazla veri kiimeleri de mevcut. Simdiye kadar tiim bu bilgiler bilgi ¢opliigii olarak
isimlendiriliyordu, ¢ilinkii bu verinin kullandigimiz veri tabanlarinda tutulmasi ve raporlama

sistemlerinde kullanilmasi ¢ok zordu.

Yakin tarithe kadar mevcut veri, belirlenen sayisal ya da sézel kompartimanlarda,
tasarlanmig tablolarda muhafaza edilmekteydi. Ama artik, bir miisterinin facebook iizerindeki
paylasimlarin1 takip etmenin gerektigi durumlarda miisterinin resim, miizik ve video gibi
verilerinde kullandigimiz raporlama yazilimlar ile iliskilendirmenin zor oldugu veri tipleri
dahil olmaktadir. Gliniimiizde artik, tiim bu verilerin kullanilmas1 ihtiya¢ haline geldi. Kisaca,
amacimiz bilgi c¢opliigiinden isimize yarayabilecek degerli veriler ortaya g¢ikarmak haline

geldi.

Veri kisitlamalarindan kaynaklanan mevcut sinirlamalarin  temizlenmesi ve dis

kaynaklardan saglanan halka a¢ik verinin istismar edilebilirligi ile biliyiik veri yikici bir giig,
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geleneksel anlayis ve is modellerini etkileyen acil bir sorundur. Ancak, biiyiik veri sadece bir
baslangictir. Gelecekte "ileri (asir1) bilgi yonetimi" konular1 daha biiylik sorunlar yaratacak

ama ayni zamanda daha 6nemli is firsatlarinin ortaya ¢ikmasini da saglayacaktir.

Biiyiik veri ne kadar bilgi sahibi olundugundan ziyade onunla ne yapilacag: {izerine
yogunlagir. Herhangi bir kaynaktan veri alip onlar1 para ve zaman tasarrufu, yeni proje
gelisimi ve optimize edilmis Onerileri ayn1 zamanda da akilli karar verilmesini saglayan
cevaplar bulmak i¢in analiz eder. Biiyiik veri giiclii analizlerle birlestiginde isle alakali sunlar

gerceklestirilebilir:
v Gerg¢ek zamanli hata ve sorunlarin temel nedenlerini belirleme.
v’ Miisterilerin satin alma aliskanliklarina dayanarak satis amagli kuponlar tiretme.
v Yeni portfolyolarin risklerini tekrar hesaplama.
v Isleyisi etkilemeden 6nce yanlis davranislari tespit etme.

Biiyiik veri calismalari ile aslinda hedeflenen, simdiye kadar kayit altina alamadigimiz
verileri de kullanarak, online raporlamalar ile miisteri memnuniyetini arttirarak sirketimize

deger ve akabinde tabii ki para kazandirmaktir.
3.4.3. Long Talil

Long tail, Tiirk¢e’ye “Uzun Kuyruk” olarak cevrilebilir. Ancak bu terciime “long
tail”’in anlasilmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Long tail, ¢cok sayida satilan iirlinlerden az

satmaktansa az sayida satilan {irlinlerden ¢ok sayida satilmasini ifade eder.

Bu kavram Chris Anderson tarafindan 2004’de Amerikan teknoloji dergisi Wired’da
yayinlanan The Long Tail makalesi ile duyulmustur. Chris Anderson makalesinde
Amazon.com ve Netflix’i bu stratejiyi uygulayan sirketlere Ornek olarak gostermistir.
National Magazine Award (Ulusal Dergi Odiilii) sahibi yazar, makalesinin eticaret
diinyasinda biiyiik yanki uyandirmasindan sonra “The Long Tail: Why the Future of Business

Is Selling Less of More” (2006) adinda bir de kitap yazmustir.
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Ingilizce’de “selling less, of more” olarak kisaca tamimlanan long tail kavrami,
Tirkgede “siirimden kazanmak” olarak da tanimlanabilir. Basit bir O6rnek ile soyle
anlatilabilir: 1 tirlinden 10 tane satmaktansa 10 {iriinden 1’er tane satmak daha kolaydir. Ama

bu kavram sanal alem i¢in gegerlidir. Gergek hayatta ise bunun tam tersidir.

Glinlimiizde, cevrimici pazarlarin ve ¢evrimi¢i medyanin yiikselisi, tiiketici i¢in
iletisim kolaylig1 ve is hayatinda yeni basar1 dykiilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
basarili sirketler, yeni yatirnmlarin ve yeni pazarlama stratejilerinin olusturulmasina yol
acmustir. Ekim 2004 tarihli "Kablolu" dergisinde editdr Chris Anderson yeni bir pazarlama
stratejisi olarak kabul edilecek bir konuyla ilgili bir makale yazmistir. "Uzun Kuyruk" adli
makalesinde, diisikk talep ya da diisiik satiglarla drlinlerin toplam satiglarinin  fazla
olabilecegini belirtmistir. Dagitim kanali yeterince genisse isabetli iiriinlere kars1 daha yiiksek

satis rakamlarina ulasilabilmektedir (Kara ve Uraltas, 2009: 253).

Cevrimigi pazarlarda is yapmak icin {i¢ kuralin altinda bir pazarlama stratejisi veya
yontemi olarak alinabilen Long Taildir. Buna gore internet sirketleri; {iretim araglarmin
demokratiklesmesi, dagitimin demokratiklesmesi ve arz ve talep iliskisi bu ii¢ kural ifade
etmektedir. Uretim araglarmin demokratiklesmesi kisisel bilgisayar 6rneginde en iyi sekilde
gosterilebilir. PC’ler, filmler olusturabilir, diizenleyebilir ve dagitabilir, miizik hazirlayabilir,
kitap yazabilir. Cagimizin sayisallastirilmasi, yaraticit zihinlerin hedeflerini gergeklestirmek

icin esik degerini diisiiriir (Kara ve Uraltas, 2009: 255).
3.4.5. Freemium

Freemium is modelinin daha iyi anlasilmasi i¢in bazi1 yazilim tanimlar1 ve terimlerini
bilmek yararli olacaktir. Konuyla ilgili ¢ok sayida konsept karigikligi var. Asagidaki
paragraflar, freemium is modelinin nereden geldigine ve kullanilan diger kavramlar ve
modellerle nasil iligkili oldugu hakkinda bir fikir vermek amaciyla hazirlanmistir. Freeware
ve shareware, yaygin olarak kullanilan iki yazilim terimidir. Freeware terimi, agik ve kabul
edilebilir bir tanima sahip degildir ¢iinkii siirsiz bir siire iicretsiz olarak ve yeniden
dagitilmak tizere iicretsiz olarak sunulan yazilim olarak tanimlanmaktadir. Ancak, yazilimin
degistirilmesine izin verilmiyor, kullanicilarin kaynak koda ve yazilima erigimi yok. Sahiplik

gelistirici tarafindan saklanmaktadir. Paylagim belgesinin arkasindaki mantik, kullanicilarin
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yazarlarina sozciik-agiz reklami ile yardim etmelerine izin vermektir. Shareware Profiller
Dernegi, ticretsiz denemeler (satin almadan dnce deneme) ve shareware arasinda ayrim yapar.
Ucretsiz denemeler kullanicilarin yazilimi baskalariyla paylasmasina izin verilirse, shareware
olarak simiflandirilabilir. Shareware genellikle smirli islevselli deneme siirtimleri olarak
sunulur, ancak deneme siiresi boyunca, 6rnegin 30 giin. Paylasimli programlarin yeniden
dagitilmasina izin verilirken, degistirme yasaktir. Dolayisiyla kaynak kod kullanicilara acgik

degildir (Jepson ve lundin, 2009: 13).

Freemium, zaman sinirlamast olmaksizin iirlinliniiziin bir kismina veya tamamina
sonsuza dek iicretsiz sekilde erigebileceginiz bir is modeli olarak diisiiniilmesi gereken bir
pazarlama modelidir. Diger sinirlar olabilir -6zellikler, kullanim vb.- ancak siire siniri
yoktur; Uriinii  ticretsiz, sonsuza kadar kullanabilirsiniz. Bir satict olarak freemium,
teklifinizin tasarlanmasi, tasarlanmasi ve insa edilmesi gereken seydir. Bir eklenti olan
freemium, sonradan diisliniildiigii gibi, baslangi¢ olarak baglanmamistir. Bu hi¢ basaril
olmayacak. Freemium'da "basarili" olsa da, goreceli ve tanimlanmasi zor bir terimdir.
Freemium en uygun ve nerede basarinin en azindan miimkiin oldugu yerlerde pazar biiyiik
oldugu zaman, sunduklarin1 kullananlar katlanarak zamanla diger kullanicilar ve 6deme
miisterilere deger katacak. Freemium'u diisiiniirken, bunlar1 anlamal1 ve serbest kullanicilarin
karsiligin1 diigiinmelisiniz. Asla size bir kurus 6deyemeyecek olan insanlarin %97'den
fazlast masaya geliyor. Igerik, veri gibibir deger katmazlarsa, o zaman bir hayir isi
yiiriitiilyorsunuz. Hayir kuruluslar1 harika, ancak kar amaci giitmeyen bir is kurmaya karar

verdiyseniz (Murphy, 2014: 1).

Genellikle yanlis kullanilmis bir terim, iicretsiz yazilimdir. Ucretsiz yazilim, fiyat
degil, bir haklar konusudur ve kullanicilarin ¢aligtirmasi, kopyalamasi, dagitmasi,
degistirmesi, iyilestirmesi vb. i¢in iicretsiz oldugu yazilimlar1 ifade eder. Bunun 6n sarti,
kullanicilarin  kaynak koda erisebilmesidir. Bunun 6tesinde, deneme yazilimi, reklam
yazilimi, ev esyalart ve crippleware gibi terimler, freemium is modeli tartisildiginda ortaya
cikacak gibi goriiniiyor. Deneme yazilimi aslinda iicretsiz denemelerle ayni seydir.
Dolayisiyla, deneme yazilimi, satin almadan 6nce denenmis kavrami, miimkiin oldugu kadar
shareware'dan daha genis anlamda kapsar, ancak yeniden dagitilmak i¢in mutlaka ticretsiz
olmak zorunda degildir. Reklam yazilimi1 kismen veya tamamen reklam yoluyla finanse

edilebilir. Baz1 6zelliklerin tamamen disarida birakildig1 yazilimlara liteware veya smirli bir
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yazilim 6zelligi vardir. Crippleware, bir yazilimin eksiksiz bir slirlimiinii ifade eder, ancak
sinirlt islevsellik, ayrica devre dist yazilim olarak da adlandirilir. Biitiin bu kavramlar,
shareware kategorisine girmek zorunda kalabilirler ama buna gerek yoktur. Hangi terimlerin
yazilimin dagitimina atifta bulunuldugu, hangi terimlerin pazarlama ve is modeline atifta
bulundugu ve hangi terimlerin {irline atifta bulunuldugunun ayirt edilmesi, freemium kavrami
hakkinda daha derin bir fikir verebilir. Shareware, biiyiikk oranda bir dagitim yontemidir.
Bununla birlikte, shareware, bir pazarlama metodudur cilinkii amaci, ayrica kelime-soz
reklamini tesvik etmektir. Siiriicli ve yazilim iiriinleri, {iriiniin kendisine ¢ok fazla benzemekle
birlikte, iicretsiz yazilimlar, deneme amacl yazilimlar ve reklam yazilimlar1 Oncelikle
pazarlama ve isletme modeli ile ilgilidir. Freemium modeli, shareware felsefesiyle ¢cok fazla
ortak Ozellige sahiptir. Freemium bir is modeli ya da pazarlama modeli olup olmadigi
tartisilmistir ancak bu konu bu tezin kapsami disindadir. Freemium modeli, satin almadan
once deneyin ve pazarlama agisindan shareware ile karsilastirilabilir. Sinirli bir siire igin
ticretsiz sinirlt islevi olan shareware sunan sirketler aslinda freemium modelini kullaniyorlar.
Ote yandan, freemium'un énemli bir kismi, pek ¢ok shareware iiriinii icin gegerli olmayan
serbest boliim i¢in zaman sinir1 bulunmamasidir. Freemium modelinin tanimui, {icretsiz liriiniin
shareware olmasi gerekip gerekmedigini, paylasmak (yeniden dagitmak) icin ticretsiz oldugu
gibi. Bu nedenle, freemium tirlinliniin serbest kismi1 potansiyel olarak shareware olabilir ancak
olmamalidir. Freeware ile baglant1 ¢ok daha zorlaniyor. Bir freemium stratejisindeki licretsiz
iirlin, ayr1 olarak, licretsiz yazilimlarla kiyaslanabilir ancak shareware ile ayn1 rezervasyonda

yeniden dagitilmasi licretsiz olmak zorunda degildir (Jepson ve lundin, 2009: 13-14).

Freemium, birka¢ yildir -Klasik Freemium modeli dedigim- kullandigimiz seyleri
O0demek icin wuzaklagiyor. Bunun yerine, eklentileri uzantilari, ek islevleri, destegi,
entegrasyonlari, 6zellestirmeleri vb. i¢in licretlendirildiginiz daha gesitli freemium modelleri
gorliiyoruz. Zaten coktan elde ettiginiz seyin daha fazlasi degil. Bunu, B2C oyunlarmin
kullandig1 freemium modeli olarak tanimlayabilirsiniz. Bir freemium oyun olan Candy Crush

Saga, bu yazi itibariyle giinde yaklasik 950.000 $ kazaniyor (Murphy, 2014: 1).

Freemium is modelinin temel fikri, ¢ogunlukla siibvanse olan &deme yapan
misterilerin azimligimin olmamasidir. Serbest iiriin, pazarlama bi¢imi gibi, biiylik bir misteri
tabanina ulagmanin, yalnizca kiigiik bir kismimi 6deme yapan miisterilere doniistiirmenin bir

yoludur. Wilson'un tanimina gore iki temel eylem sekli 6ne siiriiliiyor: biri tam iirlin sunabilir,
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ornegin destek gibi ilave hizmetler i¢in para kazanabilir veya daha gelismis bir iiriin satmasi
i¢in {irlinilin iicretsiz bir temel siiriimiinii verebilir. Son secenek ile gitmek, baska se¢eneklerin
yapilmas1 gerektigi anlamina gelir. Ardindan, {icretsiz iiriin, tam islevli premium {iiriiniin bir
parcas1 olabilir veya {irlinlin tam bir siiriimii olabilir, ancak sirasiyla 6zellik sinirli ve devre

dis1 yazilim olarak da bilinen sinirli iglevselliktedir (Jepson ve lundin, 2009:14).

Bununla birlikte, freemium bir yaklasim olarak kabul edilen sey genel olarak iizerinde
anlagsmaya varilamamistir ve tanimin cesitleri ortaya ¢ikar. Basitlik ugruna, bu tezdeki
freemium is modelinden s6z ederken orijinal tanima atif yapilir. Bununla birlikte, 6zellikle
cevrimici iste hizli biiyliyen bir yaklasim olarak tiicretsizligin devam eden tartismasi, bu
calisma baglaminda oldukga ilging. Bu nedenle, yazar ve gazeteci Chris Anderson tarafindan
ifade edilen, freemium konseptinin birkac alternatif goriisii asagida sunulmustur. Ucretsiz
tartismalarda iyi bilinen Anderson, freemium yaklasimini hizmet sektoriindeki en biiyiik
yazilim sirketlerinden biri ile tartisirken asagidaki dort freemium modelini tanimladi (Jepson

ve lundin, 2009:14).

Son on yilda "licretsiz" ve "premium" kombinasyonu olan "freemium", internet start-
up'lar1 ve akilli telefon uygulama gelistiricileri arasinda baskin bir is modeli haline
geldi. Kullanicilar tcretsiz olarak temel ozelliklere sahip olurlar ve bir abonelik {icreti
karsiliginda zengin islevlere erisebilirler. LinkedIn {izerinden aga baglandiysaniz, dosyalari
Dropbox araciligiyla paylastiysamiz, TV sovlarmmi Hulu araciligiyla izlediyseniz veya
Match'da bir arkadasimniz i¢in arama yaptiysaniz, elinizin altinda model yasarsiniz. B2B

sirketleri i¢in 1yi ¢aligir, 6rnegin Box, Splunk ve Yammer (Kumar, 2014: 1).

Freemium stratejisinin se¢iminde c¢esitli faktorler katkida bulunur. Serbest 6zellikler
etkili bir pazarlama aract oldugu i¢in model, maliyetli reklam kampanyalarinda veya
geleneksel bir satig giiclinde kaynaklar1 harcamadan yeni bir girisimin 6l¢eklenmesini ve bir
kullanici1 tabanim1 ¢ekmesini saglar. Genellikle {icretlendirilen aylik abonelik iicretleri,
2000'lerin basinda ¢evrimig¢i firmalar arasinda yaygin olan reklam modelinden daha
stirdiiriilebilir bir gelir kaynagi oldugu kanitlanmaktadir. Sosyal aglar giiclii siiriictilerdir:
Cogu hizmet arkadaslar1 yonlendirmek igin tesvik saglar (iirlin {icretsiz oldugunda ¢ekici

olur). Freemium, 30 giinliik ticretsiz denemelerden veya diger sinirh vadeli tekliflerden daha
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basaril ¢iinkli misteriler, hantal iptal siireclerine kars1 dikkatli davraniyor ve sinirsiz serbest

erisimi daha ¢ekici buluyor (Kumar, 2014: 1).

Fakat popiilerlik ve net yararlarina ragmen, freemium hala iyi
anlasilmamistir. Denenmis fakat basarisiz olan bircok yeni tesebbiisiin gosterdigi gibi,
kendine 0Ozgii zorluklara sahiptir. New York Times'in paywall stratejisinde (freemiyum
modelinin bir varyasyonu ) bir dava olan costurarak (HBS meslektaglarim Bharat Anand,
Sunil Gupta ve Felix Oberholzer-Gee ile) birkag yil boyunca freemium modelleri
tizerinde ¢alistim; Bir depolama ve senkronizasyon sirketinin kullanici  verilerine
derinlemesine bir dalis yapmak; Ve (HBS meslektaglarim Clarence Lee ve Sunil Gupta ile
birlikte) freemium sirketlerinin, kullanim ve yiikseltmeleri tesvik etmek i¢in tavsiyeleri nasil
kullanabilecegi tiizerine bir calisma kagidini beraber yaziyoruz. Bu calisma sayesinde,

freemium modelinin sormasi diisiiniilen yeni baglayan alt1 soru ortaya att1 (Kumar, 2014: 1).

Freemium'un baslica amaclarindan birinin yeni kullanicilar ¢ekmek oldugunu
hatirlayin. Bu hedefi basaramadiysaniz, muhtemelen, sundugunuz iicretsiz tekliflerin
yeterince cazip olmadigi ve daha fazla veya daha fazla iicretsiz 6zellik sunmasi gerektigi
anlamina gelir. Cok fazla trafik {iretiyorsaniz, ancak yiikseltmek i¢in birka¢ kisi 6deme
yapiyorsa, bunun tersi bir sorunuz olabilir: Ucretsiz teklifleriniz cok zengin ve geri déniis
zamani. Bu tiir ayarlama New York Times web sitesinde agik¢a goriilityordu. Sinirsiz erigim
yillarindan sonra, 2011'de kagit, kullanicilar1 ayda 20 iicretsiz makaleye sinirlamaya
basladi. Insanlar daha okumak istiyorsa abone olmak zorunda kaldilar. Sonraki aylarda sirket,
hala fazla veriyor oldugunu ve bunun sonucunda c¢ok az abone aliyor oldugunu fark
etti. Boylece 2012'de iicretsiz aylik yazi sayisimi 10'a diislirdii. Yeni baslayanlarin, iicret
O0deyen miisteriler arasinda en iyi dengeyi bulmak i¢in benzer diizeltmeler yapmasi
beklenmelidir. Dengeleme islemi zor olabilir. Kullanicilar, 6zgiir olmaya alisik olduklar

seyleri 6demek istediginde isyan edebilirler (Kumar, 2014: 1).

Freemium'u yalnizca bir miisteri edinme araci olarak gormek ve yeni miisterilerin
girmesi durduruldugunda veya gecis oran1 dalis oldugunda ticretsiz siirlimii birakmak yanlis
olur. Geg saatlere katilmak isteyen kullanicilar genellikle doniistirmek daha zordur. Bu

nedenle, ylikseltmeleri siirekli kilmak i¢in premium hizmetlerinizin degerini artirmaya devam
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etmeniz gerekecek. Akilli sirketler, freemium'u yalnizca bir gelir modeli olarak degil, ayni

zamanda yenilige olan baglilik olarak gériiyor (Kumar, 2014: 1).

Dropbox iyi bir 6rnektir. 2008 yilinda baslatildiginda, dncelikle dosyalart yedeklemek
icin bir hizmet oldu. Daha sonra paylasilan klasorler sunmaya basladi ve bir ortak ¢alisma
araci haline geldi. Daha yeni 6zellikler akilli telefonlarin ve diger cihazlarin otomatik olarak
senkronize edilmesine ve fotograflarin otomatik olarak yiiklenmesine izin verir. Zamanla
kullanici arayiizii de gelisti. Her yeni 6zellik premium teklifin degerini artirdi (Kumar, 2014:
1).

Gilinlimiiziin dijital caginda, pek ¢ok tirliniin marjinal maliyetleri diistiiglinde isletmeler
giderek freemium modeline yoneliyor olacak. Medyadan (sirketlerin reklam gelirinden ve
abone gelirinde daha az giivenmeye zorlandigi durumlarda) egitime (eninde sonunda
cogunlukla ficretsiz ¢evrimigi kurslardan para kazanmaya c¢alisabilecekleri) endiistriler
arasinda yapilan bu modelin daha cazip hale gelmesi hedefleniyor. Sirketler, yukaridaki alti

temel soruyu dikkate alarak basar1 oranlarin artirabilir (Kumar, 2014: 1).

Bir iirlin yeniliginin verimli bir sekilde yayilmasi, yazilim endiistrisindeki pek ¢ok
firmanin yiiz yiize kaldig1 bir meydan okumayi temsil eder. Uriiniin veya her bir ayri modiiliin
kendine has bir fiyatla geldigi gelencksel modeller, gilinlimiizde halen siiren yazilim
endiistrisinin ilk agamalarinin bir mirasin1 temsil etmektedir. Bununla birlikte, yazilim piyasa
altyapis1 ve ekosistemi, son birka¢ on yilda bir deniz degisikligi yasadi. Bir taraftan, bilgi
teknolojisi performans orani/fiyat orant 6nemli Olgiide artti ve kullanici arabirimleri daha
kolay davrandi ve bilgisayarlarin hem mesleki hem de kisisel diizeydeki faaliyetleri
desteklemeye hiz kazandi; bu da yazilimin isleyise her yerde var olmasina yol agti.
Toplumumuzun, Datamonitor'a (2009) gore, hizla biiyliyen kiiresel yazilim pazarinin
biiyiikligii 2008'de 303,8 milyar dolardi ve 2013 yilina kadar 457 milyar dolara ulasacagi
tahmin ediliyor. Ote yandan, internet kullanimi inanilmaz bir oranda artt: ve mevcut istatistik
raporlamalart ile 1.96 milyar internet kullanicis1 ve diinya capinda 681 milyon internet
barindiran internet kullanicis1 bulunuyor. Bu paradigma degisimine paralel olarak "ticretsiz"
ve "prim" tiikketimini bir liriin veya hizmetle birlestiren yeni bir yazilim modeli freemium

ortaya ¢ikti. Kisacasi, model, prim tiiketiminden para kazanirken belli bir diizeye veya
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tiketime terk etmeyi iceriyor. Freemium modelleri, 6zellikle web start-up'lar1 arasinda

yazilim endiistrisine hizla yayiliyor (Niculescu ve wu, 2011: 2).

En sik karsilasilan freemium modellerinden ikisi, 6zellik sinirlt freemiumlar (FLF) ve
zaman siirh freemiumlardir. FLF modelleri, sinirli islevsellik ile tiriiniin temel bir siirimiinii
licretsiz olarak sunmay1 ve premium siiriimdeki ek 6zellikleri sarj etmeyi icerir. Ornegin,
Yahoo!, licretsiz temel e-posta hizmeti sunmaktadir, ancak canli miisteri hizmetleri ve posta
yonlendirme gibi katma degerli 6zellikler igeren premium Posta Plus hizmeti igin iicret
almaktadir. Internet tabanli bir telekomiinikasyon sirketi olan Skype, PC'den bilgisayara
icretsiz sesli mesajlasma ve licretsiz mesajlasma imkani sagliyor ancak kullanicilart sesli
olarak sabit hatlara veya cep telefonu numaralarina ticretlendiriyor. Bir¢ok PC video oyun
gelistiricisi, potansiyel miisterilerin tam siiriimii satin almay1 tesvik etmek i¢in sinirlt oyun
oynamaniza (bazen "oyunun" lite "siirlimleri olarak anilacaktir) izin veren iicretsiz demolar1
kullanir. Oyun satmaya yonelik bu yaklasim, mobil cihazlar i¢in ¢evrimi¢i uygulama
magazalarinda (6rnegin, iPhone ve iPad kullanicilari icin iTunes App Store) popiilerdir. Ote
yandan, TLF modelleri, kullanicilarin yazilim iiriinliniin tam siiriimiine, ancak sinirl1 bir siire
igin ficretsiz olarak erismelerini saglar. Ucretsiz deneme siiresinin bitiminde yazilim
kendiliginden kilitlenir ve kullanicilarin kullanmaya devam edebilmesi i¢in bir kayit anahtari
satin almasi gerekir. Ornegin, Adobe Photoshop CS 5 ve Microsoft Office 2010 sirasiyla 30

giin ve 60 giinliik ticretsiz deneme siiriimiine sahiptir (Niculescu ve wu, 2011: 2).

FLF ve TLF modelleri arasindaki melezler de mevcuttur. Ornegin, son birkag yildir,
Adobe'nin stratejisi temel pdf okuyucusunu iicretsiz olarak sunmakti. Bununla birlikte,
Acrobat tam silirlimlii {riiniinde premium o&zellikler i¢in ticret alinir, ancak kullanicilarin
eksiksiz bir islevsellik ile bu en iist siirlime 30 giinliik ticretsiz deneme siiriimiinii indirmesine
olanak tanir. Kisisellestirilmis internet radyosu hizmeti kullanicilarin istasyonlarini
kisisellestirmelerine olanak taniyan Pandora, {istiin Pandora One servisini (masatistii
uygulamasi, sinirsiz dinleme, dinleme, konugma ve konusma) i¢in sarj ederken, iicretsiz temel
hizmet sunuyor (web tarayicisi iizerinden erisim, ayda 40 dinleme saati kapagi, daha diisiik
ses kalitesi, daha yiiksek ses kalitesi). LaTeX'i slaytlara yerlestirmeyi kolaylastiran Microsoft
Powerpoint i¢in TexPoint eklentisi, temel islevselligi iicretsiz olarak sunmaya devam ederken,

ticretsiz Ozellikli uygulamalarin bir kismini kilitler (Niculescu ve wu, 2011: 2-3).
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Freemium modelleri, iicret karsili§i konvansiyonel modeller i¢in degil, ayn1 zamanda
yazilimin ticarilestirilmesinde de kullanilan pazar tohumlama modellerine meydan okuyor.
Pazar tohumlamasi, reklam verme ve serbest gosteri gibi geleneksel pazarlama
yaklasimlarindan farkli olan ve sinirsiz zamanli tam fonksiyonlu iiriiniin belirli bir ylizdesine
vererek pazarlamaylr benimsemeye baslamasini saglayan farkli bir is modeli. Profesyonel
tasarim ve miihendislik yaziliminda lider olan Autodesk, 2009 yilinda 100 erken satha temiz
teknoloji sirketini her biri yaklasik 150.0008 tutarindaki iicretsiz yazilim paketleri ile
tohumlamak icin bir girisim baslattigin1 duyurdu. Microsoft, DreamSpark 6grenci programi
araciliiyla, milyonlarca kolej ve lise 6grencisine diinya ¢apinda iicretsiz profesyonel diizeyde

yazilim gelistiricisi ve tasarimci araglart sunmaktadir (Niculescu ve wu, 2011: 3).

Freemium modellerinin fizibilitesi yazilim iiriinlerinin birgok 6zelligine dayaniyor.
Birincisi, giiniimiizde yazilim iriinleri giderek, belirli 6zellikleri gruplandirmayi, ayirmayi
veya Kilitlemeyi kolaylastiran modiiler bir mimari kullanilarak insa edilmektedir. Ikincisi,
featurelock mekanizmalartyla iligkili yazilim programlarina deneme-son kullanma saatleri
yerlestirmek nispeten kolaydir. Ugiinciisii, yazilim {iriinleri, sinirsiz olarak tedarik edilebilen
ve nispeten ucuz cevrimig¢i dagitim kanallar1 aracilifiyla "sevk edilebilir" nitelikte, ihmal
edilebilir marjinal liretme maliyeti olan dijital iiriinlerdir. Bu sekilde, ilgilenen miisterilerin
blylik cogunlugu freemium teklifinde yer alan serbest tiiketim firsatlarina erisebilir.
Doérdiinciisli, yazilim triinleri siklikla deneyim mallart kategorisine aittir. Tiiketiciler,
herhangi bir satin almay1 yapmadan Once lirlinli veya bir parcasini denedikten (6rnekleme
yaparak), yazilimin kalite ve diger nitelikleri (hiz, islevsellik ve Ozellikler gibi), ilgili
modiillerin yetenekleri, uyumluluk sorunlari, donanimlar hakkinda daha fazla bilgi edinebilir.

Esitlikler, vb. (Niculescu ve wu, 2011: 3).

Ucretsiz arti prim (Freemium) is modeline dayanan sosyal aglar, iicretsiz temel
hizmetleri sunarken, kiigiik bir kullanici alt kiimesine katma degerli gelismis Ozellikler igin
ticret Odiiyor. Biiyiik sadik bir kullanic1 tabani vazgecilmez olmakla birlikte, sosyal
baglantilar ve birinci sinif hizmetleri 6deyen kisilerle olan etkilesimler, serbest kullanicilarin
ticretli kullanici olma ihtimalini biiyilik 6l¢iide etkiliyor olabilir. Flickr'in 59 milyon arkadas
ciftinde ve sonun 61 milyon arkadas ¢ifti grubunda iicretli kullanicilarin sosyal etkileri altinda
ticretli bir kullanict olmanin olasiligi iizerine bir bilimsel ¢alisma yapiyoruz. FM kullanicilari,

O6deme kullanicisinin etkisinden 40 milyon Flickr fotografinda en sevdikleri etkilesimleri ve
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59 milyon Flickr fotograf yorumu etkilesiminde icretli kullanicilarin etkisinden. Ug sosyal
etki tiirlinde ayn1 sayida ticretli kullanici ile kisinin arkadas cevresindeki ticretli
kullanicilardan gelen etkinin ezici bir ¢ogunlukla daha yiiksek oldugunu, ardindan fotografin
en sevilen etkilesimlerindeki ticretli kullanicilardan gelen etkilesimin ve fotograf yorum
etkilesimlerinde iicretli kullanicilarm etkisinin oldugunu buluyoruz. Ug etki tiiriindeki iicretli
kullanic1 sayis1 ne kadar fazla olursa, bir kullanicinin iicretli kullanic1 olma ihtimali o kadar
yiiksek olur ki, tizerinde ek fayda saglanamayan bir sinir var gibi goziikkmektedir. Sonuglar,
freemium tabanli sosyal aglarin premium o6zelliklerini gelistirmesine yardimci olmak igin,
bunun i¢in 6deme yapan daha fazla kullanic1 ¢gekmek i¢in kullanilabilir. Bununla birlikte, ek
bir fayda elde edilemeyecegi bir sinir var gibi goriiniiyor. Sonuglar, freemium tabanli sosyal
aglarin premium 6zelliklerini gelistirmesine ve gelistirmesine yardimei olmak i¢in, bunun i¢in
O0deme yapan daha fazla kullanici ¢ekmek i¢in kullanilabilir. Bununla birlikte, ek bir fayda
elde edilemeyecegi bir sinir var gibi goriiniiyor. Sonuglar, freemium tabanli sosyal aglarin
premium Ozelliklerini gelistirmesine ve gelistirmesine yardimci olmak i¢in, bunun i¢in 6deme

yapan daha fazla kullanic1 ¢ekmek i¢in kullanilabilir (Wang ve chin, 2011: 1).

Freemium ¢ogu zaman, ¢ok sayida kullaniciyr icretsiz siiriime ¢ekme yetenegi, yani
bir miisteri edinme stratejisi olarak benimser. Sermaye kisitlamalari ile kars1 karsiya olan yeni
teknoloji sirketleri, genellikle reklama yatirim yapmak ya da yeni miisteriler kazanmak i¢in
bir satis ekibi kullanmak iizerine bu stratejiyi secerler. Giiclii bir tliketiciyi tiiketiciye
yonlendirme davet programi ile birlestiginde, edinimde etkinligi genellikle biiyiitiiliir. Ciinkii
ticretsiz bir tirlin daha kolay onerilir. Sonug olarak, bu stratejiyi kullanan sirketler, tiiketici
tabaninin bliyiik bir yiizdesi, ¢ogunlukla %90 veya daha fazla olarak, firmanin gelirlerine
dogrudan katkida bulunmayan iicretsiz kullanicilar oldugunu goriiyorlar. Sirket degerini
yiikseltmek icin biiyiikk bir kullanici tabanimi ¢ekmek hayati 6nem tasirken, firmalar
strdiiriilebilirlik i¢in gelir saglamalidir. Bu nedenle, meydan okuma ikili gorevleri
dengelemek gerekiyor: Ucretsiz bir hizmet sunarak tiiketici tabanini arttirmak, karh
kalabilmek ve yiikseltmeleri tesvik etmek i¢in birinci simif hizmetleri siirdiirmek gerekir
(Paper, 2013: 3).

3.4.5.1. Kavramin Ozellikleri

Basaril1 bir freemium is modeline iligkindir (Bonet, t.y.: 1):
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1. Deger: Ucretsiz hizmetlerinizin harika bir seyler sunmasi kesinlikle énemlidir, ciinkii
yalnizca bir seyleri ticretsiz sunmak kullanicilar1 gekmek igin yeterli olmayacaktir. Bir
kez biliylik bir ticretsiz hizmet veya iiriin sundugunuzda, premium siiriim olaganiistii
olmali ve tcretsiz miisterilerden daha karmasik gereksinimlerle daha gelismis
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamalidir. Ayrica, {icretsiz hizmetin bir tavan yerine
zemin olusturdugundan emin olunmasi 6énemlidir, yani herhangi bir kosulda iicretsiz
ozelliklerin premium siirlime gegisi tesvik etmek icin kaldirilmamasini veya
azaltilmamasini saglamalisiniz. Bu, kullanicilarla birlikte siralanir ve onlari, hizmetin
envanterinden uzaklastirir.

2. Ses Diizeyi: Bir uygulamadan ayda 20.000 € kazanmay1 ve premium siirimiiniiziin
aylik 2 € tutarinda oldugunu diisiiniin. 20.000 € kazanmak icin, her ay 10.000 prim
miisterisine (20.000 / 2) hizmet sunmalisiniz. lyi bir freemium doniisiim oraninin %1
civarinda oldugu gbéz Oniine alindiginda, bu yaklasik 990,000 kayitl {icretsiz
kullaniciy1r cezbetmek anlamina geliyor. Bu hi¢ de kii¢iik bir sorun degil. Yukaridaki
hesaplama, sirketlerin bir freemium modeli diisiiniirken bakmak zorunda kaldiklar1 ilk
sey olur; ¢iinkii freemium modeli basartya ulasma gercegini gosterir: Kullanict hacmi
cok biiylik olmalidir. Ciinkii  bu is modelinde Tcretli kullanicilar, iicretsiz
kullanicilarin sadece yilizde 1’ini olusturmaktadir.

3. Doniisiim: Yukaridakilerden sonra, freemium modelini isleten herhangi bir sirket,
prim 6demeye doniistiirdigli licretsiz kullanicilarin yiizdesini anlamali ve siirekli
tyilestirmelidir. Kullanicilar1 rahatsiz edici mesajlarla bogarak ve her bir miisterinin
olgunluk dongiisiinii anlayan ve saygi duymadan prim tasimaya tesvik etmek i¢in en
uygun strateji gereklidir. Satis donilisim hunisini, ana isletme modeli performans
gostergesi olarak kullanmak ve iicretsiz kullanicilarin doniisiim oranint birincil
seviyeye cikarmak i¢in odaklanmaya devam etmek, bunlarin hepsi de, doniisiim
hunisinden hemen saglanan tiim adimlarin iyilestirilmesi anlamina geliyor. Daha fazla
kullanict hizmete kaydolur ve hizmeti diizenli olarak kullanan kayitli kullanici sayisini
yiikselterek vb.

4. Cannibalizasyon: Ozellikle bakima ihtiya¢ duyan &zelliklerden birisi de iicretsiz ve
premium Ozellikler arasindaki dengedir; ¢linkii {icretsiz hizmet, bir miisteri grubu i¢in
kesinlikle yararli olmak icin yeterince iyi olmalidir. Aksi takdirde {icretsiz ve ticretli

uygulamay1 sirketin 2 farkli iiriinii olarak degerlendirdigimizde; {icretsiz iiriin, iicretli

50



tirtine olan talebi arttiracak ki freemium modeli basarili olsun ve aradaki denge
korunsun.

Fiyat: Fiyat, her zaman, herhangi bir is modelinde en 6nemli konulardan biridir, ancak
freemium formatinda daha da fazladir. Alt limit, birinci smif miisterilerin verdigi
gelirin, Ttcretsiz kullanicilara slibvanse olmasint ve sirketin maliyet yapisim
karsilayabilmesini saglamalidir. Ac¢ikcast ilk basta bdyle bir dengeye ulagmak
imkansizdir, ancak bu gelir tabanina ulasilmasi sirketin birincil hedeflerinden biri
olmalidir. Bu esik degerin {istiinde biiyiimek zamanla karliligi artiracaktir.
Kullanicilarin bir hizmete para 6demesi genellikle zordur (sadece 0 € 'da), bu demektir
ki hedef dogru fiyatin belirlenmesidir. Yani iiriinliin tam siirimiiniin tcreti dyle bir
rakam olarak belirlenmelidir ki iiriinlin kalitesi de baz alinarak hi¢ para vermeden
kullanmaktan daha cazip olsun.

Pazar: Kiigiik birimleri konu edinen, freemium modellerinin yalnizca biiyiik pazarlari
hedef alirken kullanilmasi 6nemlidir. Cok dikey pazarlar karsisinda bu yararli bir is
modeli olmayacaktir; ¢linkii muazzam miktarda miisteri yaklasimi karli kilmak
zorundadir. Yani bu pazarlama yontemini kullanmadan 6nce sorulmasi gereken en
onemli sorulardan biri de pazarin biiylikliigiliniin ne kadar oldugudur.

Hizmet Maliyeti: Freemium modellerinde her bir miisteriye hizmet sunma maliyeti
sifira yakin olmalidir, yani kullanict sayisindaki 6nemli bir artig, maliyetlerde belirgin
bir artisa neden olmamalidir. Bunun nedeni, modelin karhiliginin (kritik hacimlere
ulasilincaya kadar yetersiz kalmasi) modelin o6lc¢eklenebilirligini  (otomasyon
stratejileri, Olcek ekonomileri ve siire¢ verimliligi) elestiren, herhangi bir insan
etkilesimi katlanarak hiz kazaniyor olmasidir. Siirecin maliyeti ve bdylece kenar
bosluklarinin aginmasi ilgingtir ki, licretli olmayan miisteriler sik¢a sorulan sorular ve
talimatlar gibi seyleri dikkate almadigindan, iicretsiz kullanicilarin miisterileri
O0demekten daha yiiksek bakim maliyetleri tasidiklarini unutmamak gerekir.

Viralite: Ciltler ve asgari hizmet maliyetleri kesinlikle kritik oldugunda, son derece
diisiik kullanici edinme maliyetleri ile miisteri edinme stratejileri gereklidir. Bu, bir
miisterinin daha fazla kullanici ¢ekmesine (doniisiim hunisinin tepesine daha fazla
miisteri eklemesi) yardimci olabilecek viral egilimler ¢cok Onemlidir. Bir segenek,

misterileri servise gotiiriirlerse ticretsiz kullanicilara hizmetleri gelistirmeye yatirim
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yapmaktir, ornegin Dropbox'un ekstra bir 500Mb alana sahip olmasi. Ancak bdyle bir
artisin maliyeti, sirketin kazanabilecegini diisiindiigiinden daha diistik olmalidir.

9. Olceklenebilirlik: Yukaridaki sonuclardan birinin sonucu, freemium modellerinin
Olceklenebilirlik degerlerde olmasi ve gelirin potansiyel olarak katlanarak
biiyiliyebilecegi ancak modelin yavas yavas ve dogrusal olarak biiyiimesinin maliyeti
olmas1 gerekir. Bu, Olgeklenebilir bir mod (self servis, 6ngorii, boyutlandirma, 6lgek
ekonomileri ve gelir stratejileri) tasarlamak i¢in daha biiyiik emek sarf eder.

10. Arastirmalar: Freemium modelleri, miisterilerin licretsiz bir oneri ile kullanicilar
¢cekmenin daha kolay olmasi nedeniyle, miisterilerin servise ihtiya¢ duyacaklarini ve
egitim almalar1 gerektigini bilmedikleri yeni pazarlar1 kesfetmek icin kullanilir. Bunu
sOyledikten sonra, bir pazarit kesfetmek icin bdyle bir strateji kullanirken sirketler,
yalnizca miisterileri egitmek ve deger teklifi konusunda farkindalik yaratmak igin
hizmet ettigini acik¢a belirtmelidirler. Fakat asla is modelini dogrulamaya ¢aligmayin
(yalmzca satislar yoluyla yapilabilir). Yani kullanicilara iirlinii 6yle bir sunun ki,
Uriiniin onlara hizmet ettigini anlasinlar fakat bunun bir is kolu oldugunu fark

etmesinler.

3.4.5.2. Uygulama Alanlari

Freemium’un kullanildig1 birgok alan mevcuttur. Ilk olarak karsimiza ¢ikan bilgisayar
programlaridir. Programlarin pazarlanabilmesi acisindan ilk olarak {ticretsiz bir siiriim
olusturulmaktadir. Bu iicretsiz siiriimde kisitlamalar mevcuttur. Kisitlamalar1 ortadan

kaldirmak i¢in tiiketici programi satin almak zorundadir.

Ayrica telefon, tablet vb. araglarin uygulamalar1 da bu yolla iriinlerini
satabilmektedirler. Ayni sekilde uygulamalarin iicretsiz siiriimleri paylasilmakta ancak
kisitlamalar konulmaktadir. Uygulamay1 tam olarak kullanabilmek icin diger bir ifadeyle

kisitlamalari kaldirabilmek i¢in uygulama satin alinmak zorundadir.

Bu yolla pazarlanan ¢ok sayida {irlin mevcuttur. Artik yeni bir is kolu haline gelen
freemium modeli ¢ok sayida uygulama ve program iireticileri tarafindan kullanilmakta ve bu

yollarla kazanglar saglamaktadirlar.
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3.4.5.3. Freemiuma Giden Yol: Kisitlamalar

Freemium daha gelismis veya Ozel avantajlar igin iicret alirken iicretsiz temel
hizmetler saglayarak ¢alisan bir is modelidir. Terimi freemium “serbest” ve “prim” olan bu
is modeli tanimlayan iki kelimenin kisaltilmig halidir. Bu is modeli, Web 2.0'da calisan

sirketler arasinda popiilarite kazanmistir. Cesitli freemium is modelleri mevcuttur (Bonet,
ty.: 1).

3.4.5.3.1. Kullanic1 Kisitlamalari
Kullanic1 kisitlamasi, sinirl sayida kisi tarafindan {icretsiz olarak kullanilabilir, ancak
bundan daha fazla kisi ticretlendirilir. Bu, zamana bagli yaklasim gibi kolay uygulanir ve

anlasilmasi kolaydir (Jepson ve Lundin, 2009:14).

Yalnizca sadakat karti ayricaliklarina sahip olanlar (Iberia plus Oro, VIP bekleme
odalar1 olan) gibi belirli misteri grubu igin ticretsiz. Sinirli sayida lisans (genellikle) iicretsiz
olarak sunulmaktadir. Kullanicilarin daha fazlasina ihtiya¢ duymalar1 durumunda 6demeleri

gerekir (Bonet, t.y.: 1).

3.4.5.3.2. Kapasite Kisitlamalar:

Ozellik smirli-temel siiriim {icretsiz, daha gelismis siiriim ise {icrete tabidir. Anderson,
bunu maksimum erisime ulagmanin en iyi yolu olarak goriiyor ve prim 6demesine doniigen
miisterilerin, ne i¢in 6deme yaptiklarini anladiklari i¢in dogru nedenden o6tiirli bunu yaptigini
belirtiyor. Bu miisterilerin de daha sadik ve daha az fiyata duyarli olmasi muhtemel. Meydan
okuma, iiriiniin iki versiyonunun olusturulmasi gerektigi ve c¢ok fazla vererek ve licretsiz
versiyonda ¢ok az sey vermenin arasindaki ince ¢izgidir. Cok fazla 6zellik ile ticretsiz {iriin,
doniisiim orani diisiiren bir¢ok miisteri icin yeterli olabilirken, ¢cok az 6zellikte olan serbest
tirlin miisterileri tirliniin doniistiirilmesi i¢in yeterince uzun siire kullanamayabilir (Jepson ve

lundin, 2009:14).

Uriin veya hizmet yalnizca smrl sayida kullanilabilir veya smirli kapasite sunar

(Dropbox gibi ¢ok sayida bulut hizmeti) (Bonet, t.y.: 1).
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3.4.5.3.3. Emek Kisitlamalari
En yaygin modellerden biridir. Ucretsiz iiriin veya hizmet smirhi sayida ozellik
sunar. Miisteriler daha gelismis 6zellikler isterlerse prim 6demek zorundadirlar. Skype bu

bicimi kullantyor (Bonet, t.y.: 1).

Ozellik sinirli-temel siiriim iicretsiz, daha gelismis siiriim igin para ddenir. Anderson,
bunu maksimum erisime ulagmanin en iyi yolu olarak goriiyor ve prim ddemesine doniisen
misterilerin, ne i¢in 6deme yaptiklarini anladiklari i¢in dogru nedenden &tiirii bunu yaptigini
belirtiyor. Bu miisterilerin de daha sadik ve daha az fiyata duyarli olmas1 muhtemel. Meydan
okuma, {riiniin iki versiyonunun olusturulmasi gerektigi ve ¢ok fazla vererek ve licretsiz
versiyonda ¢ok az sey vermenin arasindaki ince ¢izgidir. Cok fazla 6zellik ile ticretsiz {iriin,
doniisiim oranini diisiiren birgok miisteri i¢in yeterli olabilirken, ¢ok az 6zellikte olan serbest
irlin miisterileri iirlinlin doniistiiriilmesi i¢in yeterince uzun siire kullanamayabilir (Jepson ve

lundin, 2009:14).

3.4.5.3.4. Zaman Kisitlamalar
“Zaman simirhi-30 giin iicretsiz, sonra 6de.” Bunun tersi, uygulanmasinin kolay olmasi
ve birinci sinif irlin iizerinde art niyetli kullanim riskinin diisiik olmasidir. Olumsuz yonii,

misterilerin ¢ogunun yazilimi gercek bir test haline getirecek kadar kararli olmamalaridir

(Jepson ve lundin, 2009:14).

Uriin  veya  hizmet belirli  bir siire icin  {icretsiz  ancak  test
donemi bittikten sonra kullanicilar 6demek zorunda kalacaklar. (yazilim endiistrisinde ¢ok

yaygin) (Bonet, t.y.: 1).

3.4.5.4. Fremium Cesitleri

3.4.5.4.1. Geleneksek Freemium

Uriiniin biitiin 6zelliklerini kapsayan fakat bu 6zelliklere bazi sinirlamalar getiren
bedelsiz kullanish bir siiriimiidiir. Uriiniin baslangi¢ basamagini olusturan kisimdir. Insanlara
hitap eden, iirlinlin 6zelliklerinde bilinmesi gerekenlerin aktarildig: boliimdiir. Kullanicilar ve
saticilar tarafindan bu tiir seylere iicret 6denmeyecegi diisiincesi oldugu halde, freemium
modelini ortaya cikararak bir para kazanma beklentisi olusmustur

(http://www.sixteenventures.com).
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3.4.5.4.2. Arazi ve Genislet

Tiiketiciler tarafindan herhangi bir bedel 6denmeyen gelecege yonelik bir yatirim
modeli ve kurulus seviyesinde gelir saglayan bir platformdur. Uriiniin freemium asamasini
kabul edenler ve bundan memnun kalan tiiketiciler cogu kez bedel 6demezler. Kullanicilar
tirinden memnun kalip tam siirime ge¢mek istediginde uygulama tarafindan bir 6deme
modeli sunulur. Kullanici tarafindan {iriiniin tam stirimiiyle ilgili olusan beklenti, iiriiniin

freemium modelini kullandiktan sonra olusur (http://www.sixteenventures.com).

3.4.5.4.3. Ucretsiz Deneme

Freemiumu kullanan tiiketiciler, freemiumun asil ozelliklerini ve bedelsiz deneme
siirecini anlamamaktadir. Uretici tarafindan sinirlanan premium iiriiniin belirli 6zelliklerini
iceren versiyonudur. Ureticinin beklentisi, tiiketicilerin iiriinii Premium versiyonuna
yiikseltilmesidir. Kullanici ticretsiz siirimde kalsa dahi, trtinle ilgili beklentileri hala devam

etmektedir (http://www.sixteenventures.com).

3.4.5.4.4. Freeware 2.0

Stirekli olarak fonksiyonel 6zelligi devam eden bir {riindiir. Temel iirtin grubunu
olusturur, tiriin timiyle diistiniildigiinde s6z konusu siiriim yeni olan bir iriindiir. Genellikle
licretsiz olarak kullanan kullanicilar herhangi bir déniis beklemezler. Uriinden para kazanma
yolu, iireticiler tarafindan gerceklestirilen {icretsiz siiriim igerisindeki eklentiler sayesinde olur

(http://www.sixteenventures.com).

3.4.5.4.5. Alternatif Uriin Stratejisi

Bu maddedeki o6zellikler, 2.0’a benzemektedir. Premium versiyonuna direk gecisi
olmayan Tcretsiz bir siirimii temsil etmektedir. Siklikla basit bir strateji olarak
kullanilmaktadir. Bunun hedefi, sirketteki diger para kazanma yollarma yonlendirmektir

(http://www.sixteenventures.com).

3.4.5.4.6. Ekosistem
Uriiniin temelini olusturmaktadir. Para kazanma yolu, {iriin gelistiricilerinin
olusturduklar1 eklentiler sayesinde olmaktadir. Ayrica bu kazang bir paylasim yoluyla herkese

dagitilmaktadir (http://www.Sixteenventures.com).
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3.4.54.7. Ag Etkisi
Kimsenin kimlik bilgileri alinmamaktadir. Uriin i¢in 6deme yapilmamuissa iiriin iginde
higbir kisisel bilgi bulunmamaktadir. Ayrica kendi {iriin sistemi olusturulmaktadir

(http://www.sixteenventures.com).

3.5. Dijital Miizik Endiistrisine Alternatif Model Spotify

3.5.1. Spotify’in Diinden Bugiine Gelisimi

Miizigin diinya iizerinde yayilmaya basladig1 zamanlarda arzu edilen miizigi dinlemek
i¢in s6z konusu miizigin plagini elde etmek ve ayrica bir pikabin olmasi gerekmektedir. Daha
sonraki donemlerde ise istege bagl kaset ve kaseti ¢alabilmek i¢in bir kasetgalara sahip olmak
gerekmekte iken, internetin ve akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla miizik daha ¢ok yayilmisg
ve ulasilabilirligi artmistir. Artik yalnizca bir tikla binlerce yerli ve yabanci miizige erismek
miimkiindiir. Miizik indirme ayrica indirmeden dinleme segenekleri miizigi erisilebilir
yapmakla birlikte albim satig oranlarinda ytliksek oranda bir diisiis yasanmasina neden
olmustur. Ayrica IFPI raporu, tiikketicilerin miizigi iicretsiz olarak edinmeyi sectiklerini gozler
oniine sermektedir. Tiiketicilerin %35°1 son bir yil i¢inde licretsiz olarak yararlanmis, yalnizca
%16’s1 abone olup iicret 6demistir. Spotify Tiirkiye Miidiirii “Amacimiz, her an, her yerde,
herhangi bir duygu durumunda insanlara hitap edecek miizigi bulmalarini saglamak.” demis,
2015 yilinda 58 Pazar iginde, 75 milyondan fazla aktif ve 20 milyon kadar iicretli miisteri
tarafindan kullanildiklarini ifade etmistir (Ergiin, 2016: 116).

Miizik icerikli bir dergi olan Billboard’un yaymlamis oldugu bir haber ise daha ilging
bir sonucu beraberinde getirmistir. 2013’de iTunes agildigindan beri ilk defa dijital miizik
satig oranlar1 diismiis olmasiyla beraber, Billboard haberi agisindan miizik satis1 %5,7 diisiis
yasayarak 1,34 milyara, albiim satislar1 ise %0,1 oraninda diiserek 117,6 milyona diismiistiir.

Bunun bir nedeni olarak da ¢evrimigi miizik servisleri gosterilmektedir (Ergiin, 2016: 116).

Uluslararas1 Miizik Endiistrisi Federasyonu’nun son yayinladigi rapora gore, 2015°de
miizik sektorii 15 milyar dolar bir hacme ulagsmistir. 2014’ten itibaren bu yila kadar %3,2
oraninda biiyiime gosteren sektor igindeki dijital miizik satiglarinin orant %45 olurken,

fiziksel satiglarin orani ise %39’a diismiistiir (Ergiin, 2016: 116).
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Son on bes yil icerisinde miizik endiistrisi biiyiik bir degisim donemi gegirdi. Bireyler
onlarca yildir miizik paylasiyor olsalar da nispeten yiiksek kaliteli sikigtirilmis ses formatlar
ve Napster'tan baslayarak akici gruplar arasi ag hizmetlerinin yayginlasmasi tamamen yeni bir
dénem ve yeni is modelleri i¢in net bir ihtiya¢ olarak belirlendi. Cogu kisi, telifli miizik
parcalarinin kopyalarini vermekten baska bir sorun c¢ikmadigini itiraf etmek isterken,
Napster'mn kapatildigi zamanki durum zaten degismisti; dinleyiciler artik dagitimin ne kadar
basit oldugu goz oniine alindiginda, miizigin maliyetinin ¢ok yiiksek olduguna inantyorlardi

(Haupt, 2012: 132).

Napster ve bir¢cok benzerine tepki olarak, yeni is modelleri ve ¢ok genis bir yelpazede
ortaya ¢iktr. 2000 yilinda Pandora Media'nin kurulmasi, 2001'de Rhapsody, 2002'de
Audioscrobbler ve Last.fm ve Apple'in 2003'te iTunes Music Store'u piyasaya siiriilmesi, yeni
pazar sisteminin gergeklestirilmesine yonelik en Onemli adimlar arasindaydi. Sahiplik
modelinin veya lisanslama modelinin sanatgilar, distribiitorler ve tiiketiciler i¢in daha iyi olup
olmadig1 konusunda 1srarct bir tartisma devam etmekle birlikte, akisli hizmetlerin inanilmaz
sayida kullanicist (Pandora su anda yaklagik 80 milyon kullaniciya sahip) dinleyicilerin bu
yaklasimi destekledigini gostermektedir (Haupt, 2012: 132).

Spotify, Isve¢’te kurulan bir miizik servisi olup aralarinda Sony, EMI, Warner Miizik
Grubu, The Orchard ve Universal’m de bulundugu bir dizi se¢kin bagimsiz plak
sirketlerinden se¢ilmis miiziklerin sinirsizca dinlenmesine izin vermektedir. Spotify, 2006’ dan
itibaren Stokholm merkezli Spotify, AB kapsamindaki bir ekip tarafindan gelistirilmektedir.
Sirket Stardoll'un eski Bas Teknoloji Sorumlusu olan Daniel Ek ve Trade Doubler'in kurucu
ortagi Martin Lorentzon tarafindan Stokholm'da kurulmustur. Sirketin genel merkezi
Londra'da ve arastirma ve gelistirme merkezi ise Stokholm'da bulunmaktadir. Spotify 7 Ekim
2008'de herkesin kullanimina agilmistir. 2013’iin Eyliil ayinda ise Tiirkiye’de hizmet vermeye
baglamistir. Premium kullanimda reklam olmamasi ile dikkat ¢eken Spotify, otuz milyonluk
sarki arsivine her giin ortalama yirmi binden fazla sarki eklemekte bu sayede yeni ¢ikan
albiimlere kolaylikla erisim saglanabilmektedir. Premium iiyelikte ¢evrimdisi dinleme 6zelligi
ve yiiksek kalitede ses hakki sunulmaktadir. Spotify’nin iicretsiz siiriimii 160 kbps’lik ses
kalitesi sunarken, Spotify Premium siirlimiinde bu rakam 320 kbps’ye kadar ¢ikmaktadir.
Ayn1 zamanda hem web ara yilizii hem bilgisayar programi hem de mobil uygulamasi

bulunmaktadir. Windows, Mac OS X, iOS, Linux isletim sistemlerini kullanan bilgisayarlarin
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yant sira tasmabilir aygitlardan Android, Windows Mobile, S60 ve webOS isletim

sistemlerini kullanan aygitlar {izerinden erisilebilir (Ergiin, 2016: 117).

Spotify, ayrica sosyal medya gibi de kullanilmakta ve tiiketiciler arzu ettikleri kisileri
takip ederek onlarin olusturmus oldugu miizik listesine ulasabilmektedir. Bireyler, miizik
listelerini takipgilerinin ulasabilecegi sekilde ayarlamasiyla birlikte istedikleri pargalar1 bagka
kisilerce ulagilamayacak sekilde gizleyebilmektedir. Spotify’da kisisel olarak olusturulan
calma listeleri istenilen kisilerle paylasilabilmektedir (Ergiin, 2016: 117).

Spotify uygulamasi sarki aramalarinda, aramay1 sinirlayarak farkli gruplar ve zamanlar
listesinde arama yapma imkan1 saglamaktadir. Boylelikle arzu edilen miizige ¢cok daha basit
bir bicimde ulagsmak miimkiindiir. Shazam-Spotify isbirligi sayesinde, Shazam’da sec¢ilmis
olan miizikler Spotify’dan iicretsiz olarak dinlenebilmektedir. Spotfiy, miizik sahipleri ile
anlagmalar yapan standart tiyelerden reklamlar yoluyla iicret alirken, premium {iyelerden,
ticret yoluyla gelir elde etmekte ve telif hakki ddemelerini ger¢eklestirmektedir. Spotify’nin
2011 yilinda kullanima agtifi uygulama platformunda yer alan eklentilerden biri de
TuneWiki’dir. Herhangi bir sarkiyr dinlerken TuneWiki’ye tiklayarak sarki sozlerini
goriintiilemek miimkiindiir. Spotify’nin diger online miizik aplikasyonlarindan farkli olan yani
ise dakika ozelligidir. Bu 6zellik sayesinde parcanin baglamasi istenilen dakika yazilarak o
dakikada baslatilabilmektedir. Spotify, Nisan 2016 itibari ile Apple Store’da en yiiksek ciro
kategorisinde yedinci sirada yer almakta olup, en popiiler iicretsiz aplikasyonlar kategorisinde

ise kirk ikinci sirada yer almaktadir (Ergiin, 2016: 117).

2006 yilinda Daniel Ek ve Martin Lorentzon tarafindan kurulan Spotify, bireylere
pazarlanan bir miizik akis hizmetidir. "Istenilen miiziklerin istendigi yerde dinlemek, isteyen
herkesin, istedikleri yerde dinletmelerine yardimci olmak igin" belirtilen amagla "miizik
korsanligina yasal ve istiin kaliteli bir alternatif* olarak fatura edildi. Akic1 ses hizmeti

enddistrisindeki benzerleri gibi, Spotify {icretsiz bir reklam destekli siiriim ve premium aylik

n "

abonelik  hizmeti  sunmaktadir. Ad1 yer ve  "tamimlamak"  kelimelerinden
tiretilmistir. Hizmet Avrupa merkezlerinde oldukca basarili olmasma ragmen Temmuz

2011'de piyasaya giren ABD i¢in nispeten yeni bir konudur (Haupt, 2012: 136).

Spotify, bircok agidan ¢ok popiiler bir hizmettir ve bdylece bu inceleme igin bir

kapsam olusturulmasi 6zellikle 6nem kazanmaktadir (Haupt, 2012: 136). Spotify islevleri,
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popliler indirme servisi olan iTunes'a ¢ok benzer. Miizik, parca ad1, sanat¢1 veya albiim ile bir
arama araci Kkullanarak g6z atilabilir. Kullanicilar, gorsel ve radyo tarzi reklamlarla
desteklenen veya iicretsiz iicretlendirilmis iki ticretli abonelikten biriyle {licretsiz bir hesap igin
kayit yapma secenegi sunmakta ve daha yiiksek bit hizinda akislar ve suraya c¢evrimdisi
erisim gibi ¢esitli ek dzellikler sunmaktadir. ABD'de ii¢ farkli Spotify hesabi vardir: Ucretsiz
Spotify, Smirsiz Spotify ve Spotify Premium. Bir freemium seg¢enegi sunarak, Spotify iicretsiz
kullanicilart iicretli kullanicilara déniistiirmeye tesvik etmeyi amagliyor. Ucretli aboneliklerin

tamamen reklamlar1 yoktur ve dinleme siiresi sinirsizdir (Swanson, 2013: 4).
3.5.2. Freemium’a Bir Ornek Olarak: Spotify

Spotify, "bir miizigin popiilerligine gore orantili bir paylasima dayali" telif
ticretlerinde ylizde 70 geriye dagitiyor. Bu, miizigin haklarina sahip olan kisilere 6denir. Baz1
durumlarda, sanat¢1 ana kayitlarin sahibidir. Cogu durumda, bir rekor etiket veya dagitime1 bu
haklar1 sahibidir. Spotify tarafindan ddenen tutar, oynatma basina onceden goriisiilmiis bir
oran veya akislar icin gelirin yiizde biridir. Her sanatci, etiket ve dagitimcisiyla yapilan
anlagsmalara bagli olarak farkl telif iicreti alsa da, ortalama olarak 0,004 dolar veya akis

basina yarim sentin altindadir (Swanson, 2013: 4).

Biiytik etiketler, Spotify gibi akigli hizmetler {izerinden kaldirag sahibi olurlar, ¢linkii
birincil biiylik kataloglar olmadan bu sirketler mevcut olamazdi. Ocak ayinda, miizik
yayincist Sony, bu kaldiragla Pandora'daki telif iicretlerinde yiizde 25'lik bir artig yapmak i¢in
goriis aligverisinde bulunmustur. Ayn tiir firsatlarin Spotify ile sekillendigini gbrene kadar
sadece bir zaman meselesidir. Miizik kataloglart i¢in haklara sahip olmak i¢in bazi
durumlarda Spotify, etiketler i¢cin ¢ok fazla 6n ticret 6demek zorunda kalmistir. Biiyiik

etiketlerden birgogu Spotify'de nakit yerine 6z sermaye kat etmistir (Swanson, 2013: 5).

Spotify uygulamasi su anda 300 milyon kisiden fazla kullaniciya sahip olmakla
birlikte, 21 iilkede kullaniliyor ve 20.000.000'dan fazla sarkinin bulundugu bir miizik
platformu olarak karsimiza ¢ikiyor. (Swanson, 2013: 5).

Bahsedilen algilamalar, Spotify ekonomisinde ©6nemli rol oynamaktadir. Dijital
kanallar hizla genislendikce, kazanma kapasitelerini arttiran sanatcilar i¢in yeni gelir akislari

yaratilmigtir. Sanat¢ilarin geleneksel olarak gelir elde ettikleri sekiz ana aractan bagka, bir
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onceki boliimde tartigilan Miizik Gelecegi Koalisyonu, on ii¢ gelir akisinin sayisallagtirma ve

akisin bir tirtinii olduguna karar vermistir (Swanson, 2013: 15).

Insanlar miizige, 6zellikle de 18-24 yas grubundan daha fazla para harciyor gibi
gorliniiyor ancak harcamalarindaki bu artigla birlikte sanatgilara 6denen teliflerde bir artig

goriinmiiyor (Swanson, 2013: 15).

Spotify hakkinda aragtirma yapildiktan sonra, iyilestirme gerektiren hizmetin alt1 yoni

belirlenmistir (Swanson, 2013: 16):

Birincisi, Spotify'in daha c¢ok sanat¢i odakli olmasi gerekiyor, bu da sanatc¢ilarin
cikarlarinin ve goriislerinin arastirilmas: ve dikkate alinmasi gerektigi anlamina geliyor.
Ornegin, Spotify, sanat¢inin miizikler akisini kimlerin yaptig1 ile ilgili demografik ve cografi
verileri paylasabilir. Bu bilgiler daha sonra pazarlama ve turne amagli kullanilabilir.
Sanatgilar, Spotify'in savunucusu oldugu diisiincesine varmadik¢a sanat¢ilarin ve hayranlarin

geribildirim ve destek kayb1 yasamaya devam edecektir.

Ikincisi, Spotify'in 6zellikle daha DJ'ler, eski miizisyenlerden gelen igerik ve caz,
blues ve diinya gibi ana akimlara daha az sahip tiirlerden temsilcilikten daha fazla icerige

erisebilmek i¢in etiket ve dagiticilarla ¢aligmaya devam etmesi gerekmektedir.

Ugiinciisii, Spotify'm hizmeti Amerika'ya pazarlamak igin bir reklam kampanyasi
baslatmas: gerekmektedir. Cok ge¢cmeden iTunes, Amazon ve Google gibi biiylik pazar
payma sahip sirketler benzer hizmetleri baslatmistir. Konuyla alakali kalabilmek igin,
Spotify'in bir hanenin adi olmasi gerekiyor ve c¢ok daha fazla aboneye sahip olmasi
gerekecektir. Mayis 2013'in sonlarinda, Spotify, The Voice esnasinda ilk kez bir TV

reklamini yaymlamstir.

Daha sonra, 6deme yapisiin gézden gegirilmesi ve daha yiiksek oranlarda sanat¢ilarin
miizakereleri i¢in pazarlik yapilmasi gerekiyor. Bu, etiketlerle anlagsmalar1 gézden gegiren
sanatcilar kadar basit olabilir. Spotify, telif iicretlerini dagitma seklini yeniden

degerlendirebilir.

Son olarak, kiiratorliigiin yanm sira, grup web sitesine ve sosyal medya sayfalarina

baglantilar1 ve parcalarin satin alinabilecegi {igiincii bir parti sitesi de dahil olmak iizere
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editoryal icerik eklenmesi gerekiyor. Spotify'in hayranlarini yeni miizige yonlendirmek icin

ihtiyaci olan "Gzverili bir personele" sahip olmas1 gerekir.
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4. DiJiTAﬂL MUZIK ENDI"JSTl}isiNDE FREEMIUM PAZARLAMA
ORNEGI: SPOTIFY UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte diinyada pazarlama stratejileri ve miisterilerin
satin alma aligkanliklar1 da zamana uygun olarak degisim ve gelisim gostermektedir. Bu
degisim gelisim bir¢ok yeni nesil pazarlama yontemlerini de beraberinde getirmistir.

Freemium pazarlama yontemi de buna bir 6rnektir.

Freemium, zaman sinirlamasit olmadan iirlinliniiziin bir kism1 veya tamamin1 sonsuza
kadar ticretsiz sekilde kullaniciya sunacaginiz bir is modelidir. Bir bagka anlatimla freemium,
iriiniin tanmirligmi ve daha c¢ok potansiyel miisteriye ulasilabilirligini gdz Oniine alarak
licretsiz sunulan satin almanin miisteriye ihtiya¢ hissettirilerek saglandigi bir pazarlama
stratejisidir.  Gilinlimiizde dijital miizik platformlart da bu pazarlama yOntemini
kullanmaktadir. Miizigin diinya lizerinde yayilmaya basladigi zamandan itibaren miizik
dinleyebilmek ic¢in birtakim ara¢ gereclere ihtiyag duyulmustur. Teknoloji ve iletisim
araclarinin gelismesiyle artik sadece tek tikla binlerce sarki ve sarkiciy: tek bir uygulamaya
sigdiran miizik platformlar1 gelistirilmistir. Spotify’da en 6nemli miizik platformlarindan
biridir.

Bu aragtirmada freemium pazarlama yonteminin satin almaya etkisi; bu pazarlama
stratejisini kullanan spotify miizik uygulamasi iizerinden arastirilacaktir. Bu ¢alisma spotify
kullanicilarinin - uygulamanin iicretsiz  versiyonunu kullandiktan sonra neden iicretli
versiyonunu satin aldiklarimi ve freemium pazarlama yonteminin satin alma iizerindeki

etkisinin hangi baglamda oldugu gibi sorulara cevap bulmak amaciyla yapilmaistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada literatiir taramasiyla ilk olarak medya ekonomisi ve isletmeciligi ile
ilgili genel bilgilere yer verilmistir. Daha sonrasinda anket yontemiyle calismanin 6rneklem
kismini olusturan spotify hakkinda veriler toplanarak; freemium pazarlama yonteminin satin

almaya olan etkisi Sl¢iilmiistiir.
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Literatiir taramasi ¢aligmanin ilk {i¢ boliimiinii olusturmaktadir. Bu bdliimlerde medya,
medya ekonomisi, medya isletmeciligi, pazarlama kavrami ve medya isletmelerinde yeni nesil
pazarlama modelleri hakkinda genis bilgilere yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde
anket yoOnteminden yararlanilarak yeni nesil pazarlama modellerinden olan freemium
pazarlama yOnteminin satin almaya olan etkisi Ol¢iilmiistiir. Anket kisminda freemium

pazarlama yontemi ve etkisi; spotify miizik uygulamasi kullanicilar1 iizerinden 6l¢tilmiistiir.

4.2.1. Veri Toplama Yo6ntemi

Bu calismada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket sorulari
olusturulurken spotify ve freemium hakkinda Tiirkce ve Ingilizce literatiirlerde daha once
yapilan ¢aligmalar ve spotify miizik uygulamasinin ticretli ve iicretsiz versiyonlar1 arasindaki
farklar ve kullanicilar ticretli uygulama satin almaya tesvik eden 6nemli noktalar géz 6niinde

bulundurulmustur.

Ankette demografik sorular ile beraber toplamda 51 adet ifade kullanilmigtir. Anket iKi
ana boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde kullanicilar ile alakali demografik
verileri Olgen sorular kullanilmistir. Birinci boliimde demografik sorularin  yaninda
kullanicilarin internet kullanimi ve miizik dinleme aliskanliklar: ile ilgili ifadelere de yer

verilmistir.

Kullanicilart spotify miizik uygulamasinin {icretli versiyonlarimi satin almaya iten
ozelliklerin ne oldugu ile alakali ifadeler 5°1i Likert Olgegi ile sorulmustur. Kullanicilardan
“tamamen katilmiyorum (1), kismen katiliyorum (2), ne katiliyorum ne katilmiyorum (3),

kismen katiliyorum (4), tamamen katiliyorum (5)” ifadelerinden birinin secilmesi istenmistir.

4.2.2. Verilerin Analizi

Yapilan anket ¢alismasindan gelen veriler, bilgisayar yardimiyla SPSS 21.0 paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Ankete katilan Ogrencilerin, anket sorularina
verdikleri cevaplar frekans analizi kullanilarak, freemium pazarlama yonteminin satin almaya
etkisi gozlemlenmistir. Arastirma verileri incelenirken frekans analizinin yaninda, post hoc
tablo degerlendirmeleri ve regresyon analizleri de calismanin tamamlanmasinda sikca

basvurulan yontemler olmustur.
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4.3.Arastirmanin Orneklem ve Evreni

Arastirmalar, genellikle belli bir alana (evrene) dair genel yargilarda bulunmak ve bu
alanda tarafsizlik kuralina gore belirlenen daha kiigiik gruplara iizerinden gergeklesir
(Karasar, 2005, s.34). Bu c¢aligmada da yine aymi kural gecerli olmustur. Spotify miizik
uygulamasiyla alakali daha Once yapilan g¢aligmalara da bakildiginda 18-24 yas arasi
kullanicilarin dijital platformlar1 daha sik takip ettigi ve sik¢a arastirma konusu olduklari
goriilmiistiir. Bu arastirmalara paralel olarak arastirmanin evreni 18-24 yas arasi geng
niifusun, arastirma kriterlerini azami karsilayacag: {iniversiteler olarak belirlenmistir. Olgiitler
dogrultusunda Marmara Universitesi arastirmanin evreni olarak segilmistir. Yapilan ¢alisma
bilimsel temelli bir ¢alisma oldugundan dolay1; ankete katilacak olan 6grencilerin sayist ve
anketi yapilacak evrende nasil ve ne sekil 6rneklem secilecegi belli metotlar cergevesinde

belirlenmistir.

Secilen evrende gerekli calismanin yapilabilmesi i¢in bir 6rnekleme sekli se¢ilmelidir.
Basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik 6rnekleme, kota 6rneklemesi, amacglh 6rnekleme, kartopu
ornekleme vb. olmak iizere birden fazla 6rnekleme cesidi mevcuttur. Yapilan arastirmada
spotify bir miizik dinleme aracidir. Miizik dinlemek bir herhangi bir gruba ait 6zellik degildir
ve evrene homojen dagilmustir. Bu yiizden calismada basit tesadiifi &rnekleme(BTO)
yonteminin kullanilmasina karar verilmistir. Arastirmanin evreni, 0rneklemi ve Orneklem
yontemi belirlendikten sonra ¢esitli formiiller kullanilarak Orneklem  biiytikligi
hesaplanmaktadir. Asagida bazi Orneklem biiyiikliigli hesaplama formiilleri verilmistir
(http://www.ferhatsayim.net/index.php/links/2015-02-16-18-10-05/234-

arastirmasurecleri/1851-orneklembuyuklugu).

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gdzlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orant
Zy:a=0.05,0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatas1

o= Evren standart sapmasi
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t,.sa= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). t, sq kritik degerleri
sd= n-1— 5000 oldugunda Z, degerlerine esit alinabilir.

1. Evren varyansi biliniyorsa ve sadece 1.tiir hata dikkate alinarak Orneklem
biiytikligi;

2
M, o Zo

(N-1y. d &

2. Evren standart sapmasi (o) bilinmiyorsa Z,, yerine t dagiliminin kritik degerleri

olan t, ¢ degerleri alinarak 6rneklem biiytikligii;

2
_ 4. s.tg,sd

M
(M-17. I:i2

Eger evrenvaryansi bilinmiyorsa G yerine s, Z,ve Zg degerleri ~ yerine tysqdegerleri
kullanilir.

3. Arastirmada incelenecek degisken nitel degisken oldugunda normal yaklasimla

yukaridaki formiiller asagidaki gibi yazilir.

7
NP Q7. NP Qfged

fN-1].d2 fN-H.dQ

4. Evren birim sayis1 10000’in {izerinde oldugu durumlarda yukaridaki formiiller

asagidaki gibi uygulanir.

2
2
_ 6.7 Pz,
= =3 n=
i I:i2

Anket calismalarinda 6rnekleme yontemi, Orneklem hatasi, adegeri gibi degerler

calismayr yapan arastirmaci tarafindan belirlenir. Hata paymni se¢imi belirlenecek olan
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orneklem sayisi tizerinde etkisi vardir. Zaman, maliyet ve is giiciine gore adegeri degisiklik
gosterebilir. Saglik alanlar1 gibi hayati deger tasiyan arastirmalarda bu degerlerin daha diisiik
secildikleri de gortilmektedir. Ancak bu durumda 6rneklem sayisi artacaktir. Bu duruma bagl
olarak maliyet, zaman ve is giiciide artacaktir. Bu yiizden saha arastirmalari ve memnuniyet

caligmalarin genelinde a degeri 0,05 ve 6rnekleme hatasi 0,05 olarak segilir.

Anket arastirmasinda 6rneklem belirleyebilmek i¢in 30 anket 6rnegi alinmis ve gerekli
hesaplamalar yapilmistir. Yapilan Freemium arastirmasi spotify iizerinden yapilacagir ve
sadece bu programdan memnun kalanlarin Premium paket alacaklari i¢in spotify
kullanicilarinin - memnun olma oralar1 P degerini verecektir. Benzer sekilde spotify
kullanicilarinin memnun olmama orani ise Q degerini gosterecektir. Yapilan aragtirmada
orneklemin belirlenmesi i¢in yapilan ilk 30 anket sonucunda p ve q degerleri sirasi ile 0,8 ve

0,2 olarak hesaplanmustir.

0=0,05 degerini aldiginda Zo degeri 1,96 olacaktir(Z tablosundan). Elde edilen
sonuglar gerekli formiilde yerine koyuldugu zaman n degeri 245,890larak hesaplanacaktir.

Yani minimum 6rneklem sayis1 246 kisi olacaktir.

4.4.Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma Marmara Universitesi dgrenim gdren 256 kisi ve bu 6grencilerin 18-28+ yas
araliginda katilimcilara uygulanmistir. Ankete katilan 256 6grencilerin 136°s1 kiz 120°si erkek
olarak belirlenmistir. Ayrica bu arastirma Marmara Universitesi Goztepe Yerleskesinde

yapilmistir.

4.5.Bulgular

Giivenilirlik Analizi

Tablo 1 Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
Katsayisi

Tiim Cahsma icin 887 34
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Giivenilirlik analizi, aragtirmalarda kullanilan anket yonteminin tutarli olup olmadigini
kontrol etmek icin kullanilir. Bu analiz tiirlerinde nominal 6lgekler kullanilmaz. Ordinal ya da
scale dlgekler kullanilmaktadir. Ornek verecek olursak; nominal bir degisken olan cinsiyet,
giivenilirlik analizi icinde degerlendirilmez ancak tamamen katilmiyorum, kismen
katilmryorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, kismen katiliyorum, tamamen katiliyorum

gibi yanitlar iceren likert segenekleri bu analiz i¢inde degerlendirmeye alinir.

Giivenilirlik analizinin en O©nemli amaci anket sorularina verilen yanitlar ve
aralarindaki iliskinin o6l¢iilmesidir. Bu da Cronbach’s Alpha Katsayis1 ile belirlenir.
Cronbach’s Alpha Katsayisina bakilarak yakinlik derecesine karar verilir. Tek 6lgme yontemi
bu olmasa da en etkili ve en fazla kullanilan yontemlerden biridir. Bu deger, 0,4’den kiigiikse
Olcek glivenilir degil, 0,4 ile 0,6 arasindaysa Ol¢ek diisik giivenilirlikte, 0,6 ile 0,8
arasindaysa Olcek oldukca giivenilir ve 0,8 ile 1 arasindaysa dlgek yiiksek derecede giivenilir
olarak kabul edilmektedir. Giivenilirlik i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha Katsayis1 diisiik bir
deger olmas1 durumunda arastirma i¢in hazirlanan anket formundaki sorulardan giivenilirligi
diisiiren sorular g¢alismadan ¢ikartilir. Bu yontem ile istenilen giivenilirlik degeri elde

edilemez ise anket sorular1 yeniden diizenlenmesi gerekmektedir.

Anket arastirmasinin giivenilirlik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha Katsayilari
anketin tamaminda 0,887 olarak hesaplanmistir. Test sonucu yukaridaki tablo da verilmistir.

Cikan deger arastirmanin tamamu i¢in verilen cevaplarin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 2 Item-Total Statistics
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Soru Soru Silinirse|  Toplam Soru
Silinirse Olcek Koreleasyon Silinirse
Olcek Varyansi Cronbach’s
Ortalamasi Alpha
Katsayisi

S1 124,7920 340,174 ,176 ,902
S2 125,2655 347,449 ,488 ,883
S3 125,1239 349,833 ,400 ,884
S4 124,8186 346,336 ,493 ,883
S5 125,1947 344,966 ,487 ,883
S6 125,0442 345,331 ,468 ,883
S7 125,7965 354,678 ,239 ,887
S8 125,4956 348,962 ,386 ,885
S9 125,1947 342,771 ,551 ,882
S10 124,7965 349,861 ,405 ,884
S11 126,1947 349,473 ,306 ,887
S12 125,4115 346,741 ,415 ,884
S13 125,4690 348,855 ,396 ,884
S14 125,0398 345,283 ,483 ,883
S15 125,5265 344,099 ,451 ,883
S16 125,0354 341,759 ,576 ,881
S17 125,2080 343,134 ,559 ,882
S18 125,4425 343,901 ,493 ,883
S19 124,9602 343,283 ,570 ,882
S20 124,7522 345,992 ,535 ,882
S21 125,3938 351,404 ,312 ,886
S22 124,9292 349,053 425 ,884
S23 124,6195 352,041 ,351 ,885
S24 124,6991 353,225 ,318 ,886
S25 125,3850 346,736 424 ,884
S26 125,0442 346,602 ,492 ,883
S27 124,9690 346,350 ,543 ,882
S28 125,0398 346,670 ,513 ,883
S29 125,0531 349,233 ,443 ,884
S30 125,1106 349,770 474 ,883
S31 125,1460 347,414 ,522 ,883
S32 125,0752 350,781 ,394 ,885
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S34 124,7699

S33
355,120 ,390 ,885

124,8673‘ 351,369 ‘ 416 ‘ 884

Giivenilirlik analizi sonucunda hesaplanan Cronbach’s Alpha Katsayisina gore
giivenilirligin oldukca yiliksek oldugu tespit edilmistir. Ancak anket giivenilirligini biiyiik
Olciide etkileyecek bir sorunun var olup olmadigi da incelenmelidir. Bunun i¢in yukaridaki
tablodan yararlanmak gerekir. Bu tabloda sorularin yapilan arastirma i¢in hazirlanan anket
formundan c¢ikartildigi zaman elde Cronbach’s  Alpha

edilecek yeni Katsayisi

gosterilmektedir.

Tablo incelendiginde en biiyiik farkin birinci soru ¢alismadan ¢ikartildigi zaman oldugu
goriilmektedir. Birinci soru(S1) tablodan ¢ikartilmas: halinde elde edecegimiz yeni
Cronbach’s Alpha Katsayist 0,902 olacaktir. Ancak bu deger mevcut Cronbach’s Alpha
Katsayisindan ¢ok farkli bir deger degil ve giivenilirlik agisindan biiyiik bir farka neden
olmamaktadir. Bu ylizden arastirma i¢in hazirlanan anket formundaki sorulardan herhangi

birinin ¢ikarilmasina gerek yoktur.

4.5.1. Demografik Bulgular

4.5.1.1.Cinsiyet Degiskenine Ait Bulgular
Tablo 3 Cinsiyet Degiskeni I¢cin Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Kadin 136 53,1 53,1 53,1
Erkek 120 46,9 46,9 100,0
Toplam 256 100,0 100,0

Yapilan aragtirma i¢in hazirlanan anket ¢alismasina toplamda 256 kisi katilmistir.
Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve cinsiyet bazinda elde edilen veriler
tablo 3 de verilmistir. Tablo 3 incelendiginde 256 katilimcinin 136’sinin kadin (%53,1) ve
120’sinin erkek (%46,9) oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 1 Cinsiyet
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4.5.1.2.Medeni Durum Degiskenin Ait Bulgular

Tablo 4 Medeni Durum Degiskeni I¢cin Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evli 2 8 8 .8
Bekar 254 99,2 99,2 100,0
Total 256 100,0 100,0

Anket calismasmma katilan 256 kisi, medeni durum degiskeni baz alinarak
degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik verileri incelenmis ve medeni durum bazinda
elde edilen veriler tablo 4 de verilmistir. Tabloda 256 katilimcinin; 2’sinin evli (%0,8) ve
254’°{inlin bekar (%99,2) oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin neredeyse tamaminin

bekar oldugu tespit edilmistir.
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Medeni_Durum

)
[=]
=

Frequency

10

Medeni_Durum

Bekar

72




4.5.1.3.Yas Degiskenine Ait Bulgular

Tablo-5 Yas Degiskeni Icin Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
18-20 Yas 123 48,0 48,0 48,0
21-24 Yas 120 46,9 46,9 94,9
25-28 Yas 11 4,3 4,3 99,2
28 ve 2 .8 .8 100,0
Fazlasi
Total 256 100,0 100,0

Anket katilimcilarinin yas degiskenine ait veri tablosu incelenmistir. Tablo 5
incelendiginde; 256 katilimcimin 123’lniin 18-20 yas aralifinda, 120’sinin 21-24 yas
araliginda, 11’inin 25-28 yas araliginda ve 2 kisinin ise 28 yas ve lizerinde oldugu tespit
edilmistir. Yas bazinda bakildiginda anket katilimcilarinin yaklasik %95°1 18-24 yas

araliginda oldugu goriilmektedir.

Spotify ile ilgili daha 6nce yapilan ¢aligsmalara bakildiginda; spotify kullanicilarinin
biiyiik cogunlugu da 18-24 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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4.5.1.4.Aylik Gelir Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 6 Ayhk Gelir Degiskeni I¢in Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
0-500 TL 88 34,4 34,4 34,4
501-750 28 10,9 10,9 45,3
TL
751-1000 61 23,8 23,8 69,1
TL
1001-1500 46 18,0 18,0 87,1
TL
1501-2000 33 12,9 12,9 100,0
TL
Total 256 100,0 100,0

Anket c¢alismasindaki demografik veriler incelendiginde, katilimcilarin aylik gelir
bazinda verileri tablo-6 da verilmistir. Tablo-6 incelendiginde 256 katilimcinin 88’inin 0-500
TL araliginda, 28’inin 501-750 TL araliginda, 61’inin 751-1000 TL araliginda, 46’sinin 1001-
1500 TL araliginda ve 33’iiniin 1501-2000 TL araliginda oldugu tespit edilmistir. Tablo
incelendiginde goriilmektedir ki katilimcilarin %701 1000 TL’den az aylik gelire sahiptir.
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4.5.1.5.Egitim Diizeyi Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 7 Egitim Diizeyi Degiskeni i¢in Frekans Tablosu

Gecgerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Yiiksek 62 24,2 24,2 24,2
Okul
Lisans 183 71,5 71,5 95,7
Lisans 10 3,9 3,9 99,6
Ustii
Doktora ve 1 4 4 100,0
Uzeri
Total 256 100,0 100,0

256 kisinin katildig1 anket ¢alismasinda; katilimcilarin demografik verileri incelenmis
ve egitim durumu bazinda elde edilen veriler tablo 7’de verilmistir. Tablo-7 incelendiginde
256 katilimcinin 62’sinin yiiksekokul (%24,2), 183 iiniin lisans (%71,5), 10 kisinin lisans {istii
(%3,9) ve 1 kisinin de doktora ve iistii (%0,4) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik

cogunlugunun lisans diizeyinde egitim aldiklar1 tespit edilmistir.
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Sekil 5 Egitim Diizeyi
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4.5.1.6.Miizik Endiistrisindeki Konumu Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 8 Miizik Endiistrisindeki Konum Degiskeni icin Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Ogrenci 35 13,7 13,7 96,9
Prof. 6 2,3 2,3 99,2
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Miizisyen

Egitimci 2 8 8 100,0

Total 256 100,0 100,0

Anket katilimecilarinin  demografik verileri incelenmis ve miizik endiistrisindeki
konumu bazinda elde edilen veriler tablo-8 de verilmigtir. Tablo-8 incelendiginde 256
katilimcinin 213’4 kendisini dinleyici (%83,2), 35’1 o6grenci (%13,7), 6’s1 profesyonel
miizisyen (%2,3) ve 2 kisi ise egitimci (%0,8) olarak tanimlamistir. Spotify kullanicilarinin
yiizde 80’1 dinleyici iken ytlizde 20’si ise amator veya profesyonel olarak miizik ile ilgilendigi

tespit edilmistir.

Sekil 6 Miizik Endiistrisinde Konum
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4.5.1.7.Giinliik internet Kullanimi Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 9 Giinliik Internet Kullanimi Degiskeni I¢in Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
1 Saatten 16 6,3 6,3 6,3
Az
1-3  Saat 79 30,9 30,9 37,1
Arasi
3-6  Saat 53 20,7 20,7 57,8
Arasi
6 Saat ve 108 42,2 42,2 100,0
Uzeri
Total 256 100,0 100,0

Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve giinliik internet kullanimi
bazinda elde edilen veriler tablo-9°’da verilmistir. Tablo-9 incelendiginde 256 katilimcinin
16’smin 1 saatten az (%6,3), 79’unun 1-3 saat arasinda (%30,9), 53’iiniin 3-6 saat arasinda
(%20,7) ve 108’inin ise 6 saat ve iizerinde (%42,2) giinliik internet kullanim1 oldugu tespit
edilmistir. Katilimceilarin yaklasik yiizde 65°1 giinliik 3 saatten fazla bir siireyi internet basinda

gecirmektedir.
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Sekil 7 Giinliik Internet

Gunlik_internet

12

100

60

Frequency

42,19%
30 86%
20,70%
5 25%
T T T L
1 Saatten &z 1-3 Saat Arasi 3-6 Saat Aras 6 Saat ve Lizeri

Giinliik_internet

4.5.1.8.internet Kullamm Araci Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 10 internet Kullamim Araci Degiskeni i¢in Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Bilgisayar 46 18,0 18,0 18,0
Telefon 196 76,6 76,6 94,5
Tablet 14 55 55 100,0
Total 256 100,0 100,0
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Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve internet kullanim araci bazinda elde
edilen veriler tablo 10°da verilmistir. Tablo-10 incelendiginde internet kullanim araci olarak

256 katilmcinin 46’s1 bilgisayar (%18), 196’s1 telefon (%76,6) ve 14’1 tablet (%5,5)

kullanmaktadir.

Sekil 8 Internet Araci
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4.5.1.9.internet Uzerinden Alisveris Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 11 internet Uzerinden Ahsveris Degiskeni icin Frekans Tablosu

Gecerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 209 81,6 81,6 81,6
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Hayir 47 18,4 18,4 100,0

256 100,0 100,0

Total

Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve internet iizerinden aligveris yapmasi
bazinda elde edilen veriler tablo 11°de verilmistir. Tablo-11 incelendiginde 256 katilimcinin

209’unun internet iizerinden alig-veris yaptigi (%81,6) ve 47 sinin internet iizerinden aligveris

yapmadigi (%18,4) tespit edilmistir.
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4.5.1.10.internet Uzerinden Miizik Dinleme Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 12 internet Uzerinden Miizik Dinleme Degiskeni i¢in Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 252 98,4 98,4 98,4
Hayir 4 1,6 1,6 100,0
Total 256 100,0 100,0

Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve internet iizerinden miizik
dinleme bazinda elde edilen veriler tablo 12’de verilmistir. Tablo-12 incelendiginde 256
katilimcinin 252°si internet lizerinden miizik dinlerken (%98,4) 4’1 internet {izerinden miizik
dinlememektedir (%1,6). Katilimcilarin neredeyse tamami miizik dinlemek i¢in internet

kullanmaktadir.
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4.5.1.11.Kullamlan Miizik Platformu Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 13 Kullanilan Miizik Platformu Degiskeni I¢in Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Fizy 10 3.9 3,9 3,9
Spotify 204 79,7 79,7 83,6
Youtube 37 14,5 14,5 98,0
[tunes 2 8 8 98,8
Diger 3 1,2 1,2 100,0
Total 256 100,0 100,0

Anket katilimcilarmin demografik verileri incelenmis ve kullanilan miizik platformu
bazinda elde edilen veriler tablo 13’de verilmistir. Tablo-13 incelendiginde 256 katilimcinin
10’unun fizy (%3,9), 204 iiniin spotify (%79,7), 37’sinin youtube (%14,5), 2’sinin itunes
(%0,8) ve 3’iiniin diger miizik platformlarint (%1,2) kullandig1 tespit edilmistir. Spotify
kullanicilarinin en ¢ok kullandiklart miizik platformlar1 spotify oldugu tespit edilmistir.

Spotify kullanan kisilerin yaklagik yiizde 20’si diger miizik platformlarini tercih etmektedir.
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Sekil 11 Kullanilan Miizik Platformu
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4.5.1.12.Spotify Memnuniyet Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 14 Spotify Memnuniyet Degiskeni icin Frekans Tablosu

Gecerli Toplam
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 234 91,4 91,4 91,4
Hayir 22 8,6 8,6 100,0
Total 256 100,0 100,0
Anket katilimcilarimin  demografik  verileri incelenmis ve spotify miizik

uygulamasindan memnun kalmasi bazinda elde edilen veriler tablo 14’de verilmistir. Tablo-
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14 incelendiginde 256 katilimcinin s 234’{iniin memnun oldugunu (%91,4) ve 22 kisinin

memnun olmadig1 (%8,6) tespit edilmistir.

Sekil 12 Spotify Memnuniyeti
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4.5.1.13.Spotify Kullammm Sikhg1 Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 15 Spotify Kullanim Siklig1 Degiskeni i¢in Frekans Tablosu

Gecgerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Stirekli 146 57,0 57,0 57,0
Dinlerim
Sadece 35 13,7 13,7 70,7
Seyahat
Ederken
Sadece 8 3,1 3,1 73,8
Calisirken
Sadece 27 10,5 10,5 84,4
Evdeyken
Sadece 40 15,6 15,6 100,0
Wifi
Alanlarinda
Total 256 100,0 100,0

Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve spotify kullanim sikligi

bazinda elde edilen veriler tablo-15 de verilmistir. Tablo-15incelendiginde 256
katilimecinin146’simin siirekli (%57), 35’inin sadece seyahat ederken (%13,7), 8’inin sadece
calisirken (%3,1), 27 sinin sadece evdeyken (%10,5) ve 40 kisinin ise sadece wifi alanlarinda

(%15,6) spotify kullandig1 tespit edilmistir.
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4.5.1.14.Ucretli Spotify Kullanim Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 16 Ucretli Spotify Kullanimi Degiskeni I¢in Frekans Tablosu

Gegerli | Toplam
Frekans | Yiizde

Yiizde | Yiizde
Evet var. Reklam Izlemek Istemiyorum 83 | 324 324 32,4
Evet var. Ucretsiz versiyon  tiim 72 28,1 28,1 60,5
olanaklar1 saglamiyor
Evet var. Cok Ucuz 11 4,3 4,3 64,8
Hayir yok. Ciinkii Pahali 33| 129 12,9 7
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli 51 | 199 19,9 97,7
Hayir yok. Miizik para verecegim kadar 6 2,3 2,3 100,0
degerli degil.
Total 256 | 100,0 | 100,0

Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve iicretli spotify kullanimi
bazinda elde edilen veriler tablo-16 da verilmistir. Tablo-16 incelendiginde 256 katilimcinin
83’liniin reklam izlememek (%32,4), 72’sinin tiim olanaklar1 sagladigi i¢in (%28,1) ve 11’inin
¢ok ucuz oldugu (%4,3) i¢in spotifyin {cretli siirimiinii kullandig1 goriilmektedir. Geriye
kalan katilimcilarin ise 33l ¢ok pahali oldugu (%12,9), 51’1 {icretsiz versiyonun yeterli
oldugu (%19,9) i¢in ve 6’sinin ise miizigi para harcayacak kadar degerli bulmadig (%2,3)

i¢in spotifyin iicretli siiriimiinii kullanmamaktadir.
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4.5.1.15.Miizik Platformuna Odenen Ucret Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 17 Miizik Platformuna Odenen Ucret Degiskeni I¢cin Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Ucretsiz 93 36,3 37,1 37,1
Kullantyorum
10 TI’den az 118 46,1 47,0 84,1
10-20 TL 30 11,7 12,0 96,0
Arasinda
20  TL’den 10 3,9 4,0 100,0
Fazla
Kayip Deger 5 2,0
Total 256 100,0

Anket katilimcilarimin demografik verileri incelenmis ve miizik platformuna 6denen
ticret bazinda elde edilen veriler tablo-17 de verilmistir. Tablo-17 incelendiginde 256
katilimcinin 93 iiniin iicretsiz kullandig1 (%36,3), 118’inin 10TL’den az (%46,1), 30’unun 10-
20TL arasinda (%11,7), 10’unun 20 TL’den fazla (%3,9) ve 5 kisinin de 6dedigi miktar
belirtmedigi (%2) tespit edilmistir.
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4.5.1.16.Spotify Ucretli Kullammindaki En Onemli Sebep Degiskenine Ait

Bulgular

Tablo 18 Spotify Ucretli Kullanimindaki En Onemli Sebep Degiskeni i¢in
Frekans Tablosu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Reklamsiz 34 13,3 18,6 18,6
Oldugu igin
Pratik  Oldugu 35 13,7 19,1 37,7
igin
Alblime Gore 27 10,5 14,8 52,5
Daha Az
Maliyetli
Korsana Karsi 22 8,6 12,0 64,5
Alternatif
Siirekli  giincel 15 59 8,2 72,7
alternatifler
oldugu i¢in
Sarki  listemi 11 4,3 6,0 78,7
arkadaslarimla
kolay
paylasabildigim
i¢in
Istedigim 39 15,2 21,3 100,0
miizige her an
ulasabildigim
i¢cin
Total 183 71,5 100,0
Kayip Deger 3 28,5
Total 256 100,0 100,0
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Anket katilimcilarinin demografik verileri incelenmis ve spotify kullanimindaki en
onemli sebep bazinda elde edilen veriler tablo 18’de verilmistir. Tablo-18 incelendiginde 256
katilimcinin 34’tinlin reklamsiz oldugu i¢in(%13,3), 35’inin pratik oldugu i¢in(%13,7),
27’sinin alblime gore daha az maliyetli oldugu i¢in(%10,5), 22’sinin korsana kars1 alternatif
oldugu i¢in(%8,6), 15’inin siirekli giincel alternatiflerin oldugu i¢in(%5,9), 11’inin sarki
listesinin arkadaslar1 ile kolay paylastigi i¢in(%4,3) ve 39’unun istedigi miizige her an
ulasabildigi(%15,2) i¢in spotify kullandig1 ve 73 kisinin ise spotify kullanimindaki en 6nemli
sebebi belirtmedigi(%28,5) tespit edilmistir.
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4.5.2.Faktor Analizi

Faktor analizi, elde edilen bilgilerin birbirleriyle iligkili olan wveri yapilarin
birbirlerinden bagimsiz bir sekilde ve mevcut bilgilerden daha az miktarda yeni veri yapilar
haline getirmek, var olan degiskenleri, bir olusumu, sebebi tanimlandigi Ongoriilen
degiskenleri kiimeleyerek miisterek faktorleri ortaya g¢ikarmak, bir olusuma etki eden
degiskenleri kiimelemek, major ve mindr faktorleri agiklamak icin kullanilan bir yontemdir.
Bu yontemin kullanilmasinin temel nedeni ise; birbirine benzeyen cevaplari sorgulatan
sorular1 birbiriyle birlestirerek kompleks olan ve ¢ok miktarda analiz sonuglarini sade bir hale
getirerek daha kolay ve az zamanda sonucu elde etmektir. Bu hem yapilan isin zamansal
olarak kisaltir hem de is giiclinden kazang saglatir. Bu yontemin bir diger avantaji ise;
kompleks olan sorular1 anlasilir hale getirdigi i¢cin kompleks sorularin i¢inde gézden kacacak

ve hesaplanmasi zor olan sonuclari elde etmeyi kolaylastirir (Patir, 2009: 70).

Faktor analizi yapabilmek i¢in sorular arasinda iliskilerin yiliksek olmasi gerekir.
Arasindaki iligki olmamasi durumunda sorular faktorlere ayrilmasi zor olur. Ayrilsa bile
birlesen sorularin olusturdugu faktorlerin agiklama yiizdeleri ¢ok diisiik olacaktir. Faktor
analizi yapabilmek i¢in sorularin arasindaki iliski KMO degeri ile Ol¢iiliir. Bu deger 0 ile 1
arasinda deger alir ve bu deger 1’e yakinlastik¢a sorular arasindaki iligki artar. Kmo degerinin
anlamliliginin 6l¢iilmesi gerekmektedir. Bu 6l¢iim Kiiresellik testleri ile yapilir. Faktor analizi
icin bartlett kiiresellik testi kullanilir. Testin anlamlilig1 ki-kare tablo sonucuna gore karar
verilir ancak SPSS gibi paket programlar yorumu kolaylastirmak i¢in sig. degeri hesaplarlar.

Bu deger 0,05 den biiyiik olursa testin anlamsiz oldugu tespit edilir.

Yapilan arastirmada oOlgekler i¢in ayri ayr1 faktdr analizler uygulanmis, hesaplanan

tablolar asagida verilmis ve yorumlanmustir.
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4.5.2.1. 1.0l¢ek icin Faktor Analizi

Tablo 19 Bartlett Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,800
Ki-Kare Istatistigi 872,803
Bartlett's Test Istatistigi Serbestlik Derecesi 105
Sig. 0,00

Arastirma ig¢in hazirlanan anket sorular1 arasindaki iliski KMO degeri ile oOlgiiliir. Bu
deger Bartlett test istatistigi ile test edilir. Yapilan arastirmada KMO degeri 0,800 olarak
hesaplanmistir. Bu deger oldukg¢a yiiksek bir degerdir. Anket sorular1 arasindaki iliskinin
yiiksek oldugu tespit edilir. Ancak test istatistigi de degerlendirilmelidir. Bartlett test
istatistigi degeri 0,00 olarak hesaplanmistir. Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiiciik
oldugu icin anket sorular1 arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Veri seti lizerinde faktor
analizi yapmanin anlamli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi yapmanin uygunlugu tespit
edildikten sonra ilk olarak faktor sayisini belirlememiz gerekir. Faktor sayisini belirlemek igin

asagidaki tablo-20 incelenmelidir.
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Tablo 20 Faktor Sayisi ve Faktor A¢iklama Tablosu

Sorular
Birikimli Birikimli
. Aciklama . Aciklama
Oz deger Ac¢iklama | Oz deger Aciklama
Yiizdeleri Yiizdeleri
Yiizdeleri Yiizdeleri
1 4,208 28,055 28,055 4,208 28,055 28,055
2 1,530 10,197 38,252 1,530 10,197 38,252
3 1,396 9,305 47 557 1,396 9,305 47,557
4 1,101 7,341 54,898 1,101 7,341 54,898
5 ,932 6,213 61,111
6 ,896 5,973 67,085
7 , 761 5,074 72,159
8 ,691 4,604 76,762
9 ,619 4,126 80,889
10 577 3,847 84,736
11 ,566 3,776 88,512
12 ,541 3,608 92,120
13 451 3,005 95,125
14 ,397 2,645 97,770
15 334 2,230 100,000

Faktor sayisini belirleyebilmek icin hesaplamalar yapilmis ve elde edilen sonuglar

tablo-20 de verilmistir. Tablo 20°de 6z degerleri 1’den biiyiik bilesen kadar faktor sayisi
belirlenir. Tablo-20’ye gore 6z degeri birden biiyiik olan 4 deger (4,208, 1,530, 1,396, 1,101)

vardir. Bu yiizden faktor sayisi 4 olarak belirlenir. 1. Faktor tek basina ¢alismanin ylizde
28,055’1ni, 2. Faktor tek basma 10,197’sini, 3.faktor tek basina 9,305’in1 ve 4. Faktor tek

basina 7,341’in1 agiklamaktadir. 4 faktoriin birikimli ortak agiklama yiizdeleri ise 54,898dir.
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Tablo 21 Faktor Yiik Tablosu

Sorular Birinci Faktor Ikinci Faktor | Uciincii Dérdiincii Faktor
Faktor
S1 -,156 ,014 156 613
S2 133 ,268 -,013 ,686
S3 418 ,106 -,056 560
S4 291 ,089 451 ,500
S5 544 263 122 337
S6 704 -,068 219 150
S7 610 174 -,456 143
S8 732 181 ,053 -,128
S9 631 291 294 ,051
S10 221 ,085 744 ,087
S11 119 678 -,368 ,105
S12 ,083 782 153 ,082
S13 ,093 679 219 ,106
S14 ,070 ,393 599 157
S15 253 533 141 140

Faktor sayisi belirlendikten sonra sorularin faktorlere dagilimlar: belirlenmelidir. Bu dagilim
faktor yiik tablosu incelenerek yapilir. Sorularin faktorler iizerinde yiik dagilimlar incelenir
ve hangi faktor iizerindeki aciklama yiikii daha fazla ise soru ilgili faktore atanir. Yukaridaki

tablo 21°de sorularin faktorler tizerindeki yiik dagilimlart verilmis ve hangi sorunun hangi

faktore ait oldugu belirlenmistir.
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4.5.2.2. 2. Olgek I¢in Faktor Analizi

Tablo 22 Bartlett Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,789
Ki-Kare Istatistigi 606,864
Bartlett's Test Istatistigi Serbestlik Derecesi 45
Sig. 0,00

Arastirma i¢in hazirlanan anket sorular1 arasindaki iliski KMO degeri ile 6l¢iiliir. Bu
deger Bartlett test istatistigi ile test edilir. Yapilan arastirmada KMO degeri 0,789 olarak
hesaplanmistir. Bu deger olduk¢a yiiksek bir degerdir. Anket sorulari arasindaki iliskinin
yiiksek oldugu tespit edilir. Ancak test istatistigi de degerlendirilmelidir. Bartlett test
istatistigi degeri 0,00 olarak hesaplanmistir. Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiigiik
oldugu i¢in anket sorular1 arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Veri seti iizerinde faktor
analizi yapmanin anlamli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi yapmanin uygunlugu tespit
edildikten sonra ilk olarak faktor sayisini belirlememiz gerekir. Faktor sayisini belirlemek i¢in

asagidaki tablo-23 incelenmelidir.
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Tablo 23 Faktor Sayisi1 ve Faktor A¢iklama Tablosu

Sorular
Birikimli Birikimli
. Aciklama . Aciklama
Oz deger Aciklama | Ozdeger Aciklama
Yiizdeleri Yiizdeleri
Yiizdeleri Yiizdeleri
1 3,608 36,080 36,080 3,608 36,080 36,080
2 1,472 14,724 50,804 1,472 14,724 50,804
3 ,989 9,894 60,698
4 ,857 8,573 69,270
5 744 7,444 76,714
6 ,621 6,209 82,923
7 ,538 5,375 88,298
8 435 4,354 92,652
9 ,384 3,838 96,490
10 ,351 3,510 100,000

Faktor sayisini belirleyebilmek i¢in hesaplamalar yapilmis ve elde edilen sonuglar tablo

23’de verilmistir. Tablo 23°de 6z degerleri 1’den biiyiik bilesen kadar faktor sayisi belirlenir.

Tablo 23’e gore 6z degeri birden biiyiik olan 2 deger (3,608, 1,472) vardir. Bu yiizden faktor

sayis1 2 olarak belirlenir. 1. Faktor tek basina calismanin yiizde 36,080’ini, 2. Faktor tek

basina 14,724’linii agiklamaktadir. 2 faktoriin birikimli ortak agiklama ylizdeleri ise 50,804.
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Tablo 22 Faktor Yiik Tablosu

Sorular Birinci Faktor Ikinci Faktor
S16 ,448 ,550
S17 213 ,664
S18 ,800 -,006
S19 ,648 ,329
S20 ,519 ,485
S21 ,592 ,006
S22 ,420 447
S23 -,017 ,843
S24 -,083 ,799
S25 ,617 ,036

Faktor sayis1 belirlendikten sonra sorularin faktorlere dagilimlar belirlenmelidir. Bu
dagilim faktor yiik tablosu incelenerek yapilir. Sorularin faktorler iizerinde ylik dagilimlart
incelenir ve hangi faktor iizerindeki agiklama yiikii daha fazla ise soru ilgili faktore atanir.
Yukaridaki tablo-24’de sorularin faktorler iizerindeki yiik dagilimlart verilmis ve hangi

sorunun hangi faktore ait oldugu belirlenmistir.

4.5.2.3. 3. Ol¢ek I¢in Faktor Analizi

Tablo 25 Bartlett Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,835
Ki-Kare Istatistigi 588,895
Bartlett's Test Istatistigi Serbestlik Derecesi 36
Sig. 0,00

Arastirma i¢in hazirlanan anket sorular1 arasindaki iliski KMO degeri ile 6l¢iiliir. Bu
deger Bartlett test istatistigi ile test edilir. Yapilan arastirmada KMO degeri 0,835 olarak
hesaplanmistir. Bu deger oldukga yiiksek bir degerdir. Anket sorular1 arasindaki iliskinin
yilksek oldugu tespit edilir. Ancak test istatistigi de degerlendirilmelidir. Bartlett test
istatistigi degeri 0,00 olarak hesaplanmistir. Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiigiik
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oldugu icin anket sorular1 arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Veri seti lizerinde faktor
analizi yapmanin anlamli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi yapmanin uygunlugu tespit

edildikten sonra ilk olarak faktor sayisini belirlememiz gerekir. Faktor sayisini belirlemek icin

asagidaki tablo 26 incelenmelidir.

Tablo 26 Faktor Sayis1 ve Faktor A¢iklama Tablosu

Sorular
Birikimli Birikimli
. Aciklama . Aciklama
Oz deger Aciklama | Oz deger Aciklama
Yiizdeleri Yiizdeleri
Yiizdeleri Yiizdeleri
1 3,603 40,035 40,035 3,603 40,035 40,035
2 1,154 12,822 52,857 1,154 12,822 52,857
3 ,915 10,161 63,018
4 , 758 8,419 71,437
5 ,665 7,388 78,825
6 ,566 6,287 85,112
7 ,529 5,875 90,986
8 449 4,991 95,977
9 ,362 4,023 100,000

Faktor sayisini belirleyebilmek i¢in hesaplamalar yapilmis ve elde edilen sonuglar tablo
26’da verilmistir. Tablo 26’da 6z degerleri 1’den biiyiik bilesen kadar faktor sayisi belirlenir.
Tablo-26’ya gore 6z degeri birden biiylik olan 2 deger (3,603, 1,154) vardir. Bu yiizden faktor
sayist 2 olarak belirlenir. 1. Faktor tek basina ¢alismanin yiizde 40,035’ini, 2. Faktor tek
basina 12,822’sini agiklamaktadir. 2 faktoriin birikimli ortak agiklama yiizdeleri ise 52,857.
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Tablo-27 Faktor Yiik Tablosu

Sorular Birinci Faktor ikinci Faktor

S26 ,223 , 757
S27 ,184 ,847
S28 ,137 ,783
S29 ,651 217
S30 ,564 ,297
S31 ,624 271
S32 122 ,010
S33 ,618 ,310
S34 ,704 ,097

Faktor sayisi belirlendikten sonra sorularin faktorlere dagilimlar belirlenmelidir. Bu dagilim

faktor yiik tablosu incelenerek yapilir. Sorularin faktorler iizerinde yiik dagilimlart incelenir

ve hangi faktor lizerindeki agiklama yiikii daha fazla ise soru ilgili faktore atanir. Yukaridaki

tablo 27°de sorularin faktorler tizerindeki yiik dagilimlart verilmis ve hangi sorunun hangi

faktore ait oldugu belirlenmistir.

Faktorler ve Sorular

Olgekler igin ayr1 ayr1 faktor analizi uygunlugu test edilmis ve sorular arasindaki iliski

yiiksek bulunarak olgeklerin faktdr analizine uygunlugu tespit edilmistir. Uygulanan faktor

analizi sonucunda yapilan hesaplamalara gore 3 Olcege ait 8 faktor belirlenmistir. Anket

sorularinin bu 8 faktor tizerindeki dagilimlar asagidaki tablo-28’de gosterildigi oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo-28 Faktorler ve Sorular

Faktorler Sorular

Eszamanhlik ve Cesitlilik S5, S6, S7, S8, S9
Depolama ve Etkilesim S11, S12, S13, S15
Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji S10, S14

Kullanim Kolayhg S1,S2, S3, S4

Kullanict Memnuniyeti S18, S19, S20, S21, S22, S25
Ucretli Versiyon S16, S17, S23, S24
Alternatif Miizik Platformu F29, F30, F31, F32, F33, F34
Gelecekte Spotify S26, S27, S28

4.5.3.Anova Analizleri

45.3.1.T Testi

Student testi; iki veri grubu ortalamalar1 arasinda ki 6nemli farkliliklarin var olup
olmadigin1 anlamak icin yapilan istatistiksel bir yaklagimdir. Baz1 kaynaklarda T testi ad1 da
verilmektedir. Diger bir ifadeyle 2 veri grubunun ayni popiilasyondan mi farkli bir

popiilasyondan mi1 oldugunun cevabini vermektedir (http://www.bilgiustam.com).

Ornek vermek gerekirse; kadin ve erkek, ydnetici ve calisan, evli ve bekar gibi 2 farkli

grubun arasinda belirgin bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in t testi kullanilmaktadir.

4.5.3.2.0ne Way Anova Testi
k>2 olmak iizere k bagimsiz gruptan gelen verilerin grubun ortalamalarinin veya

islemlerin ortalamalarinin farkliligini test etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir.

Varyans analizinde bagimli veya bagimsiz degiskenlerin varligindan bahsedilir.
Buradaki bagimsiz degiskenlere faktor adi verilir. Bu faktorlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkileri arastirilir. Bagiml degisken metrik, bagimsiz degisken kategorik olmalidir.

Bagimsiz degiskenin 2’den fazla oldugu durumlara 6rnek verelim.

Bagimsiz Degisken: Kisinin sosyo-ekonomik diizeyi (alt gelir, orta gelir, yliksek gelir
grubu) Bagimli Degisken: Kisinin stres diizeyi

106


http://www.bilgiustam.com/

Varyans analizi sonucunda F test istatistigi onemli ise, hangi grup ortalamasinin/hangi
islem ortalamasinin digerlerinden farkli oldugunu, farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
ortaya koymak, ortalamalar1 birbirlerinden farkli olan gruplar1 belirlemek i¢in gelistirilen

testlere ¢coklu karsilastirma testleri denir.

Eger test sonucunda sigma<0.05 olasilig1 elde edilmis ise hangi grup ya da gruplarin
ortalamalarinin birbirinden farkli olduklar1 ikinci asama testleri olan Coklu Karsilastirma
Testleri (Post Hoc Tests) ile belirlenir. Post Hoc testlerinin hesaplanabilmesi i¢in en az 3
farkl1 grubun olmasi gerekmektedir. Ornegin; Kisinin sosyo-ekonomik diizeyi (alt gelir, orta
gelir, yiiksek gelir grubu) ve medeni durum (evli, bekar, bosanmis/dul). Cinsiyet (Kadin,
Erkek) degiskeni i¢in Post Hoc testi hesaplanamaz. Cok sayida Post Hoc testi Onerilmistir ve

bunlar uygulama kosullarina gore secilir. Post Hoc Testlerinden bazilar1 sunlardir;

LSD (Fisher’s Significant Difference Test), Bonferroni Test (Dunn’s Test), Tukey
HSD Testi, Scheffe Testi, Duncan Testi, Dunnet Testi ve Waller-Duncan Testi. Yapilan
aragtirmada bu testler arasinda en yaygin olarak kullanilan testlerden biri olan Tukey HSD

Testi kullanilmistir.

4.5.3.3.Calismanin Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki Mliskisi

HO: Caligmanin faktorleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Calismanin faktorleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
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Tablo 29 Calismanin Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki iliski

Boyutlar Cinsiyet N Mean T-Degeri Sigma

Es Kadin 136 3,6529 1,129 ,260
Zamanlilik 120 3,5350

ve Cesitlilik | CTKeK

Depolama ve | Kadin 136 3,2316 -,525 ,600
Etkilesim Erkek 120 3,2917

Ozgiinlik ve | Kadin 136 3,9669 -,173 ,863
/TS;H&EYGIII‘ Erkek 120 3,9875

Kullanim Kadin 136 3,8248 -1,323 187
Kolaylig1 Erkek 120 3,9917

Kullanici Kadin 118 3,6921 -1,986 ,048
Memnuniyeti | Erkek 115 3,8893

Ucretli Kadin 118 4,0530 ,166 ,869
Versiyon Erkek 116 4,0352

Alternatif Kadin 136 3,8333 -1,760 ,080
Miizik Erkek 120 3,9778

Platformu

Gelecekte Kadin 136 3,7941 -1,909 ,057
Spotify Erkek 120 3,9972

T-testi yapilirken karar yapilan analizler sonucunda elde edilen t degerine gore verilir.
Ancak SPSS ve diger paket programlarinin bir¢cogunda hesaplanan sigma degeri ile karar
vermek daha pratik bir yoldur. Hesaplanan bu sigma degeri alfa degerinden daha kiiciik ise
HO hipotezi ret ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani ilgili degiskene gore bagimli degisken

farklilik gostermektedir karar1 verilir.

Cinsiyet degiskeni 2 kategorili (kadin, erkek) bir degisken oldugu i¢in t testi ile analiz
edilmelidir. Yukaridaki tablo-29 ‘da ¢alismanin diizeylerinin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigi test edilmistir. Tiim diizeyler i¢in elde edilen sigma degerleri alfa degerinden
(0,05) daha biiyiik oldugu i¢in HO reddedilemez. Bu yiizden ¢alismanin diizeyleri cinsiyete

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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4.5.3.4.Calismanin Faktorleri ile Medeni Durum Arasindaki iliski

HO: Calismanin faktorleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Caligmanin faktorleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 30 Cahsmanin Faktorleri ile Medeni Durum Arasindaki iliski

Boyutlar Medeni Durum | N Mean T-Degeri Sigma
Es Evli 2 2,7000 -1,531 127
Zamanlilik Bekar 254 3,6047
ve Cesitlilik
Depolama ve | Evli 2 2,6250 -,989 ,324
Etkilesim Bekar 254 3,2648
Ozgiinlik ve | gyl 2 3,0000 -1,467 144
/TS;MEEYGM Bekar 254 3,9843
Kullanim Evli 2 3,3750 -,847 ,550
Kolaylig1 Bekar 254 3,9072
Kullanici Evli 2 3,4167 -,693 489
Memnuniyeti | Bekar 231 3,7926
Ucretli Evli 2 3,5000 -,944 ,346
Versiyon Bekar 232 4,0489
Alternatif Evli 2 3,2500 -1,407 ,161
Miizik 254 3,9062

Bekar
Platformu
Gelecekte Evli 2 3,0000 -1,482 ,139
Spotify Bekar 254 3,8963

Medeni durum degiskeni 2 kategorili (evli, bekar) bir degisken oldugu i¢in t testi ile

analiz edilmelidir. Yukaridaki tablo 30°‘da c¢alismanin diizeylerinin medeni duruma gore

farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Tiim diizeyler i¢in elde edilen sigma degerleri

alfa degerinden (0,05) daha biiyiik oldugu icin HO reddedilemez. Bu ylizde g¢alismanin

diizeyleri medeni duruma gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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4.5.3.5.Cahsmanin Faktorleri ile Yas Arasindaki iliskisi

HO: Caligmanin faktorleri yasa gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Caligmanin faktorleri yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo- 31 Calismanin Faktorleri ile Yas Arasindaki liski

Boyutlar Yas N Mean F-Degeri Sigma

18-20 Yas 123 3,5610 ,557 ,644
Es 21-24 Yas 120 3,6467
Zamanlilik 25-28 Yas 11 3,5818
ve Cesitlilik 28 ve 2 3,0000

Fazlasi

18-20 Yas 123 3,1687 1,689 ,170
Depolama ve 21-24 Yas 120 3,3063
Etkilesim 25-28 Yas 11 3,7727

28 ve 2 3,2500

Fazlasi

18-20 Yas 123 3,9350 1,032 379
Ozgiinliik ve | 21-24 Yas 120 4,0167
Tele Uyelik 55 78 vas 11 4,1818
Avantaji

28 ve 2 3,0000

Fazlasi

18-20 Yas 123 3,7629 1,761 ,155
Kullanm 21-24 Yas 120 4,0382
Kolaylig: 25-28 Yas 11 3,8864

28 ve 2 4,5000

Fazlasi

18-20 Yas 111 3,7742 ,483 ,695
Kullanier 21-24 Yas 111 3,7883
Memnuniyeti 25-28 Yas 9 3,8519

28 ve 2 4,4167

Fazlasi

18-20 Yas 111 4,0878 ,673 ,569
Ueretli 21-24 Yas 112 4,0320
Versiyon 25-28 Yas 9 3,7500

28 ve 2 3,6250

Fazlasi
Alternatif 18-20 Yas 123 3,8672 ,448 ,719
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Miizik 21-24 Yas 120 3,9167
Platformu 25-28 Yas 11 4,0909
28 ve 2 4,0000
Fazlas1
18-20 Yas 123 3,8726 1,099 ,350
Gelecekie 21-24 Yas 120 3,9194
. 25-28 Yas 11 3,9394
Spotify
28 ve 2 2,8333
Fazlasi

One-way Anova testi yapilirken karar yapilan analizler sonucunda elde edilen F
degerine gore verilir. Ancak SPSS ve diger paket programlarinin bir¢ogunda hesaplanan
sigma degeri ile karar vermek daha pratik bir yoldur. Hesaplanan bu sigma degeri alfa
degerinden daha kiiciik ise HO hipotezi ret ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani ilgili degiskene

gore bagimli degisken farklilik géstermektedir, karar1 verilir.

Yas degiskeni 2°den fazla kategorili bir degisken oldugu i¢in one-way anova testi ile
analiz edilmelidir. Yukaridaki tablo-31°de ¢alismanin diizeylerinin yasa gore farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Tiim diizeyler i¢in elde edilen sigma degerleri alfa degerinden
(0,05) daha biiyiik oldugu i¢in HO reddedilemez. Bu yiizden ¢alismanin diizeyleri yasa gore
farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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4.5.3.6.Calismanmin Faktorleri ile Aylik Gelir Arasindaki Miskisi

HO: Caligmanin faktorleri aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

HI1: Caligmanin faktorleri aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 32 Calismanin Faktorleri ile Aylik Gelir Arasindaki Iliski

Boyutlar Aylk Gelir | N Mean F-Degeri Sigma
0-500 88 3,6500 ,790 533
Es 501-750 28 3,4286
Zamanlilik 751-1000 61 3,4951
ve Cesitlilik 1001-1500 46 3,6696
1501-2000 33 3,6909
0-500 88 3,3011 (70 ,546
Depolama ve 501-750 28 3,0000
o 751-1000 61 3,3402
Etkilesim
1001-1500 46 3,2120
1501-2000 33 3,2879
0-500 88 4,0170 574 ,682
Ozgiinliik ve 501-750 pe 3,500
Tek Uyelik 751-1000 61 4,0574
Avantay 1001-1500 46 3,9674
1501-2000 33 3,9242
0-500 88 3,8030 1,616 171
Kullanm 501-750 28 3,6607
B 751-1000 61 3,9262
Kolaylig1
1001-1500 46 4,1957
1501-2000 33 3,9242
0-500 78 3,7991 1,513 ,199
Kullanict 501-750 25 3,5067
Memnuniyet 751-1000 57 3,9404
1001-1500 43 3,7907
1501-2000 30 3,7111
0-500 78 4,0545 ,456 ,768
Ueretli 501-750 25 3,9600
. 751-1000 S7 4,0658
Versiyon
1001-1500 44 4,1420
1501-2000 30 3,9028
Alternatif 0-500 88 3,8598 ,709 ,987
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Miizik 501-750 28 3,7679
Platformu 751-1000 61 3,9317
1001-1500 46 4,0072
1501-2000 33 3,9192
0-500 88 3,8750 492 , 741
Gelecekte 501-750 28 3,7500
Spotify 751-1000 61 4,0055
1001-1500 46 3,8768
1501-2000 33 3,8485

Yukaridaki tablo 32‘de ¢alismanin diizeylerinin aylik gelire gore farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Tim diizeyler icin elde edilen sigma degerleri alfa degerinden
(0,05) daha biiyiik oldugu i¢cin HO reddedilemez. Bu yiizden c¢alismanin diizeyleri aylik gelire
gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

4.5.3.7.Cahismanin Faktorleri ile Egitim Diizeyi Arasindaki Tiskisi

HO: Caligmanin faktorleri egitim diizeyine gore anlaml bir farklhilik gostermemektedir.

H1: Caligmanin faktorleri egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 33 Calismanin Faktorleri ile Egitim Diizeyi Arasindaki iliski

Boyutlar Egitim Diizeyi | N Ortalama F-Degeri Sigma
62 3,5613 579 ,561
Es Yiiksek Okul
Z lilik X
.| Lisans 183 3,5045
ve Cesitlilik - —
Lisans Ustii 11 3,8545
Yiiksek Okul 62 3,2379 1,105 ,333
Depolama ve
Etkilesim Lisans 183 3,2432
Lisans Ustii 11 3,6591
62 3,9435 ,294 , 745
Ozgunluk ve Yiksek Okul
Tek Uyelik
Avantaji Lisans 183 3,9754
Lisans Ustii 11 4,1818
Kullamrvn Yiiksek Okul 62 3,9046 ,156 ,855
Kolayligi
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Lisans 183 3,8925

Lisans Ustii 11 4,0682

Yiiksek Okul 52 3,6827 1,643 ,196
Kullanic1
Memnuniyeti | Lisans 172 3,8019

Lisans Ustii 9 4,1667
) ‘ Yiiksek Okul 52 3,8125 2,993 ,052
Ucretli
Versiyon Lisans 173 4,1204

Lisans Ustii 9 3,9167

62 3,8280 , )

Alternatif Yiiksek Okul >15 598
Muzik Lisans 183 3,9262
Platformu - pra—

Lisans Usti 11 3,8939

Yiiksek Okul 62 3,8011 ,490 614
Gelecekte
Spotify Lisans 183 3,9126

Lisans Ustii 11 4,0000

Yukaridaki tablo 33°de ¢alismanin diizeylerinin egitim diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Tiim diizeyler i¢in elde edilen sigma degerleri alfa degerinden
(0,05) daha biiylik oldugu i¢cin HO reddedilemez. Bu yilizden ¢alismanin diizeyleri egitim

diizeyine gore farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.
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4.5.3.8.Cahsmanin Faktorleri ile Miizik Endiistrisindeki Konum Arasindaki fliskisi

HO: Caligmanin faktorleri miizik endistrisindeki konuma gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H1:

gostermektedir.

Calismanin faktorleri miizik endiistrisindeki konuma gore anlamli bir farklilik

Tablo 34 Cahsmanin Faktorleri ile Miizik Endiistrisindeki Konum Arasindaki iliski

Boyutlar Miizik N Mean F-Degeri Sigma
Endiistrisindeki
Konum
Dinleyici 213 3,5465 2,763 ,043
Es Ogrenci 35 3,8343
Zamanlilik —
ve Cesitlilik P{of M1.121syen 6 4,2333
Egitimci 2 3,0000
Dinleyici 213 3,1843 3,469 ,017
Depolama ve | Ogrenci 35 3,5714
Etkilesim Prof. Miizisyen 6 4,0417
Egitimci 2 3,5000
Dinleyici 213 3,9671 ,870 457
Ozglinliik ve - .
Telfu Uyelik Ogrenci % HO%ST
Avantaji Prof. Miizisyen 6 3,5000
Egitimci 2 4,5000
Dinleyici 213 3,8635 ,682 ,564
Kullanim Ogrenci 35 4,1071
Kolaylig1 Prof. Miizisyen 6 4,1250
Egitimci 2 3,8750
Dinleyici 193 3,7501 1,044 374
Kullanici Ogrenci 32 3,9635
Memnuniyeti | Prof. Miizisyen 6 4,0833
Egitimci 2 3,9167
Dinleyici 194 4,0198 429 132
Ucretli Ogrenci 32 4,1875
Versiyon Prof. Miizisyen 6 4,1250
Egitimci 2 3,8750
Alternatif Dinleyici 213 3,8576 2,500 ,060
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Miizik Ogrenci 35 41476
Platformu Prof. Miizisyen 6 4,1389
Egitimci 2 3,5000
Dinleyici 213 3,8106 4,266 ,006
Gelecekte Ogrenci 35 4,2571
Spotify Prof. Miizisyen 6 4,1667
Egitimci 2 5,0000

Yukaridaki tablo 34‘de calismanin diizeylerinin Miizik endiistrisindeki konuma gore

farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Es Zamanlilik ve Cesitlilik, Depolama ve

Etkilesim ve Gelecekte Spotify i¢in hesaplanan sigma degerleri sirast ile 0,043, 0,017 ve

0,006 olarak hesaplanmistir. Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiiciik bir deger oldugu igin

HO hipotezi reddedilir. Yani ilgili diizeyler Miizik endiistrisindeki konuma gore farklilik

gostermektedir. Farkliligin kaynagini belirleyebilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir. Es

Zamanlilik ve Cesitlilik, Depolama ve Etkilesim ve Gelecekte Spotify haricindeki diger

diizeyler i¢in hesaplanan sigma degerlerinin hepsi alfa degerinden daha biiytiiktiir. Bu yiizden

Miizik endiistrisindeki konuma gore farklilik gostermemektedir.

Post Hoc Tablolar

Tablo 35 Es Zamanhhk ve Cesitlilik icin Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum

Ogrenci 226

Dinleyici Prof. Miizisyen ,188

Egitimci ,788

Dinleyici ,226

Ogrenci Prof. Miizisyen 694

Es Zamanlhilik ve Egitimci ,507
Cesitlilik Dinleyici ,188
Prof. Miizisyen Ogrenci ,694

Egitimci ,042

Dinleyici ,788

Egitimci Ogrenci 507

Prof. Miizisyen ,042
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Es Zamanlilik ve Cesitlilik diizeyi i¢in yapilan post hoc tablosu incelendiginde
egitimci ile prof. Miizisyenler arasindaki fark i¢in hesaplanan sigma degerinin alfa degerinden
daha kiictik oldugu tespit edilir. Ortalamalar incelendiginde goriilmektedir ki egitimcilerin Eg

Zamanlilik ve Cesitlilik faktoriine katiliminin prof. Miizisyenlere gore daha az oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 36 Depolama ve Etkilesim i¢in Post Hoc Testi
(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Ogrenci ,087
Dinleyici Prof. Miizisyen ,049
Egitimci ,960
Dinleyici ,087
Ogrenci Prof. Miizisyen ,637
Depolama ve Egitimci 1,000
Etkilesim Dinleyici ,049
Prof. Miizisyen Ogrenci 637
Egitimci ,881
Dinleyici ,960
Egitimci Ogrenci 1,000
Prof. Miizisyen ,881

Depolama ve Etkilesim diizeyi i¢in yapilan post hoc tablosu incelendiginde dinleyici
ile prof. Miizisyenler arasindaki fark i¢in hesaplanan sigma degerinin alfa degerinden daha
kiiciik oldugu tespit edilir. Ortalamalar incelendiginde goriilmektedir ki dinleyicilerin Es
Zamanllik ve Cesitlilik faktoriine katiliminin prof. Miizisyenlere gore daha az oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 37 Gelecekte Spotify icin Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Ogrenci ,020
Dinleyici Prof. Miizisyen 734
Egitimci 101
Dinleyici ,020
Ogrenci Prof. Miizisyen ,995
. Egitimci 615
Gelecekte Spotify Dinleyici 734
Prof. Miizisyen Ogrenci 995
Egitimci ,616
Dinleyici ,191
Egitimci Ogrenci ,615
Prof. Miizisyen ,616

Gelecekte Spotify faktorii icin yapilan post hoc tablosu incelendiginde dinleyici ile
ogrenciler arasinda ki fark i¢in hesaplanan sigma degerinin alfa degerinden daha kiigiik
oldugu tespit edilir. Ortalamalar incelendiginde goriilmektedir ki dinleyicilerin Es Zamanlilik

ve Cesitlilik faktoriine katiliminin 6grencilere gore daha az oldugu tespit edilmistir.
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4.5.3.9.Calismanin Faktérleri ile Giinliik Internet Kullaninu Arasindaki fliskisi

HO: Calismanin faktorleri

gostermemektedir.

HI:

gostermektedir.

Calismanin  faktorleri

giinliik

giinliik

internet kullannomina goére anlaml

internet kullanimma goére anlamh

bir farklilik

bir farklilik

Tablo 38 Calismanin Diizeyleri ile Giinliik internet Kullanimi Arasindaki Iliski

Boyutlar Giinliik N Mean F-Degeri Sigma
Internet
Kullanim
1 Saatten Az 16 3,3000 1,322 ,268
Ezmanhhk 1-3 Saat Arasi 79 3,5291
o 3-6 Saat Arasi 53 3,7245
ve Cesitlilik .
6 Saat ve Uzeri 108 3,6296
1 Saatten Az 16 3,9844 3,714 ,012
Depolama ve | 1-3 Saat Arasi 79 3,2057
Etkilesim 3-6 Saat Arasi 53 3,2123
6 Saat ve Uzeri 108 3,2153
1 Saatten Az 16 4,2500 1,611 ,187
Ozgiinl.i.ik ‘_]e 1-3 Saat Arasi 79 3,8291
Tek Uyelik
Avantaji 3-6 Saat Arasi 53 3,9057
6 Saat ve Uzeri 108 4,0787
1 Saatten Az 16 3,7083 ,215 ,886
Kullanim 1-3 Saat Arasi 79 3,9082
Kolaylig1 3-6 Saat Arasi 53 3,9104
6 Saat ve Uzeri 108 3,9244
1 Saatten Az 15 4,0111 ,573 ,633
Kullanici 1-3 Saat Arasi 71 3,7418
Memnuniyeti | 3-6 Saat Arasi 49 3,7517
6 Saat ve Uzeri 98 3,8088
1 Saatten Az 15 3,8833 1,479 221
Ucretli 1-3 Saat Arasi 71 3,9754
Versiyon 3-6 Saat Arasi 49 3,9337
6 Saat ve Uzeri 99 4,1726
Alternatif 1 Saatten Az 16 3,7813 ,385 , 164
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Miizik 1-3 Saat Arasi 79 3,8629
Platformu 3-6 Saat Arasi 53 3,9214
6 Saat ve Uzeri 108 3,9367
1 Saatten Az 16 3,7917 124 ,946
Gelecekte 1-3 Saat Arasi 79 3,8650
Spotify 3-6 Saat Arasi 53 3,9119
6 Saat ve Uzeri 108 3,9105

Giinliik internet kullanimi degiskeni 2’den fazla kategorili bir degisken oldugu i¢in

one-way anova testi ile analiz edilmelidir. Yukaridaki tablo 38‘de ¢alismanin diizeylerinin

Giinliik internet kullanimina gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Depolama ve

Etkilesim faktorii hari¢ diger tiim faktorler i¢in hesaplanan sigma degerleri alfa degerinden

(0,05) daha biiyiik oldugundan Depolama ve Etkilesim faktorii hari¢c diger tiim faktorler

giinliik internet kullanimina goére farklilik gostermemektedir. Depolama ve Etkilesim faktorii

icin hesaplanan sigma degeri 0,012’dir ve bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiigiiktiir. Bu

yiizden depolama ve etkilesim faktorii, giinliik internet kullanimi faktoriine gore farklilik

gostermektedir. Farkliliga sebep olan gruplar icin Post Hoc tablolar incelenir.

Tablo 39 Depolama ve Etkilesim I¢cin Post Hoc Testi

(1) Giinliik (J) Giinliik
internet Internet P- Degeri
Kullanimi Kullanimm
1 Saatten Az 1-3 Saat Arasi ,009
3-6 Saat Arasi ,015
6 Saat ve Uzeri ,008
1-3 Saat Arasi 1 Saatten Az ,009
3-6 Saat Arasi 1,000
Depolama ve 6 Saat ve Uzeri 1,000
Etkilesim 3-6 Saat Arast 1 Saatten Az ,015
1-3 Saat Arasi 1,000
6 Saat ve Uzeri 1,000
6 Saat ve Uzeri 1 Saatten Az ,008
1-3 Saat Arasi 1,000
3-6 Saat Arasi 1,000
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Giinliik internet kullanimi faktorii i¢in hesaplanan P-degerleri incelendiginden giinliik
1 saatten az internet kullanicilarinin fark olusturdugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde giinliik 1 saatten az internet kullanicilarinin Depolama ve Etkilesim faktoriine

daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.

4.5.3.10.Cahismanin Faktorleri ile Internet Kullanim Araci1 Arasindaki iliskisi
HO: Calismanin faktorleri internet kullanim aracina goére anlamli  bir farklilik

gostermemektedir.
H1: Caligmanin faktorleri internet kullanim aracina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 40 Cahsmanin Faktorleri ile internet Kullanim Araci Arasindaki iliski

Boyutlar Internet N Ortalama F-Degeri Sigma
Kullanim Araci
N, 46 3,8217 2,443 ,089
Es Bilgisayar
Z lilik
Vjﬁznﬁﬁnk Telefon 196 3,5622
; Tablet 14 3,3571
- 46 3,1304 ,844 431
Bilgisayar
Depolama ve
Etkilesim Telefon 196 3,2755
Tablet 14 3,4643
46 3,9565 ,037 ,963
Ozgiinlitk ve Bilgisayar
Tek Uyelik
Avantaji Telefon 196 3,9770
Tablet 14 4,0357
_ 46 3,9239 173 841
Bilgisayar
Kullanim
Kolaylig1 Telefon 196 3,9090
Tablet 14 3,7500
_ 44 3,7977 ,259 772
Bilgisayar
Kullanici
Memnuniyeti | Telefon 176 3,7983
Tablet 13 3,6410
Ucretli _ 44 3,8939 2,839 ,061
. Bilgisayar
Versiyon
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Telefon 177 4,1102
Tablet 13 3,6538
) . 46 4,0471 2,197 113
Alternatif Bilgisayar
Muzik Telefon 196 3,8844
Platformu
Tablet 14 3,6548
Bilisavar 46 3,9565 1,445 238
Gelecekte gisay
Spotify Telefon 196 3,8997
Tablet 14 3,5238

Yukaridaki tablo 40°da caligmanm faktorlerinin Internet kullanim aracina gére

farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Calismanin tiim diizeyleri i¢in hesaplanan
sigma degerleri alfa degerinden (0,05) daha biiyiiktiir. Bu yiizden HO reddedilemez. Yani

calismanin diizeyleri internet kullanim aracina gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

4.5.3.11.Calismanin Faktorleri ile internet Uzerinden Ahsveris Arasindaki iliskisi

HO: Calismanin faktorleri internet iizerinden aligverise gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
bir farklilik

HI: Calisgmanin faktorleri internet iizerinden aligverise gore anlamli

gostermektedir.

Tablo 41 Calismanin Faktorleri ile internet Uzerinden Alhsveris Arasindaki Iliski

Boyutlar Internet N Mean T-Degeri Sigma

Uzerinden

Alisveris
Eszamanlilik | Evet 209 3,6211 946 345
ve Cesitlilik Hay1r 47 3,4936
Depolama ve | Evet 209 3,2213 -1,427 ,155
Etkilesim Hayir 47 3,4309
Ozgiinlik ve | Eyet 209 3,9904 ,493 ,622
Tek Uyelik

47 3,9149

Avantaji Hayr
Kullanim Evet 209 3,9382 1,179 ,240
Kolaylig1 Hayir 47 3,7465
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Kullanici Evet 190 3,8111 910 ,364
Memnuniyeti | Hayir 43 3,6938

Ucretli Evet 191 4,0803 1,426 ,155
Versiyon Hayir 43 3,8837

Alternatif Evet 209 3,9171 ,821 412
Miizik Hayr 47 3,8298

Platformu

Gelecekte Evet 209 3,8931 ,151 ,880
Spotify Hayir 47 3,8723

Yukaridaki tablo-41 ‘da calismanin faktdrlerinin Internet iizerinden alisveris gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Calismanin tiim diizeyleri i¢in hesaplanan
sigma degerleri alfa degerinden (0,05) daha biiyiliktiir. Bu yiizden HO reddedilemez. Yani
calismanin faktorlerinin internet iizerinden aligverise gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir.

4.5.3.12.Cahsmanin Faktorleri ile Internet Uzerinden Miizik Dinleme Arasindaki iliskisi

Tablo 42 Cahsmanin Faktorleri ile Internet Uzerinden Miizik Dinleme Arasindaki Iliski

Boyutlar Internet N Mean T-Degeri Sigma
Uzerinden
Alisveris
Eszamanlilik | Evet 252 3,5849 -1,948 ,052
ve Cesitlilik Hay1r 4 4,4000
Depolama ve | Evet 252 3,2579 -,254 ,799
Etkilesim Hayir 4 3,3750
Ozgiinlik ve | Eyet 252 3,9861 1,282 ,201
1i1;nt:;1yehk Hayir 4 3,3750
Kullanim Evet 252 3,8995 -,443 ,658
Kolaylig1 Hayir 4 4,1250
Kullanici Evet 229 3,7886 -,116 ,908
Memnuniyeti | Hayir 4 3,8333
Ucretli Evet 230 4,0514 1,033 ,303
Versiyon Hayir 4 3,6250
Alternatif Evet 252 3,9074 1,230 ,220
Miizik Hayir 4 3,5000

123



Platformu

Gelecekte
Spotify

Evet

252

3,8889

Hayir

3,9167

-,064

,949

Yukaridaki tablo 42°de ¢alismanin diizeylerinin Internet {izerinden miizik dinleme

gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Calismanin tiim diizeyleri i¢in hesaplanan

sigma degerleri alfa degerinden (0,05) daha biiyiiktiir. Bu yiizden HO reddedilemez. Yani

calismanin diizeyleri internet kullanim araci faktoriine gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir.

4.5.3.13.Cahsmanin Faktorleri ile Kullamlan Miizik Platformu Arasindaki iliskisi

HO: Calismanin faktorleri kullanilan miizik platformuna goére anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

HIl: Calismanin faktorleri kullanilan miizik platformuna goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 43 Cahsmanin Faktorleri ile Kullamlan Miizik Platformu Arasindaki liski

Boyutlar Kullanilan N Ortalama F-Degeri Sigma
Miizik
Platformu
Fizy 10 3,8400 1,433 234
Eszamanlilik | Spotify 204 3,6265
ve Cesitlilik Youtube 37 3,3568
Diger 5 3,7200
Fizy 10 3,3000 ,229 ,876
Depolama ve | Spotify 204 3,2708
Etkilesim Youtube 37 3,1622
Diger 5 3,4500
Fizy 10 3,5500 1,099 350
Ozgﬁnlﬁk ve ] 204 4.0221
N tif '
Tek Uyelik |_—Pou
Avantaji Youtube 37 3,8378
Diger 5 4,0000
Kullanim Fizy 10 3,9500 4,056 ,008
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Kolayligi Spotify 204 3,9984

Youtube 37 3,4730

Diger 5 3,1000

Fizy 10 3,7833 ,106 ,957
Kullanici Spotify 190 3,8014
Memnuniyeti | Youtube 30 3,7278

Diger 3 3,6667

Fizy 10 3,8000 3,130 ,026
Ucretli Spotify 191 4,1195
Versiyon Youtube 30 3,7000

Diger 3 3,5000
Alternatif Fizy_ 10 3,8333 270 847
Miizik Spotify 204 3,9118

Youtube 37 3,8378
Platformu 5

Diger 5 4.0667

Fizy 10 3,8667 1,773 ,153
Gelecekte Spotify 204 3,9444
Spotify Youtube 37 3,5946

Diger 5 3,8667

Yukaridaki tablo 43‘de ¢alismanimn faktdrlerinin Internet {izerinden miizik dinleme

alisgkanhigina gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Kullanim Kolayligr ve

Ucretli Versiyon faktorii icin hesaplanan sigma degerleri () alfa degerinden daha kiigiiktiir. Bu

yiizden HO reddedilir. Yani Kullanim Kolayhigi ve Ucretli Versiyon faktorleri, internet

tizerinden miizik dinleme aligkanligina gore farklilik gostermektedir. Farklilifin hangi

gruplardan kaynaklandigini bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir.

Post Hoc Tablolar:

Tablo 44 Kullamim Kolayhg i¢cin Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu

Kullanim Kolayhg | FizY Spotify 999
Youtube 531
Diger 400
Spotify Fizy 1999
Youtube 017
Diger ,190
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Youtube Fizy 531
Spotify ,017
Diger ,859
Diger Fizy ,400
Spotify ,190
Youtube ,859

Kullanim Kolayligi faktorii i¢in hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde

spotify ile youtube kullanicilar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Ortalamalar

incelendiginde spotify kullanicilarinin Kullanim Kolayligi faktoriine katilimlarinin youtube

kullanicilarina gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo- 45 Kullamim Kolayhg i¢in Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu

Ucretli Versiyon Fizy Spotify ,615
Youtube ,987
Diger ,943
Spotify Fizy ,615
Youtube ,043
Diger ,952
Youtube Fizy ,987
Spotify ,043
Diger 977
Diger Fizy 943
Spotify ,552
Youtube 977

Ucretli Versiyon faktdrii igin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde

spotify ile youtube kullanicilar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Ortalamalar

incelendiginde spotify kullanicilarmin Ucretli Versiyon faktdriine katilimlarinm youtube

kullanicilarina gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

126



4.5.3.14.Caliymanin Faktorleri ile Spotifydan Memnun Olma Dinleme Arasindaki
Tliskisi

HO: Calismanin faktorleri spotifydan memnun olmaya gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

H1: Calismanin faktorleri spotifydan memnun olmaya gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 46 Calismanin Diizeyleri ile Spotifydan Memnun Olma Arasindaki iliski

Boyutlar Spotifydan | N Mean T-Degeri Sigma
Memnun
Olma
Eszamanlilik | Evet 234 3,6376 2,524 ,012
ve Cesitlilik Hayir 22 3,1727
Depolama ve | Evet 234 3,3013 2,400 ,017
Etkilesim Hayir 22 2,8182
Ozgiinlik ve | Eyet 234 4,0299 2,782 ,010
;ilznt;f-lyehk Hayir 22 3,4091
Kullanim Evet 234 3,9761 3,888 ,000
Kolayligi Hay1r 22 3,1250
Kullanici Evet 213 3,8322 2,840 ,005
Memnuniyeti | Hayir 20 3,3333
Ucretli Evet 213 4,1244 5,018 ,000
Versiyon Hay1r 21 3,2302
Alternatif Evet 234 3,9295 2,274 ,024
Miizik Hayr 22 3,5985
Platformu
Gelecekte Evet 234 3,9459 3,533 ,000
Spotify Hayir 22 3,2879
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Spotifydan memnun olma degiskeni 2 kategorili (evet, hayir) bir degisken oldugu icin
t testi ile analiz edilmelidir. Yukaridaki tablo 45‘de c¢alismanin diizeylerinin Spotifydan
memnun olmaya gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Tiim diizeyler i¢in elde
edilen sigma degerleri alfa degerinden (0,05) daha kiigiik oldugu i¢in HO reddedilir. Yani
calismanin diizeyleri spotifydan memnun olmaya gore farklilik gostermektedir. Ortalamalar
incelendiginde spotifydan memnun olanlarin tiim diizeylere katiliminin daha fazla oldugu

tespit edilmistir.

4.5.3.15.Calismanin Faktorleri ile Spotify Kullanim Siklig1 Arasindaki Tliskisi
Tablo 47 Calismanin Faktorleri ile Spotify Kullanim Sikhg Arasindaki iliski

Boyutlar Spotify  Kullanim | N Mean F-Degeri Sigma
Sikhig:
Siirekli Dinlerim 146 3,6904 1,237 ,296
Sadece Seyahat 35 3,4571
Eszamanlilik Ederken
ve Cesitlilik Sadece Calisirken 8 3,2500
Sadece Evdeyken 27 3,5259
Sadece Wifi 40 3,5000
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 146 3,3682 2,340 ,056
Sadece Seyahat 35 3,0500
Depolama ve Ederken
o Sadece Calisirken 8 2,5938
Etkilesim
Sadece Evdeyken 27 3,3333
Sadece Wifi 40 3,1313
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 146 4,1644 5,007 ,001
) Sadece Seyahat 35 3,7571
Ozgiinlik ve | Ederken
Tek Uyehk Sadece Calisirken 8 3,3125
Avantaji
Sadece Evdeyken 27 4,0370
Sadece Wifi 40 3,5750
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Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 146 41775 7,016 ,000
Sadece Seyahat 35 3,5429
1 Ederken
Ezlaifﬁ; Sadece Calisirken 8 3,6250
Sadece Evdeyken 27 3,6204
Sadece Wifi 40 3,4625
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 140 3,9138 4,409 ,002
Sadece Seyahat 30 3,4722
Ederken
Kullan1c1. . | Sadece Calisirken 8 3,7708
Memnuniyeti
Sadece Evdeyken 23 3,9420
Sadece Wifi 32 3,4375
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 140 4,2089 7,300 ,000
Sadece Seyahat 31 3,9140
. . Ederken
gzi;[l/lon Sadece Calisirken 8 3,5938
Sadece Evdeyken 23 4,1957
Sadece Wifi 32 3,4531
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 146 3,9966 1,960 ,101
Sadece Seyahat 35 3,7190
Alternatif Ederken
Miizik Sadece Calisirken 8 3,7708
Platformu Sadece Evdeyken 27 3,8457
Sadece Wifi 40 3,7750
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 146 4,0457 6,367 ,000
Sadece Seyahat 35 3,6381
Ederken
gs(';icf?kte Sadece Calisirken 8 29167
Sadece Evdeyken 27 4,0617
Sadece Wifi 40 3,6167
Alanlarinda

Yukaridaki tablo 47‘da c¢alismanin faktorlerinin spotify kullanim sikligina gore

farklilik gosterip, gostermedigi test edilmistir. Eszamanlilik ve Cesitlilik ve Depolama ve
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Etkilesim faktorleri hari¢ tiim degiskenler i¢cin hesaplanan sigma degerleri alfa degerinden
daha kiigiiktiir. Bu yiizden HO reddedilir. Yani Eszamanlilik ve Cesitlilik ve Depolama ve
Etkilesim faktorleri hari¢ tiim degiskenler internet spotify kullanim sikligi farklilik
gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini bulabilmek i¢in post hoc tablosu

incelenmelidir.

Post Hoc Tablolar

Tablo 48 Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji icin Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Sadece Seyahat ,131
Ederken
T Sadece Calisirken ,082
Stirekli Dinlerim Sadece Evdeyken ,964
Sadece Wifi ,004
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,131
Sadece Seyahat Sadece Calisirken 731
. Sadece Evdeyken , 758
Ozgiinlik ve Tek | Ederken —
Uyelik Avantaji Sadece Wifi ,912
Alanlarinda
Stirekli Dinlerim ,082
Sadece Seyahat 731
Ederken
Sadece Calisirken Sadece Evdeyken ,289
Sadece Wifi ,947
Alanlarinda
Siurekli Dinlerim ,964
Sadece Evdeyken Sadece Seyahat ,758
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Ederken

Sadece Calisirken ,289

Sadece Wifi ,260

Alanlarinda

Siirekli Dinlerim ,004
Sadece Wifi | Sadece Seyahat ,912
Alanlarinda Ederken

Sadece Calisirken 947

Sadece Evdeyken ,260

Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji faktorii icin hesaplanan post hoc tablo degerleri
incelendiginde spotify1 siirekli dinleyenler ile sadece wifi alanlarinda dinleyen kullanicilari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(sigma=0,004<Alfa=0,005). Ortalamalar incelendiginde
spotify1 siirekli dinleyenlerin Ozgiinlik ve Tek Uyelik Avantaji faktoriine katilimlarinin

sadece wifi alanlarinda kullanan kullanicilara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 49 Kullamim Kolayhg i¢in Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Sadece Seyahat ,005
Ederken
e T~y s Sadece Caligirken 513
Stirekli Dinlerim Sadece Evdeyken ,049
Sadece Wifi ,000
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,005
Kullanim Kolayligi | Sadece Seyahat ::jzzz gjg:;ig;l 1'882
Ederken -
Sadece Wifi ,996
Alanlarinda
Siurekli Dinlerim 513
Sadece Seyahat 1,000
Sadece Calisirken Ederken
Sadece Evdeyken 1,000
Sadece Wifi ,993
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Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,049
Sadece Seyahat ,998
Ederken
Sadece Evdeyken Sadece Calisirken 1,000
Sadece Wifi ,965
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,000
Sadece Wifi | Sadece Seyahat ,996
Alanlarinda Ederken
Sadece Calisirken ,993
Sadece Evdeyken ,965

Kullanim Kolaylig1 faktorii icin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotify1 siirekli dinleyenler ile sadece seyahat ederken, sadece evdeyken ve sadece wifi
alanlarinda dinleyen kullanicilari arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri sirasi
ile 0,005, 0,049, 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiigiik
oldugu i¢in ilgili degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde spotify1 siirekli dinleyenlerin Kullanim Kolaylig:1 faktoriine katilimlarinin

diger diizeylerin hepsine gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 50 Kullanict Memnuniyeti i¢in Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik o
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Sadece Seyahat ,028
Ederken
. et Sadece Calisirken 984
kli Dinl
Stirekli Dinlerim Sadece Evdeyken 1,000
Sadece Wifi ,010
Kull Alanlarinda
Ml(lenj;lllfr:li i Siirekli Dinlerim 028
y Sadece Calisirken ,849
Sadece Seyahat
Sadece Evdeyken ,153
Ederken .
Sadece Wifi 1,000
Alanlarinda
Siurekli Dinlerim 984
Sad lisirk ’
adece Galisirken Sadece Seyahat ,849
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Ederken
Sadece Evdeyken ,980
Sadece Wifi ,786
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 1,000
Sadece Seyahat ,153
Ederken
Sadece Evdeyken Sadece Calisirken ,980
Sadece Wifi ,096
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,010
Sadece Wifi | Sadece Seyahat 1,000
Alanlarinda Ederken
Sadece Calisirken , 186
Sadece Evdeyken ,096

Kullanict Memnuniyeti faktorii icin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotify1 siirekli dinleyenler ile sadece seyahat ederken ve sadece wifi alanlarinda dinleyen
kullanicilart arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri siras1 ile 0,028, 0,010
olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiiciik oldugu i¢in ilgili
degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
spotify1 stirekli dinleyenlerin Kullanim Kolaylhig1 faktoriine katilimlarimin diger diizeylerin

hepsine gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 51 Ucretli Versiyon i¢cin Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Sadece Seyahat 314
Ederken
. . ) Sadece Calisirken 192
Suregginlerig Sadece Evdeyken 1,000
Sadece Wifi ,000
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 314
Sadece Seyahat Sadece Calisirken ,837
Ederken Sadece Evdeyken. . ,681
Sadece Wifi ,133
Alanlarinda
.. ) ) Siirekli Dinlerim 192
Ueretli Versiyon Sadece Seyahat ,837
Ederken
Sadece Galistrken Sadece Evdeyken ,328
Sadece Wifi ,991
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim 1,000
Sadece Seyahat ,681
Ederken
Sadece Evdeyken Sadece Caligirken ,328
Sadece Wifi ,005
Alanlarinda
Sadece Wifi | Siirekli Dinlerim ,000
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Alanlarinda Sadece  Seyahat 133
Ederken
Sadece Calisirken ,991
Sadece Evdeyken ,005

Ucretli Versiyon faktdrii igin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotifyr wifi alanlarinda dinleyenler ile siirekli dinleyenler ve sadece evde dinleyen
kullanicilar1 arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri sirasi ile 0,000, 0,005
olarak hesaplanmigtir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiigiik oldugu igin ilgili
degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
spotify1 sadece wifi alanlarinda dinleyenlerin Ucretli Versiyon faktdriine katilimlarinm diger

diizeylerin hepsine gore daha az oldugu tespit edilmistir.

Tablo 52 Gelecekte Spotify i¢in Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Endiistrisindeki Endiistrisindeki P- Degeri
Konum Konum
Sadece Seyahat ,066
Ederken
. . ) Sadece Calisirken ,002
Stirekli Dinlerim Sadece Evdeyken 1,000
Sadece Wifi ,030
Alanlarinda
Siirekli Dinlerim ,066
Sadece Seyahat Sadece Calisirken ,167
Sadece Evdeyken ,261
Ederken -
Gelecekte Spotify i?:ﬁf:rm da Wit 1,000
Siirekli Dinlerim ,002
Sadece Seyahat ,167
Ederken
Sadece Galisirken Sadece Evdeyken ,006
Sadece Wifi ,181
Alanlarinda
Siurekli Dinlerim 1,000
Sadece Evdeyken Sadece Seyahat ,261
Ederken
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Sadece Calisirken ,006

Sadece Wifi ,191

Alanlarinda

Surekli Dinlerim ,030
Sadece Wifi | Sadece Seyahat 1,000
Alanlarinda Ederken

Sadece Calisirken ,181

Sadece Evdeyken ,191

Gelecekte Spotify faktorii icin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotify1 siirekli dinleyenler ile calisirken dinleyenler ve sadece wifi alaninda dinleyen
kullanicilar1 arasindaki farkin anlamhiligini incelen sigma degerleri siras1 ile 0,002, 0,030
olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiigiik oldugu ig¢in ilgili
degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
spotifyr stirekli dinleyenlerin Gelecekte Spotify faktoriine katilimlarmin diger diizeylerin

hepsine gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Bu duruma ek olarak sadece calisirken dinleyenler ile sadece evdeyken dinleyenler
arasindaki farki inceleyen sigma degeri de 0,006 olarak hesaplanmistir. Bu degerde alfa
degerinden daha kiiclik oldugu i¢in farkliligin anlamli oldugu tespit edilir. Ortalamalar
incelendiginde sadece evde dinleyenlerin katilimi, sadece calisirken dinleyenlere gore daha

fazladir.

4.5.3.16.Calismanin Faktorleri ile Spotify Ucretli Uyeligi Arasindaki iliskisi

HO: Calismanin faktorleri spotify {icretli iiyeligine goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

HI1: Calisgmanin faktorleri spotify {icretli iiyeligine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 53 Calismanin Faktorleri ile Spotify Ucretli Uyeligi Arasindaki iliski

Boyutlar Spotify Ucretli Uyeligi N |Mean |F- Sigma
Degeri

Evet var. Reklam Izlemek | 83 | 3,6723 467 ,800
Eszamanlihk | Istemiyorum
ve Cesitlilik | Evet var. Ucretsiz sirim tim | 72 | 3,5806
olanaklar1 saglamiyor
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Evet var. Cok Ucuz 11 | 3,6364
Hay1r yok. Ciinkii Pahali 33 | 3,4182
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 51 | 3,6196
Hayir yok. Miizik para verecegim 6 | 3,5000
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam  Izlemek | 83 | 3,4066 2,135 ,062
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz sirim tim | 72 | 3,2118
olanaklar1 saglamiyor
][E)telzi)eI:irrnna ve Evet var. Cok Ucuz 11 | 3,3864
Hayir yok. Ciinkii Pahali 33 | 3,0606
Hay1r yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 51 | 3,2990
Hayir yok. Miizik para verecegim 6 | 2,3333
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam [zlemek | 83 | 4,1386 1,826 ,108
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz slirim tim | 72 | 4,0278
. olanaklari saglamiyor
?ezfu ni'ljﬂ;el‘illi Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,1818
Avantaji Hayir yok. Ciinkii Pahali 33 | 37121
Hayr yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 91 | 3,8333
Hayir yok. Miizik para verecegim 6 | 3,4167
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam  izlemek | 83 | 4,0211 5,881 ,000
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz stirim tim | 72 | 4,2280
olanaklar1 saglamiyor
Egi:;rﬁg Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,0909
Hay1r yok. Ciinkii Pahali 33 | 3,3788
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 51 | 3,6716
Hayir yok. Miizik para verecegim 6 | 2,8750
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam Izlemek | 83 | 3,9169 2,200 ,055
Istemiyorum
Kullanici Evet var. Ucretsiz slirim tim | 71 | 3,7394
Memnuniyeti | olanaklar1 saglamiyor
Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,1970
Hayir yok. Ciinkii Pahali 27 | 3,4815
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Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 37 | 3,7252
Hayir yok. Miizik para verecegim 4 | 3,5833
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam  izlemek | 83 | 4,0753 2,748 ,020
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz stirim tim | 71 | 4,2254
. . olanaklar1 saglamiyor
Ucretli
Versiyon Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,3636
Hay1r yok. Ciinkii Pahali 27 | 3,7778
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 37 | 3,7838
Hayir yok. Miizik para verecegim 5 | 3,6167
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam  Izlemek | 83 | 3,9859 1,653 147
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz siirim tim | 72 | 3,9514
Alternatif olanaklari saglamiyor
Miizik Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,0606
Platformu Hayir yok. Ciinkii Pahali 33 | 3,6566
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 51 | 3,8431
Hayir yok. Miizik para vereceg§im 6 | 3,6667
kadar degerli degil.
Evet var. Reklam Izlemek | 83 | 4,0321 1,726 129
Istemiyorum
Evet var. Ucretsiz siirim tim | 72 | 3,9398
olanaklar1 saglamiyor
ggéi;:fi’kte Evet var. Cok Ucuz 11 | 4,0303
Hayir yok. Ciinkii Pahali 33 | 3,6263
Hayir yok. Ucretsiz Versiyon Yeterli | 51 | 3,7778
Hayir yok. Miizik para verecegim 6 | 3,4444
kadar degerli degil.

Yukaridaki tablo-53‘de c¢aligmanin diizeylerinin spotify {cretli iyeligi olup
olmamasina gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Kullanim Kolaylig1 ve Ucretli
Versiyon diizeylerinin farkliligini inceleyen sigma degerleri siras1 ile 0,000 ve 0,020 olarak
hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiiciiktiir. Bu yiizden HO reddedilir.

Yani Kullamm Kolayligi ve Ucretli Versiyon diizeyleri spotify iicretli iiyeligi olup,
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olmamasina gore farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini

bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir.

Post Hoc Tablolan

Tablo 54 Kullamim Kolayhg icin Post Hoc Testi

(1) Miizik
Endiistrisindeki
Konum

(J) Miizik
Endiistrisindeki
Konum

P- Degeri

Kullanim Kolaylig1

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

, 766

Evet var. Cok Ucuz

1,000

Hayir yok. Ciinki
Pahali

,017

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,323

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,058

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

, 766

Evet var. Cok Ucuz

,998

Hayir yok. Ciinki
Pahali

,001

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,022

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,014

Evet var. Cok Ucuz

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

1,000

Evet var.Ucretsiz

,998
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versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

Hayir yok. Ciinki
Pahali

279

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,780

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,132

Hayir yok. Ciinki
Pahali

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

,017

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

,001

Evet var. Cok Ucuz

279

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,751

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,847

Hayir yok. Ucretsiz

Versiyon Yeterli

Evet var.Reklam
Izlemek
Istemiyorum

,323

Evet var.Ucretsiz
versiyon tiim
olanaklar1
saglamiyor

,022

Evet var. Cok Ucuz

,780

Hayir yok. Ciinki
Pahali

,751

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,395

Hayir yok. Miizik
para verecegim

kadar degerli degil.

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

,058

Evet var.Ucretsiz

,014
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versiyon tim
olanaklari
saglamiyor
Evet var. Cok Ucuz ,132
Hayir yok. Ciinki

847
Pahali
Hayl_r yok. Ucre_t51z 305
Versiyon Yeterli

Kullanim Kolaylig1 faktorii i¢in hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotify tcretli iiyeligi olmayip pahali bulanlar ile spotify iicretli {iyeligi olup reklam
izlemeyenler ve spotify Tcretli {yeligi olup iicretsiz versiyonunun tiim olanaklar
saglamadigin1 diisiinenler arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri sirasi ile
0,017 ve 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiigiik oldugu
icin 1ilgili degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde spotify ticretli {iyeligi olmayip pahali bulanlar, spotify ticretli liyeligi olup
reklam izlemeyenler ve spotify iicretli liyeligi olup iicretsiz versiyonunun tiim olanaklar
saglamadigini diislinenlere gore Kullanim Kolaylig1 faktoriine katilimlarinin daha az oldugu

tespit edilmistir.

Bu duruma ek olarak spotify iicretli iiyeligi olup tlicretsiz siirlimiiniin tiim olanaklar1
saglamadigin1 diisiinenler ile spotify ticretli iiyeligi olmayip iicretsiz versiyonunu yeterli
bulanlar ve spotify {liyeligi olmaylp miizigi para verilecek kadar degerli bulmayanlar
arasindaki farki inceleyen sigma degeri de sirasi ile 0,022 ve 0,014 olarak hesaplanmistir. Bu
degerlerde alfa degerinden (0,05) daha kiiclik oldugu i¢in farkliligin anlamli oldugu tespit
edilir. Ortalamalar incelendiginde spotify iicretli {iyeligi olup iicretsiz siirlimiiniin tiim
olanaklar1 saglamadigini1 diisiinenler, spotify {iicretli {iyeligi olmayip iicretsiz versiyonunu
yeterli bulanlar ve spotify iiyeligi olmayip miizigi para verilecek kadar degerli bulmayanlara

gore Kullanim Kolaylig1 faktoriine katiliminin daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 55 Ucretli Versiyon i¢cin Post Hoc Testi

(1) Miizik
Endiistrisindeki
Konum

(J) Miizik
Endiistrisindeki
Konum

P- Degeri

Ucretli Versiyon

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

,857

Evet var. Cok Ucuz

873

Hayir yok. Ciinki
Pahali

,952

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

445

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,817

Evet  var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

Evet var.Reklam
Izlemek
Istemiyorum

,857

Evet var. Cok Ucuz

,995

Hayir yok. Ciinki
Pahali

,140

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,047

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

915

Evet var. Cok Ucuz

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

873

Evet var.Ucretsiz
versiyon tiim

1995
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olanaklari
saglamiyor

Hayir yok. Ciinkii
Pahali

,324

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

,290

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,518

Hayir yok. Ciinki
Pahali

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

,952

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

,140

Evet var. Cok Ucuz

,324

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

1,000

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,998

Hayir yok. Ucretsiz
Versiyon Yeterli

Evet var.Reklam
Izlemek
Istemiyorum

445

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim
olanaklar1
saglamiyor

,047

Evet var. Cok Ucuz

,290

Hayir yok. Ciinkii
Pahali

1,000

Hayir yok. Miizik
para verecegim
kadar degerli degil.

,998

Hayir yok. Miizik
para verecegim

kadar degerli degil.

Evet var.Reklam
[zlemek
Istemiyorum

817

Evet var.Ucretsiz
versiyon tim

Y6)
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olanaklar1

saglamiyor

Evet var. Cok Ucuz 518

Hayir yok. Ciinkii

Pahali 998
ayl.r yok Ucre.t51z 998

Versiyon Yeterli

Ucretli Versiyon faktorii icin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
spotify ticretli tiyeligi olup licretsiz versiyonunun tiim olanaklar1 saglamadigini diistinenler ile
spotify tcretli tiyeligi olmayip ticretsiz versiyonu yeterli bulanlar arasindaki farkin
anlamliligini incelen sigma degeri 0,047 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden
(0,05) daha kiigiikk oldugu icin ilgili degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit

edilmistir.

4.5.3.17.Cahlismanin Faktorleri ile Miizik Platformuna Odenen Ucret Arasindaki
Mliskisi

HO: Calismanin faktorleri miizik platformuna o6denen iicrete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.
H1: Calismanin faktorleri miizik platformuna o6denen iicrete gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 56 Cahsmanin Faktorleri ile Miizik Platformuna Odenen Ucret Arasindaki fliski

Boyutlar Miizik Platformuna | N Mean F-Degeri Sigma
Odenen Ucret
Ucretsiz 93 3,5527 662 576
Kullaniyorum

fszg:iﬁik 10 Tl den az 118 3,6661
10-20 TL Arasinda 30 3,6000
20 TL’den Fazla 10 3,3400
Ucretsiz 93 3,1237 2,354 ,073
Kullaniyorum

ngﬁ’e':&a Ve 1710 Tl den az 118 3,4131
10-20 TL Arasinda 30 3,2083
20 TL’den Fazla 10 2,9250
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Ucretsiz 93 3,7581 5,709 ,001
Ozgiinlik ve Kullantyorum
Tek Uyelik 10 Tl den az 118 4,0424
Avantaji 10-20 TL Arasinda | 30 4,4000
20 TL’den Fazla 10 4,6000
Ucretsiz 93 3,5188 8,271 ,000
Kullaniyorum
Kullanim 10 Tl den az 118 4,1667
Kolaylig
10-20 TL Arasinda 30 41167
20 TL’den Fazla 10 4.0000
Ucretsiz 71 3,6784 2,146 ,095
Kullaniyorum
I:A‘;I;fsacnliyeti 10 T den az 117 3,9011
10-20 TL Arasinda 30 3,7611
20 TL’den Fazla 10 3,4167
Ucretsiz 72 3,7477 6,601 ,000
Ueretli Kullaniyorum
Versiyon 10 Tl den az 117 4,1303
10-20 TL Arasinda 30 4,3667
20 TL’den Fazla 10 45000
Ucretsiz 93 3,7401 2,733 ,044
Alternatif Kullaniyorum
Miizik 10 Tl den az 118 3,9901
Platformu 10-20 TL Arasinda 30 3,9778
20 TL’den Fazla 10 3,9000
Ucretsiz 93 3,6882 3,394 ,019
Kullaniyorum
gsc';cf?kte 10 Tl den az 118 4,0141
10-20 TL Arasinda 30 4,0222
20 TL’den Fazla 10 4,2000

Yukaridaki tablo-55 ‘de calismanin diizeylerinin miizik platformuna 6denen flicrete
gore farklillk gosterip gostermedigi test edilmistir. Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji,
Kullanim Kolayligi, Ucretli Versiyon, Alternatif Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify
diizeylerini miizik platformuna 6denen iicrete gore farkliligini inceleyen sigma degerleri sirasi
ile 0,001, 0,000, 0,000, 0,044 ve 0,019 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden
(0,05) daha kiigiiktiir. Bu yiizden HO reddedilir. Yani Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji,
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Kullanim Kolayligi, Ucretli Versiyon, Alternatif Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify
diizeyleri miizik platformuna 6denen iicrete gore farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi

gruplardan kaynaklandigini bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir.

Post Hoc Tablolar

Tablo 570zgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji icin Post Hoc Testi

(1) Miizik (J) Miizik
Platformuna Platformuna P- Degeri
Odenen Ucret Odenen Ucret
Ozgiinlik ve Tek | Ucretsiz 10 Tl den az ,110
Uyelik Avantaji Kullaniyorum 10-20 TL Arasinda ,005
20 Tl den Fazla ,029
10 Tl den az Ucretsiz 110
Kullaniyorum
10-20 TL Arasinda 218
20 TL den Fazla ,244
10-20 TL Arasinda Ucretsiz 005
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,218
20 TL den Fazla ,931
20 TL den Fazla Ucretsiz 029
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,244
10-20 TL Arasinda 931

Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji faktorii igin hesaplanan post hoc tablo degerleri
incelendiginde kullandig1 miizik platformunu iicretsiz kullananlar ile 10-20TL arasinda ve 20
TL’den fazla 6deyenler arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri sirasi ile 0,005,
0,029 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kii¢iik oldugu igin ilgili
degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
miizik platformunu iicretsiz kullananlarmn Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji diizeyine

katiliminin daha az oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 58 Kullanim Kolayhg icin Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu
Kullanim Kolayligi | Ucretsiz 10 Tl den az ,000
Kullaniyorum 10-20 TL Arasinda ,019
20 TL den Fazla ,445
10 Tl den az Ucretsiz 000
Kullaniyorum
10-20 TL Arasinda ,994
20 TL den Fazla ,954
10-20 TL Arasinda Ucretsiz 019
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,994
20 TL den Fazla ,988
20 TL den Fazla Ucretsiz 445
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,954
10-20 TL Arasinda ,988

Kullanim Kolaylig1 faktorii i¢in hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
kullandig1 miizik platformunu iicretsiz kullananlar ile 10-20TL arasinda ve 10 TL’den az
Odeyenler arasindaki farkin anlamliligin1 incelen sigma degerleri sirasi ile 0,000, 0,019 olarak
hesaplanmigtir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kii¢iik oldugu icin ilgili degiskenler
arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde miizik
platformunu tcretsiz kullananlarin Kullanim Kolaylig1 diizeyine katiliminin daha az oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 59 Ucretli Versiyon I¢in Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu
Ucretli Versiyon Ucretsiz 10 Tl den az ,008
Kullaniyorum 10-20 TL Arasinda ,002
20 TL den Fazla ,027
10 Tl den az Ucretsiz 008
Kullaniyorum
10-20 TL Arasinda ,462
20 TL den Fazla ,488
10-20 TL Arasinda Ucretsiz 002
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,462
20 TL den Fazla ,967
20 TL den Fazla Ucretsiz 027
Kullaniyorum '
10 Tl den az ,488
10-20 TL Arasinda ,967

Ucretli Versiyon faktdrii igin hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
kullandig1 miizik platformunu ticretsiz kullananlar ile 10 TL’den az, 10-20TL arasinda ve 20
TL’den fazla 6deyenler arasindaki farkin anlamliligini incelen sigma degerleri siras1 ile 0,008,
0,002 ve 0,027 olarak hesaplanmistir. Bu degerler alfa degerinden (0,05) daha kiiciik oldugu
icin ilgili degiskenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde miizik platformunu f{icretsiz kullananlarin Ucretli Versiyon diizeyine

katiliminin daha az oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 60 Alternatif Miizik Platformu icin Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu
Alternatif ~ Miizik | Ucretsiz 10 Tl den az ,031
Platformu Kullaniyorum 10-20 TL Arasinda ,309
20 TL den Fazla ,883
10 Tl den az Ucretsiz 031
Kullaniyorum
10-20 TL Arasinda 1,000
20 TL den Fazla 975
10-20 TL Arasinda Ucretsiz 309
Kullaniyorum '
10 Tl den az 1,000
20 TL den Fazla ,988
20 TL den Fazla Ucretsiz
,883
Kullantyorum
10 Tl den az ,975
10-20 TL Arasinda ,988

Alternatif Miizik Platformu faktorii i¢in hesaplanan post hoc tablo degerleri
incelendiginde kullandig1 miizik platformunu iicretsiz kullananlar ile 10 TL’den az 6deyenler
arasindaki farkin anlamliligin1 incelen sigma degerleri sirast ile 0,031 olarak hesaplanmustir.
Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kiiciik oldugu icin {icretsiz kullananlar ile 10 TL’den
daha az oOdeyenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde miizik platformunu icretsiz kullananlarin  Alternatif Miizik Platformu

diizeyine katiliminin daha az oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 61 Kullamim Kolayhg i¢cin Post Hoc Testi

(1) Miizik Dinleme | (J) Miizik Dinleme P- Degeri
Platformu Platformu
Gelecekte Spotify Ucretsiz 10 Tl den az ,026
Kullaniyorum 10-20 TL Arasinda ,226
20 TL den Fazla 254
10 Tl den az Ucretsiz 026
Kullaniyorum
10-20 TL Arasinda 1,000
20 TL den Fazla ,905
10-20 TL Arasinda Ucretsiz 996
Kullaniyorum '
10 Tl den az 1,000
20 TL den Fazla ,937
20 TL den Fazla Ucretsiz
254
Kullantyorum
10 Tl den az ,905
10-20 TL Arasinda ,937

Gelecekte Spotify faktorii i¢in hesaplanan post hoc tablo degerleri incelendiginde
kullandig1 miizik platformunu {cretsiz kullananlar ile 10 TL’den az ddeyenler arasindaki
farkin anlamliligin1 incelen sigma degerleri siras1 ile 0,026 olarak hesaplanmistir. Bu deger
alfa degerinden (0,05) daha kiiciik oldugu i¢in iicretsiz kullananlar ile 10 TL’den daha az
Odeyenler arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
miizik platformunu {icretsiz kullananlarin Alternatif Miizik Platformu diizeyine katiliminin

daha az oldugu tespit edilmistir.
4.5.4. Regresyon Analizi
Regresyon analizi degiskenler arasindaki iligki ortaya koymak i¢in kullanilan bir

analiz yontemidir. Kullanilmasindaki amag; bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler
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arasindaki iligkiyi irdeleyerek bu iligkideki anlamli verileri ortaya ¢ikarmaktir. Regresyon
analizi yaparken; tek bagimsiz degiskenli regresyon kullanildiginda tek degiskenli regresyon
analizi, bagimsiz degiskenleri birden c¢ok ise ¢ok degiskenli regresyon analizi seklinde

tanimlanir (http://www.istatistikanaliz.com).

Regresyon analizi yapilirken degiskenlerin biri bagimlh digerleri ise bagimsiz
olmalidir. Nitekim regresyon analiziyle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski

sorgulanir, iliski bulunursa bu iligkinin giicii bulunmaya g¢alisilir. Yani bu gibi sorgulamalarin

amacinda anlamli sonuglar ¢ikarmaya ¢alismak vardir (http://www.istatistikanaliz.com).
Kullanic1 Memnuniyeti icin Regresyon Analizi

Tablo 62 Regresyon Analizi Anlamhihik Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler F Tablo Sig.
Toplamm Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri

Regresyon 60,751 7 8,679 26,329 ,000°

Artiklar 74,165 225 ,330

Toplam 134,916 232

Regresyon analizi anlamlilik tablosu bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
regresyon analizi ile regresyon denklemi kurmanin anlamli olup olmadigini 6lgmektedir.
Burada karar verirken sigma degerinden yararlanilir. Bu deger 0,05’den daha kiiciik bir deger
ise regresyon denklemi kurmanin anlamli oldugu tespit edilir. Hesaplanan sigma degeri 0,00
olarak bulunmustur. Bu deger 0,05 degerinden daha kiigiik oldugu i¢in regresyon denklemi

kurmanin anlamli oldugu tespit edilmistir.

151


http://www.istatistikanaliz.com/
http://www.istatistikanaliz.com/

Tablo 63 Regresyon Analizi Katsay1 Tablosu

B Standart T-Degeri Sig. Degeri
Hata

BO 371 ,265 1,403 ,162
Eszamanlilik ,088 ,054 1,639 ,103
ve Cesitlilik
Depolama ve ,168 ,048 3,523 ,001
Etkilesim
Ozgiinlik ve ,047 ,048 ,970 ,333
Tek Uyelik
Avantaji
Kullanim -,032 ,043 - 747 456
Kolaylig1
Ucretli 211 ,060 3,508 ,001
Versiyon
Alternatif 275 ,073 3,758 ,000
Miizik
Platformu
Gelecekte ,143 ,055 2,583 ,010
Spotify

Ho: Kullanict Memnuniyeti faktorii ile ¢alismanin diger faktdrleri birbirlerini istatistiki

anlamda etkilememektedir.

Regresyon analizi yapmanin anlamlilig1 incelendikten ve anlamli bulunduktan sonra
katsayilar ve bu katsayilarin anlamlilig1 incelenmelidir. Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin
denklemde yer alacagmma karar verebilmek i¢in regresyon analizi katsay1r tablosu
incelenmelidir. Degiskenlere ait sigma degerleri alfa degerinden (0,05) daha kiictik ise HO red
edilir yani bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliski anlamli bulunur ve

regresyon denklemine dahil edilir.
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Regresyon analizi katsay1 tablosu incelendiginde Eszamanlilik ve Cesitlilik, Depolama
ve Etkilesim, Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji, Kullanim Kolayhg, Ucretli Versiyon,
Alternatif Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify faktorlerine ait sigma degerleri sirasi ile
0,103, 0,001, 0,333, 0,456, 0,001, 0,000 ve 0,010 olarak hesaplanmistir. Bu sigma degerleri
icinden alfa degerinden (0,05) daha kiiclik olanlar i¢in Kullanict Memnuniyeti faktori ile
aralarindaki iligskinin anlamli oldugu tespiti yapilir ve B katsayis1 ile beraber regresyon
denklemine alinmasma karar verilir. Depolama ve Etkilesim, Ucretli Versiyon, Alternatif
Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify faktorlerine ait sigma degerleri alfa(0,05) degerinden

daha kiiciik oldugu ve Kullanict Memnuniyeti arasinda iliski oldugu tespit edilmistir.

Regresyon analizi katsay1 tablosunda yer alan BO degeri ise sabit katsayidir. Bu
katsay1 degeri anlamli bulundugu durumlarda denklemin basinda yer alir. Diizeyler arasindaki
iligkiye bir etkisi yoktur. BO’a ait sigma degeri 0,162 olarak hesaplanmis ve bu deger

0,05’den daha biiyiik oldugu i¢in denkleme alinmama karar1 verilmistir.
[liskilerin anlamlilig1 incelendikten sonra regresyon denklemi asagidaki gibi kurulur;

Kullanict Memnuniyeti = 0,168 Depolama ve Etkilesim + 0,211 Ucretli Versiyon+ 0,275
Alternatif Miizik Platformu+ 0,143 Gelecekte Spotify

Regresyon denklemine gore;

Depolama ve Etkilesim faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktorii 0,168
birim artacaktir. Depolama ve Etkilesim faktoriiniin Kullanict Memnuniyeti faktorii izerinde

yiizde 16,8’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ucretli Versiyon faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktorii 0,211 birim
artacaktir. Ucretli Versiyon faktoriiniin Kullanict Memnuniyeti faktdrii {izerinde yiizde

21,1’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Alternatif Miizik Platformu faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktori
0,275 birim artacaktir. Alternatif Miizik Platformu faktoriiniin Kullanici Memnuniyeti faktorii

tizerinde yiizde 27,5’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Gelecekte Spotify faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktorii 0,143 birim
artacaktir. Gelecekte Spotify faktoriiniin Kullanici Memnuniyeti faktorii {izerinde yiizde

14,3’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ucretli Versiyon Icin Regresyon Analizi

Tablo 63 Regresyon Analizi Anlamlhihik Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler F Tablo Sig.
Toplamm Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri

Regresyon 69,435 7 9,919 25,749 ,000

Artiklar 86,676 225 ,385

Toplam 156,111 232

Regresyon analizi anlamlilik tablosu bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
regresyon analizi ile regresyon denklemi kurmanin anlamli olup olmadigini dlgmektedir.
Burada karar verirken sigma degerinden yararlanilir. Bu deger 0,05’den daha kiigiik bir deger
ise regresyon denklemi kurmanin anlamli oldugu tespit edilir. Hesaplanan sigma degeri 0,00
olarak bulunmustur. Bu deger 0,05 degerinden daha kiiciik oldugu i¢in regresyon denklemi

kurmanin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 64 Regresyon Analizi Katsay1 Tablosu

B Standart T-Degeri Sig. Degeri
Hata

BO 71 ,283 2,727 ,007
Eszamanlilik -,001 ,058 -,017 ,987
ve Cesitlilik
Depolama ve -,100 ,053 -1,897 ,059
Etkilesim
Ozgiinliik ve ,239 ,050 4,797 ,000
Tek Uyelik
Avantaji
Kullanim ,196 ,045 4,382 ,000
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Kolayligi

Kullanici ,246 ,070 3,508 ,001
Memnuniyeti

Alternatif ,042 ,081 511 610
Miizik
Platformu

Gelecekte ,200 ,059 3,384 ,001
Spotify

Ho: Ucretli Versiyon faktorii ile caligmanin diger faktorleri birbirlerini istatistiki anlamda

etkilememektedir.

Regresyon analizi katsay1 tablosu incelendiginde Eszamanlilik ve Cesitlilik, Depolama
ve Etkilesim, Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji, Kullanim Kolayligi, Kullanict Memnuniyeti,
Alternatif Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify faktorlerine ait sigma degerleri sirasi ile
0,987, 0,059, 0,000, 0,000, 0,001, 0,610, ve 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu sigma degerleri
icinden alfa degerinden (0,05) daha kiigiik olanlar icin Ucretli Versiyon faktorii ile
aralarindaki iligkinin anlamli oldugu tespiti yapilir ve B katsayisi ile beraber regresyon
denklemine almmasima karar verilir. Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji, Kullanim Kolaylig,
Kullanict Memnuniyeti ve Gelecekte Spotify faktorlerine ait sigma degerleri alfa (0,05)
degerinden daha kiiciik oldugu ve Ucretli Versiyon arasinda iliski oldugu tespit edilmistir.

Regresyon analizi katsay1 tablosunda yer alan BO degeri ise sabit katsayidir. Bu
katsay1 degeri anlamli bulundugu durumlarda denklemin basinda yer alir. Diizeyler arasindaki
iliskiye bir etkisi yoktur. B0’a ait sigma degeri 0,007 olarak hesaplanmis ve bu deger

0,05’den daha kiiciik oldugu i¢in denkleme alinmasina karar1 verilmistir.

[liskilerin anlamlilig1 incelendikten sonra regresyon denklemi asagidaki gibi kurulur.

Ucretli Versiyon = 0,771 + 0,239 Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji + 0,196 Kullanim
Kolayligi+ 0,246 Kullanict Memnuniyeti+ 0,200 Gelecekte Spotify

Regresyon denklemine gore;
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Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji faktdrii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktérii
0,239 birim artacaktir. Depolama ve Etkilesim faktoriiniin Ucretli Versiyon faktorii iizerinde

yiizde 23,9’luk pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kullanim Kolaylig1 faktorii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktdrii 0,196 birim
artacaktir. Kullanim Kolaylig1 faktoriiniin Ucretli Versiyon faktorii {izerinde yiizde 19,6’lik

pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kullanict Memnuniyeti faktorii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktorii 0,246 birim
artacaktir. Kullanict Memnuniyeti faktdriiniin Ucretli Versiyon faktorii iizerinde yiizde

24,6’ lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Gelecekte Spotify faktorii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktorii 0,200 birim
artacaktir. Gelecekte Spotify faktdriiniin Ucretli Versiyon faktdrii iizerinde yiizde 20,0’lik

pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

4.6.Arastirma Sonucu

Calismada freemium pazarlama yonteminin satin alma iizerinde olumlu etkisinin olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Orneklem olarak freemium pazarlama ydnteminin
kullanildig1 bir miizik platformu olan spotify miizik uygulamasi secilmistir. Calisma
yapilirken ilk bolimde demografik sorulara fazlaca yer verilmistir. Burada ki amag ise

freemium pazarlama sisteminin isleyisini en genis kapsamda ortaya koyabilmektir.

Marmara Universitesi dgrencilerinin 6rneklem olarak secildigi bu arastirma da amag,
freemium pazarlama yonteminin, kisilerin satin alma kararini etkileyip etkilemediginin
sonuglarina ulagmaktir. Ankete toplamda 256 kisi katilmistir. Bunlarin 136’s1 kadin, 120’si
erkek 6grencidir. Bu katilimeilarin 254’1 bekar, yalnizca 2 tanesi evlidir. Ankete katilanlarin

%48°1 18-20 yas, %46,9’u 21-24 yas, %4,3°1 25-28 yas, %0,8 1 ise 28 yas ve lizerindedir.

Ankete katilan genglerin gelir durumu incelendiginde; %34,4’tin 0-500tl, %10,9’unun
501-750tl, %23,8’1 751-1000tl, %18’in 1001-1500, %12,9’unun da 1501-2000tl aras1 aylik
gelire sahip oldugu goriilmistiir. Verilere bakildiginda 6grencilerin %34°likk kismi 500tl ve
altinda aylik gelire sahipken, %12’lik kismi ise 1500tl ve lizerinde aylik gelire sahiptir.
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Ankete katilan 6grencilerin %71,5°1 lisans, %24,2’si yliksekokul, %3,9’u lisansiistii ve
sadece 1 kisi doktora 6grenimi gérmektedir. Ankete katilan 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu 4

yillik lisans egitimine devam etmektedir.

Ankete katilan Ogrencilerin %83,2°1ik kismi kendini miizik endiistrisinde dinleyici
olarak gormektedir. %13,7’lik kism1 ise miizik sektorii icerisinde 6grenci kimligi ile ankete
katilmaktadir. Ankete katilan 256 katilimci igerisinde; profesyonel miizik ile ilgilenen ve

kendini sektérde miizisyen olarak goren katilimcilarin sayisi 6’dir.

Arastirmada katilimeilara giinliik internet kullanim stireleri sorulmustur. Katilimcilarin
%42,2’s1 6 saat ve lizeri internet kullaniminin oldugunu sdylemistir. Bu siireyi 30,9’luk kisim

ile giinde 1-3 saat arasinda internet kullanimi izlemistir.

Kullanicilarin  %76,6’s1 internet kullanim araci olarak cep telefonlarini tercih
ettiklerini belirtirken, %18’lik kisim ise internet kullanim araci olarak bilgisayarlar: tercih

etmistir.

Kullanicilarin  %81,6’s1 internet {izerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin %98,4’1i internet iizerinden miizik dinlemektedir.

Teknolojinin gelismesi her alani etkiledigi gibi miizik sektoriinii ve miizik dinleme
aliskanliklarini da degistirmistir. Internet {izerinden miizik dinleme olanaklar1 artmis ve cesitli
miizik dinleme platformlar ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan kullanicilarin %79,7’si spotify
miizik platformunu tercih etmis ve kendi zevkleri dogrultusunda bu platformu ilk siraya

koymuslardir.

Spotify miizik uygulamasinmi kullanan katilimcilarin %91,4’i uygulamadan memnun
olduklarini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda uygulamanin her gegen giin daha iyiye gittigini ve

giincellemelerin yerinde oldugunu dile getirmislerdir.

Katilmeilarin - %57°si  spotify miizik uygulamasini siirekli olarak dinledigini

belirtmislerdir.

Katilimeilara spotify miizik uygulamasinin iicretli versiyonunu neden satin aldiklari ile
ilgili soru sorulmustur. Katilimcilar bu soruya; %32,4 ile reklam izlemek istemiyorum, %28,4

gibi bir yiizde ile de iicretsiz versiyonun tiim ihtiyaglarmi karsilamadigini belirtmislerdir.
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Anket ilizerinde freemium uygulamasinin spotfiy tizerinden satin alma kararin1 gosteren en net
sorulardan biri bu sorudur. Burada iicretsiz versiyonun dezavantajlar1 ve yeterli olmadigi

durumlarin kullanicilari satin almaya yonlendirdigi gozlemlenmistir.

Kullanicilarin  %36,2°si miizik platformlarini iicretsiz kullanma egilimindeyken,

%61,7’lik kisim miizik platformlarina aylik belli bir biitge ayirdigini belirtmistir.

Yukaridaki tablolar incelendiginde spotfiy uygulamasinin iicretli versiyonunun
kullanilmasinin en 6nemli 3 sebebi su sekilde siralanmistir. %13°7 uygulamanin kullaniminin
kolay ve pratik olmasi, %133, iicretli versiyonda reklam ile sarkilarin kesilmemesi ve %10,5

ile albiime gore daha az maliyetli olmasi {icretli versiyon satin alma da 6nemli rol oynamustir.

Calismanin devaminda sorularin likert kisimlart 3’e ayrilmis ve her bir kismi igin
gerekli testler ve analizler yapilmistir. Olgekler igin ayr1 ayri faktor analizi uygunlugu test
edilmis ve sorular arasindaki iliski yiiksek bulunarak o6lceklerin faktor analizine uygunlugu
tespit edilmistir. Yapilan faktor analizi ve hesaplamalar sonucunda 3 olcege ait 8 faktor

belirlenmistir.

Calismanin T Testi analizlerinin sonucunda faktorler arasindaki iligkiler ortaya
konulmustur. Bu iliskilerden ilk olarak calismanin faktorlerinin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi belirlenmis, yine bu faktorler ile medeni durum ve yas arasindaki iligki ortaya
konulup c¢alismanin faktorlerinin medeni durum ve yasa gore farklilik géstermedigi sonucuna
ulasgilmistir. Caligmanin faktorleri ile aylik gelir ve egitim arasindaki iligkiye baktigimiz
zaman ise yine ayni sekilde T Testi analizlerinin sonucunda da elde ettigimiz sonuca gore

caligmanin faktorlerinin aylik gelir ve egitime gore farklilik gostermedigini gérmekteyiz.

Calismanin Es zamanlilik ve g¢esitlilik, depolama ve etkilesim, gelecekte spotify
faktorleri miizik endiistrisindeki konum arasindaki iliski Ol¢lilmiistiir. Es zamanlhilik ve
cesitlilik, depolama ve etkilesim, gelecekte spotify faktorleri miizik endiistrisindeki
konumuna gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin da hangi faktorlerden kaynaklandigini
bulabilmek i¢in post hoc tablolar1 irdelenmistir. Ortalamalar irdelendiginde goriilmektedir ki
egitimcilerin Es Zamanlilik ve Cesitlilik faktoriine katiliminin profesyonel miizisyenlere gore
daha az oldugu tespit edilmis ve dinleyicilerin Es Zamanlilik ve Cesitlilik faktoriine

katiliminin profesyonel miizisyenlere gére daha az oldugu tespit edilmistir. Yine ortalamalar
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incelendiginde goriilmektedir ki dinleyicilerin Es Zamanhilik ve Cesitlilik faktoriine
katiliminin profesyonel miizisyenlere gore ve Ogrencilere gore daha az oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Calismanin faktorleri ile internet kullanimi arasindaki iliski incelendiginde; ¢alismanin
faktorleri internet kullanim aracina gore farklilik géstermemis ve internet {izerinden aligverise
gore de farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Yani calismanin diizeyleri internet
kullanim araci faktdriine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Kullanim Kolaylig1 ve
Ucretli Versiyon faktdrleri, internet {izerinden miizik dinleme aliskanligina gore farklilik
gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini bulabilmek i¢in post hoc tablosu
incelenmelidir Ortalamalar incelendiginde ise spotify kullanicilarmin Kullanim Kolayligi
faktortine katilimlarinin youtube kullanicilarina gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Ortalamalar incelendiginde ise spotify kullanmicilarinin  Ucretli Versiyon faktdriine

katilimlarinin youtube kullanicilarina gére daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Calismanin faktorleri incelendiginde spotifydan memnun olmaya gore farklilik
gostermedigini gérmekteyiz. Ortalamalar incelendiginde spotifydan memnun olanlarin tiim
diizeylere katiliminin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yani calismanin faktorleri
spotifydan memnun olmaya gore farklilhik gOstermektedir. Ortalamalar incelendiginde
spotifydan memnun olanlarin, tiim faktorlere katiliminin daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Eszamanlilik ve Cesitlilik, Depolama ve Etkilesim faktorleri hari¢ tiim degiskenler, spotify
kullanim sikligina gore farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiginde ise spotify1
siirekli dinleyenlerin Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji faktdriine katilimlarinin sadece wifi
alanlarinda kullanan kullanicilara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yine ortalamalar
incelendiginde spotifyr siirekli dinleyenlerin Kullanim Kolaylig: faktoriine katilimlarinin
diger diizeylerin hepsine gore daha fazla oldugu ve spotify1 siirekli dinleyenlerin Kullanim
Kolaylig: faktoriine katilimlarinin diger diizeylerin hepsine gore daha fazla oldugu, spotify1
sadece wifi alanlarinda dinleyenlerin Ucretli Versiyon faktdriine katilimlarmin diger

diizeylerin hepsine gore daha az oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Calismanin faktorleri incelendiginde spotify1 siirekli dinleyenlerin Gelecekte Spotify

faktoriine katilimlarin diger diizeylerin hepsine gore daha fazla oldugu sonucuna ulagilmis
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ve sadece evde dinleyenlerin katilimi, sadece ¢alisirken dinleyenlere gore daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Yani Kullanim Kolaylig1 ve Ucretli Versiyon diizeyleri spotify iicretli iiyeligi
olup, olmamasina gore farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiginde ise spotify iicretli
tiyeligi olmayip pahali bulanlar, spotify iicretli iiyeligi olup reklam izlemeyenler ve spotify
ticretli iiyeligi olup lcretsiz versiyonunun tiim olanaklar1 saglamadigini diisiinenlere gore
Kullanim Kolaylig1 faktoriine katilimlarinin daha az oldugu tespit edilmistir Ortalamalar
incelendiginde  yine spotify Tlcretli iiyeligi olup {icretsiz siirlimiiniin tiim olanaklari
saglamadigini diisiinenler, spotify {icretli tiyeligi olmayip iicretsiz versiyonunu yeterli bulanlar
ve spotify tiyeligi olmayip miizigi para verilecek kadar degerli bulmayanlara gére Kullanim

Kolaylig1 faktoriine katiliminin daha fazla oldugu sonucunu vermektedir.

Ortalamalar incelendiginde spotify iicretli {iyeligi olup {icretsiz siirlimiiniin tim
olanaklar1 saglamadigini diislinenlerin spotify icretli {liyeligi olmayip {licretsiz versiyonu
yeterli bulanlara gére Ucretli Versiyon diizeyine katilminin daha fazla oldugu tespit

edilmistir.

Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji, Kullanim Kolaylig1, Ucretli Versiyon, Alternatif
Miizik Platformu ve Gelecekte Spotify diizeyleri miizik platformuna 6denen iicrete gore
incelendiginde  farklihk  gosterdigi  goriilmektedir.  Farkliligin  hangi  gruplardan
kaynaklandigin1 bulabilmek i¢in post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiginde
ise miizik platformunu iicretsiz kullananlarin Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji ve Ucretli
Versiyon faktoriine katilminin daha az oldugu tespit edilmistir. Yine Ortalamalar
incelendiginde miizik platformunu icretsiz kullananlarin  Alternatif Miizik Platformu
diizeyine katiliminin ve miizik platformunu {icretsiz kullananlarin Alternatif Miizik Platformu

diizeyine katiliminin daha az oldugu tespit edilmistir.

Son olarak regresyon analizleri yapilmistir. Kullanici memnuniyeti faktorii igin;
regresyon analizi anlamlilik tablosu incelenmistir. Tablodan ¢ikan sonuca gore regresyon
denklemi kurmanin anlamli oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi katsayr tablosu
incelendiginde Eszamanlilik ve Cesitlilik, Depolama ve Etkilesim, Ozgiinliik ve Tek Uyelik
Avantaji, Kullanim Kolayhigi, Ucretli Versiyon, Alternatif Miizik Platformu ve Gelecekte
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Spotify faktorleri ile Kullanici Memnuniyeti faktorii arasinda anlamli bir iligki tespiti

yapilmistir. iliskilerin anlamlilig1 incelendikten sonra regresyon denklemi kurulmustur.

Regresyon denklemine gore; Depolama ve Etkilesim faktorii 1 birim artarsa Kullanict
Memnuniyeti faktorii 0,168 birim artacaktir. Depolama ve Etkilesim faktoriiniin Kullanic
Memnuniyeti faktorli iizerinde yiizde 16,8’lik pozitif yonli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ucretli Versiyon faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktorii 0,211
birim artacaktir. Ucretli Versiyon faktdriiniin Kullanict Memnuniyeti faktorii {izerinde yiizde
21,1’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Alternatif Miizik Platformu faktorii
1 birim artarsa Kullanici Memnuniyeti faktorii 0,275 birim artacaktir. Alternatif Miizik
Platformu faktoriiniin Kullanict Memnuniyeti faktorii iizerinde yiizde 27,5’lik pozitif yonlii

bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Gelecekte Spotify faktorii 1 birim artarsa Kullanict Memnuniyeti faktorii 0,143 birim
artacaktir. Gelecekte Spotify faktoriiniin Kullanict Memnuniyeti faktorii iizerinde yiizde

14,3°1ik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ucretli versiyon faktdrii igin regresyon analizi incelenmistir. Regresyon analizi katsay1
tablosu incelendiginde Eszamanlilik ve Cesitlilik, Depolama ve Etkilesim, Ozgiinliik ve Tek
Uyelik Avantaji, Kullamm Kolayligi, Kullanici Memnuniyeti, Alternatif Miizik Platformu ve
Gelecekte Spotify faktorleri ile ticretli versiyon faktorii arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji, Kullannm Kolayligi, Kullanict
Memnuniyeti ve Gelecekte Spotify faktorleri ile iicretli versiyon arasinda anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Tablolar ve analizler yardimiyla iligkilerin anlamlilig1 incelendikten

sonra regresyon denklemi kurulmustur.

Regresyon denklemine gore; Ozgiinliik ve Tek Uyelik Avantaji faktorii 1 birim artarsa
Ucretli Versiyon faktorii 0,239 birim artacaktir. Depolama ve Etkilesim faktériiniin Ucretli
Versiyon faktorii tizerinde yiizde 23,9’luk pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Kullanim Kolaylig1 faktorii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktorii 0,196 birim artacaktir.
Kullanim Kolaylig1 faktoriiniin Ucretli Versiyon faktérii iizerinde yiizde 19,6’ lik pozitif yonlii
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Kullanict Memnuniyeti faktorii 1 birim artarsa Ucretli
Versiyon faktorii 0,246 birim artacaktir. Kullanict Memnuniyeti faktoriiniin Ucretli Versiyon

faktorii lizerinde ylizde 24,6’lik pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Gelecekte Spotify faktorii 1 birim artarsa Ucretli Versiyon faktdrii 0,200 birim
artacaktir. Gelecekte Spotify faktoriiniin Ucretli Versiyon faktorii iizerinde yiizde 20,0’lik

pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Teknoloji ve iletisim her gecen giin gelismekte ve gelistigi cevreyi de degistirmektedir.
Iletisim, bu gelisimin temelini olusturmaktadir. Insan 6nce anlamali, sonra diisiinmeli sonra
da bildiklerini aktarmalidir. Bu aktarim gesitli sekillerde meydana gelmistir. Iyi iletisimin
gelisimi hizlandirdigin1 ve hayati daha kolay hale getirdigini anlayan insan oglu, iletisim
araclarini da gelistirmis ve ¢esitlendirmistir. Giinlimiizde gorsel, isitsel, hem gorsel hem isitsel

araglarin tiimi{i medya olarak adlandirilmstir.

Medya, her tiirlii bilgiyi insanlara ve topluma ileten, topluma kars1 bilgi verme, eglendirme,
egitme gibi birgok gorevi olan araglar biitiinlidiir. Cagdas diinyadaki yasam, bireyleri iletisim
araclarina ve teknolojiye daha da bagli hale getirmistir. En eski ¢aglardan bu yana 6n planda

olan medya; zaman zaman toplumlardaki rollerini daha belirgin hissettirmistir.
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Medyanin insanin hayatinda bu kadar fazla yer kaplamasi ve medyanin her alana yayilmis
olmasi beraberinde, anlamlandirilmayr bekleyen yeni bir bilim dalinin dogmasina neden
olmustur. Bu sayede medya, kapsaminda yer aldig1 iiretim yapisinin 6zellikleri dogrultusunda
organizasyonel bir yapiya biirlinme ihtiyact duymustur. Medya ekonomisi kavrami bu sekilde
hayatimiza girmistir. Medyanin organizasyonel yapiya biiriinmesi, tiretimde bulunmasi, kendi
ekonomik pazari olmasi ve iiretilen igerigin (malin) tiiketicisinin olmasi gibi nedenler medya
ortamini, medya isletmesi olarak ele alinmasi gerektigi durumunu olusturmustur. Isletmenin
iktisadi iirlin ve hizmet iiretmek ya da satisin1 yapmak i¢in faaliyet gerceklestiren bir kurum
oldugundan hareketle, medya isletmesi de, haber ve diislince iireten iktisadi bir kurum

seklinde adlandirilmaktadir.

Medya isletmeciliginin diger isletmelerden bazi farklari mevcuttur. En 6nemlisi topluma karsi
kamuoyu olusturma ve kamuoyunu bi¢imlendirmesinden dolay1 sosyal bir kurulus olarak da
degerlendirilebilir. Medya isletmelerinin pazar yapisi ve medya ekonomisi de kendi i¢inde
belli farkhiliklar gostermektedir. Medya isletmelerinin iirlinleri zamana kars1 yarigmaktadir.
Bu yiizden iiretilen icerikler genelde ¢ok cabuk tiiketilmektedir. Medya isletmeleri, bir haberi
veya bilgiyi topluma iletirken en hizli olma durumunda hareket ederler. Ornegin verilecek
bilgi her yerde aymi bilgiyse; potansiyel tiiketici bilgiyi en hizli erigebilecegi mecradan
o0grenme egilimi gosterir. Medya isletmelerinin bir biiylik 6zelligi de iirliniin 6zel iiriin olarak
gorilmesidir. Ciinkii bu mecra da triinler iiretici ve tiiketici arasindaki iliskiden ibaret
degildir. Reklam veren, medya isletmesi ve izleyici arasinda sonsuz bir dongii oldugu
varsayilir. Medya isletmeleri ayni anda her iki kesimi de mutlu etmek c¢abasi igine
diismektedir. Her ne kadar bazi1 farkliliklar olsa da her isletme icin gecerli olan bazi temel
durumlarda mevcuttur. Ornegin pazarlama kavramu isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu icin; mals,

tiiketiciye kabul ettirip talebi devamli kilacak ¢aligmalar biitiintidiir.

Pazarlama; bir malmn, iirliniin, hizmetin veya igerigin satisim1 arttirmak, tanitimini yapmak,
piyasa durumunu belirlemek, satis i¢in uygun ortami hazirlamak ve siire¢ ile alakali
gereksinimleri hazirlamak gibi etkinliklerin tiimii olarak adlandirilmaktadir. Ama pazarlama
her gecen giin kendi taniminin daha da disina ¢ikarak, kendi gérevini daha genis ve kapsamli
kilmaktadir. Pazarlama, artik tiiketici ve iiretici arasindaki siirl iliski degil; {iriiniin satisinin
oncesinden baglayip, tiiketicinin memnuniyeti boyunca ilerleyen siiregler biitiinii haline

gelmistir. Bu tabi cagin gereklerini yerine getirme durumudur. Insanlar farkli zamanlarda
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farkli seylere ihtiyag duymustur. Pazarlama da bu ihtiyaca olumlu cevap vererek siirece

uyumluluk saglamistir.

Her gecen giin dijital ortam ve teknoloji, pazarlama ve satig ¢cabalarinda daha 6nemli bir hale
gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin sundugu birtakim kolayliklar
sayesinde aligkanliklarimiz, eylemlerimiz ve sorun ¢oziim ydntemlerimiz de degisikliklere
ugramistir. Pazarlama calisanlarinin en ¢ok dnem verdigi konular, potansiyel miisteriler ile
yer zaman kisitlamasi olmadan iletisim kurabilmek, markanin bilinirligini arttirmak ve
mevcut miisteriyi de hala blinyede bulundurmaktir. Bu amaglar1 yerine getirmek i¢in gereken
en Oonemli faktorlerden biri yeni iletisim araglaridir. Ciinkii yapilan arastirmalar dogrultusunda
insanlarin internet ve cihaz kullanimi ge¢gmige nazaran kat be kat artmistir. Pazarlama anlayisi
da kendini geleneksel pazarlamadan, dijital ve yeni nesil pazarlamaya entegre ederek zamana
ayak uydurmak durumunda kalmistir. Bu sayede insanlarin potansiyel ihtiyaclar1 ve talepleri
onceden belirlenecek, sikayetleri es zamanli olarak ¢oziime kavusacaktir. Tiim bunlar da
tiikketiciler icin daha farkli bir mecraya yonelmeden; hali hazirda vakit gegirdikleri yeni nesil

iletisim araclar1 vasitasiyla ger¢eklesmis olacaktir.

Geleneksel pazarlama anlayisi da insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda yerini yeni pazarlamaya
ve yeni stratejilere birakmak durumunda kalmaktadir. Yillar 6nce o giiniin trendi halinde olan
pazarlama yontemleri ve pazarlama sekilleri ihtiyacglar karsisinda yetersiz kalmistir. Bu da
yeni nesil pazarlama stratejilerinin dogmasini saglamistir. Peer to peer, big data, long tail,
freemium vb. bu stratejilerin bazilaridir. letisimin altin ¢aglarinda birinin yasandig
giiniimiizde kavramlarda ¢ok hizli degisip gelismektedirler. Hatta caligmanin basindan, son
haline kadar ki siiregte de muhtemelen diinyanin farkli yerlerinde farkli ve daha yeni
pazarlama stratejileri ilizerinde ¢alisilmaktadir. Bu calisma da yeni nesil pazarlama

yontemlerinden freemium ele alinmistir.

Freemium; triiniiniiziin belli bir kismin1 veya tamamini ticretsiz olarak hizmete agmak olarak
tanimlanabilir. Burada amag iirliniin tam ya da daha gelismis versiyonlarinin satilmasinin
Onlinli agmaktir. Yani bir nevi deneme silirimiinii kullandiginiz, isinize de yaradigini
diisiindiigiiniizli hizmeti; kesintisiz ve tiim versiyonlar1 ile daha verimli kullanabilmek i¢in
ticreti karsiliginda kullanma eylemidir. Freemium pazarlama kavrami seklinde karsimiza

cikmasa da giinliik hayatta ¢ok fazla kullandigimiz fakat farkinda olmadigimiz bir yontemdir.
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Ornegin Skype, Microsoft Office programlari, linkedin, giinliik hayatta karsimiza ¢ikan
oyunlarin bir¢ogu, mobil telefon aplikasyonlari, miizik platformlar1 ve daha ylizlercesi bizim
giinliik hayatta karsilastigimiz freemium Ornekleridir. Hatta dijital miizik platformlar
birbirlerinin ardi sira bu pazarlama yontemiyle faaliyette bulunmus ve basarili sekilde
gelismeye devam etmektedir. Spotify, fizzy, 1 tunes, sound cloud, deezer vb. bu 6rnek miizik

platformlarindan bazilaridir.

Bu calismada; freemium pazarlama yontemini kullanan spotify miizik uygulamasi secilmistir.
Spotify miizik uygulamasi; her tiirlii cihazdan tek bir liyelik ile baglanilip, istenilen miizige
istenilen zamanda, yiiksek kalite ve kolay kullanim ile ulasilabilmeyi saglayan bir yeni nesil
girisimdir. Spotify, tiim sarkilarin ve alblimlerin tek bir platformda toplandigi, sarkicilara ve
sarkilara telif iicreti ile 6deme yapan bir isletmedir. Spotify iki sekilde kullanicilara
sunulmustur. Ucretsiz versiyon ve preemium iiyelik olarak adlandirilan iicretli versiyondur.
Ucretsiz versiyonda, freemium pazarlama yontemi dogrultusunda kismi bir hizmet soz
konusudur. Sarki aralarinda reklam vardir, ¢evirim disi1 dinleme olayr mevcut degildir ,
yiiksek kalitede ses yoktur standart ses kalitesi mevcuttur, smirsiz sarki atlama vb
ozelliklerden mahrumdur. Ucretli versiyonda tiim bu olanaklar mevcuttur. Istedigin pargayi
secme, reklam ve sarki atlama, yiiksek kalitede ses, ¢evirim dis1 dinleme 6zellikleri aktiftir.
Freemium pazarlama yontemini daha somut bir sekilde anlatacak olursak, kullanicilara
spotify deneme siliriimii sunulmus, tam versiyon alma egilimi tetiklenecek sekilde 6zellikler

ticretli uygulamada toplanmistir.

Bu calismada; freemium pazarlama stratejilerinin, satin almay1 olumlu etkileyip etkilemedigi
arastirilmistir. Aragtirma dogrultusunda anket calismasi yapilmaya karar verilmistir. Marmara
Universitesi igindeki 256 kisiye yapilan arastirma; anket oncesinde arastirma ile ilgili

belirlenen hipotezleri anlamlandirmastir.

Calismanin analiz kisminda uzun ve detayli da anlatildig: tizere; H1, H2, H3, H4, HS, H9,
H10, H11, H17, H19, H20, H24, H25 ve H29 ile gosterilen hipotezler kabul edilmistir.

H6, H7, H8, H12, H13, H14, H15, H16, H18, H21, H22, H23, H26, H27, H28 ve H30 ile

gosterilen hipotezler reddedilmistir.
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Freemium pazarlama yonteminin satin almaya etkisi dnceden isimlendirilen faktorler ile
iliskilendirilmistir. Depolama ve Etkilesim olarak adlandirilan sorularin Kullanic1 Faktorii ile
arasinda %16,8’lik bir olumlu etkisi goriilmektedir. Ucretli versiyon kullanicilarinin, kullanic
memnuniyeti faktoriiyle arasinda %21,1°lik pozitif etkisi oldugu gorilmiistiir. Kullanici
Memnuniyeti faktoriiniin Ucretli Versiyon faktérii {izerinde yiizde 24,6°lik pozitif yonlii bir

etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anket sonuglarina baktigimizda; spotify miizik uygulamasinin deneme versiyonunda
kullanictya sunduklar1 6zelliklerin yetersiz kaldigini ve tam versiyonunu kullanmak isteyen
kullanicilarin bir boliimii satin alma egilimi gostermislerdir. Freemium pazarlama ydnteminin

satin almay1 olumlu yonde etkiledigi yukaridaki ¢alismalar dogrultusunda gozlemlenmistir.
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EKLER

EK-1 Anket Sorular

Sevgili arkadaslari,

Bu ¢alismanin amaci, freemium pazarlama yonteminin etkisini ortaya koymaktir. Ankette bulunan sorulara

vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Bu anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kisisel bilgilerin elde edilmesi amaciyla hazirlanan
sorulardan; ikinci boliim ise Freemium, spotify satis politikasi ve miizik dinleme aligkanliklar1 hakkindaki goriis

ve diislincelerinizi belirleme amaciyla hazirlanan sorulardan meydana gelmektedir.

Anket sonuglariin saglikli olabilmesi i¢in sorulart samimi ve dogru olarak yanitlamaniz gerekmektedir.

Liitfen anketlerin tizerine isim belirtmeyiniz.

flgi ve yardimlarimz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

1.Boliim

1.1 Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

1.2 Medeni Durumunuz Evli () Bekar ()

1.3 Yasimiz 18-20( ) 21-24( ) 25-28() 28+()

1.4 Ayhk Geliriniz () 0-500 () 501-750 () 751-1000 () 1001-1500 () 1500-2000

1.5 Egitim Diizeyiniz Yiiksekokul () Lisans ( ) Lisans Ustii () Doktora ve Uzeri()

1.6 Mesleginiz Ogrenci ( ) Evde ¢alisan () Yar1 zamanli ( ) Tam zamanh () Kendi isim ()
Issiz () Kamu Calisan1 ()

1.7 Miizik endiistrisinde kendinizi nasil konumlandiriyorsunuz?
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Dinleyici() Ogrenci()  Profesyonel miizisyen( ) Egitimci( )

1.8 Giinliik internet Kullanim 1 saatten az() 1-3 saat arasi() 3-6 saat arasi() 6 saatten
fazla()

1.9 Internet Kullamim Aracimiz Bilgisayar() Telefon() Tablet() TV()
1.10 internet Uzerinden Ahsveris Yapiyor Musunuz? Evet () Hayir()
1.11 internet iizerinden miizik dinliyor musunuiz? Evet() hayr()

1.12 Hangi Dijital miizik platformunu kullamyorsunuz?
fizy() spotify() youtube() itunes( ) digital radio( ) cd/usb() diger

0

1.13 Spotify uygulamasindan memnun musunuz? Evet() Hayir()

1.14 Spotify’1 ne sikhkta kullamyorsunuz?
Siirekli dinliyorum( ) Sadece seyahat ederken( ) sadece calisirken( ) Sadece evdeyken( )
Sadece Wifi alanlarinda( )

1.15 Kullandiginiz miizik platformuna iicretli iiyeliginiz var mm? Neden?

()Evet, ticretli tiyeligim var. Ciinkii reklam izlemek istemiyorum.

()Evet, ticretli tiyeligim var. Ciinkii iicretsiz versiyon tiim olanaklar1 saglamiyor.

( )Evet, icretli tiyeligim var. Ciinkii ¢ok ucuz.(Yada verilen Premium hizmeti, 6denen
tiyelik tutarii fazlasiyla karsiliyor.)

( )Hayr, ticretli tiyeligim yok. Ciinkii pahali

( )Hayur, ticretli tiyeligim yok. Cilinkii iicretsiz versiyonu yeterli

( )Hayur, ticretli tiyeligim yok. Ciinkii miizik hayatimda para verecek kadar 6nemli bir yer
kaplamryor.

1.16 Kullandiginiz dijital miizik platformuna aylik ne kadar 6diiyorsunuz?
Ucretsiz kullaniyorum(') 10 TL den az( ) 10-20 TL arasinda ()20 TL den fazla()

1.17 Spotify iicretli kullanmadaki en 6nemli nedeniniz nedir?
( )Reklamsiz oldugu i¢in
()Pratik oldugu igin
( )Albiim satin almaya gére daha az maliyetli
( )Korsana kars1 bir alternatif oldugu igin
()Siirekli giincel alternatifler oldugu i¢in
()Sarki listemi arkadaslarimla kolay paylasabildigim igin
()istedigim miizige her an ulasabildigim i¢in
() (segenekleri gelistirebilirsiniz
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2. Boliim

Asagida cevaplayacaginiz dlgeklerde; (1) Tamamen katilmiyorum, (2) Kismen katiimiyorum, (3) Ne
katilyorum, ne katilmiyorum, (4) Kismen katiliyorum, (5) Tamamen katiliyorum segenegini temsil
etmektedir. Lutfen Her ifadenin karsisina ifadeye katilma derecenizi belirten ve sizin igin en uygun
olan secenegi “X” isareti koyarak belirtiniz

Spotify ile Miizik Dinleme Aliskanhig 11234 |5

2.1 Kullanim ve ulagim kosullari kolay oldugu icin her an kullaniyorum.

2.2 Ara ylzil begeniyorum.

2.3 Sarki 6nerilerini begeniyorum.

2.4 Mobil uygulamasi oldugu icin giin icinde her alanda kullanirim.

2.5 Farkh mod ve psikolijide play list leri oldugu igin gliniin her aninda
kullanirim.(kahvalti,tatil,uyku vs.)

2.6 Sevdigim muzik tliriinde daha 6nce duymadigim sarkilari dinledim

2.7 Ruh halime gore playlist ¢caldigi icingogu zaman tercihi uygulamaya
biraktim

2.8 Zaman zaman farkli mizik tlrleride dinleyerek 6n yargimi yikmis oldum

2.9 Tum dinyada cikan en yeni sarkilari diinya ile es zamanh
dinleyebiliyorum

2.10 Zamanla kendime has miizik listemi olusturabiliyorum.

2.11 Bulundugum konuma goére yakin zamanda olacak konserlerden
haberdar olup dnceden bilet alabiliyorum.

2.12 Uygulama(spotify), telefon vb cihazlarda depolama alani isgal etmedigi
icin tercih ediyorum.

2.13 Uygulama(spotify), benzer uygulamalara gore daha az internet
kullanim degerine sahiptir.

2.14 Tek bir Gyelik ile tim cihazlarimda baglanti kurabildigi icin daha
avantajlidir.

2.15 Sosyal medya (facebook vb) hesaplari ile giris yapabilmeye olanak
sagladigi icin arkadaslarimin ve kendi begendigim muziklerin takibini
kolaylastiriyor.

Spotiyfyi Fremium ile satin alma 1/2(3|4 |5

2.16 Kullaniminin kolayhgini cok begendim

2.17 Ucretsiz versiyonunu kullandiktan sonra ara yiiziinii cok begendim.

2.18 Arkadaslarimla play list paylasimini begendim.

2.19 Satin alinirken giivenilir ve kolaydir.

2.20 Dinlemek istedigin sarkilari kolay buluyorum.

2.21 Ucretsiz siiriim sayesinde bu programin tiim beklentilerimi karsiladigini
dislniyorum.

2.22 Verilen hizmetten ¢ok memmun kaldim.(sarkilarin download hizi, ses
kalitesi vs.)

2.23 Ucretsiz siirimdeki reklamlari izlemek istemiyorum.

2.24 Ucretsiz siirimdeki sarkiyi dinlemeden gecme hakki sinirli oldugu igin
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sevmiyorum

2.25 Benzer miizik zevki olan kisilerle eslestirme yaparak parca veya albim
paylasma olanagi sosyallesmeyi artiriyor.

Spotify Pazarlama Politikasi

2.26 Gelecekte tiim muzik tlrleri ve muzisyenler tek bir platformda
toplanabilir.

2.27 Uygulamanin tiim yeni nesil iletisim aracglarina uygunlugu gelecekte de
var olacaginin sinyallerini veriyor.

2.28 Uygulama kullanim kolayhgi ve web 3,0” a olan uygunlugu ile
kullaniclya zamandan tasarruf sagliyor.

2.29 Uygulamanin az maliyetli olusu kullanicinin miizik piyasasini aktif takip
etmesine olanak sagliyor.

2.30 Uygulamanin arag ve araclari ortadan kaldiriyor olusu yakin
gelecekte eser sahibi ve dinleyici dogrudan etkilesime sokabilecek bir
ortam yaratir.

2.31Uygulama araci kuruluglarin (plak sirketi vs.) isteklerini ortadan
kaldirarak dinleyicinin isteklerinin daha 6n plana ¢ikmasina olanak saglar.

2.32 Yakin gelecekte her sanat¢i kendi tek kisilik plak sirketine sahip
olabilir, araci kuruluslara gerek duymadan kendi eserini evrensel bir
platformda sergileyebilir.

2.33Uygulamanin fiyatinin uygun olmasi ve korsana karsi yaptirimlarin
daha da artmasi, gelecekte korsan kullanimini minimum seviyelere
inmesine yardimci olur.

2.34 Single pargalarin popllerligini arttiran muzik platformlari, daha fazla
zaman ve ugras gerektiren albim yapimini ortadan kaldirarak; tiketiciye
daha kisa periyotlar halinde yeni igerik sunulmasini saglar.

177




