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ÖZET 
 MEDYA ĠġLETMELERĠNDE YENĠ NESĠL PAZARLAMA UYGULAMALARI: 

FREEMĠUM ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 Medya, günümüzde geliĢmekte olan bir endüstridir. Gün geçtikçe popülerlik kazanan 

medya endüstrisi ekonomi içinde de yeni bir dal olarak ortaya çıkmaktadır. Son dönemlerde 

birçok çalıĢmanın konusu haline gelen ve popüler bir tartıĢma konusu olan medya ekonomisi, 

pazarlamanın da yönünü değiĢtiren bir olgudur. 

 Pazarlama kavramı, 1850 yılından günümüze dek bazı aĢamalardan geçmiĢtir. Söz 

konusu aĢamalar, klasik ayrıma göre, ürün, satıĢ, pazarlama ve müĢteri odaklı yaklaĢım 

aĢamaları olduğu bilinmektedir. Pazarlamanın bu aĢamaları geçirmesindeki etkenlerin neler 

olduğuna bakıldığında; teknolojinin, internetin geliĢim göstermesi ve yaygın hale gelmesi, 

küreselleĢmenin ve küresel rekabetin artması ve insanların eğitim ve bilgi düzeylerinin 

artması biçiminde sıralanabilmektedir. Diğer yandan söz konusu etkenler arasında bir 

etkileĢim olduğu da görülmektedir. Teknolojinin geliĢmesi ve bilhassa internetin yaygın hale 

gelmesi sayesinde küreselleĢme meydana gelmiĢ ve artık dünya tek Pazar durumuna gelmiĢtir. 

Teknolojik ve küresel unsurlar sayesinde iletiĢim düzeyi artmıĢ, insanlar tüm dünyaya kolayca 

eriĢir duruma gelmiĢtir.  

 Pazarlama artık günümüzde eski dönemlere kıyasla değiĢikliğe uğramıĢtır. Artık 

teknolojinin kullanıldığı günümüz dünyasında yeni nesil pazarlama teknikleri uygulanmaya 

baĢlamıĢtır. Bu hususta en çok ön plana çıkan 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 küreselization and küresel 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, küreselization has come to fruition and the world is now the only 

marketplace. Thanks to technological and küresel 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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1. GĠRĠġ 
 

1900‟lü yıllarda gerçekleĢen teknolojik geliĢmeler iletiĢim anlayıĢını değiĢtirmiĢtir. 

Duman ile iletiĢim kuran eski çağ insanlarının yerini telefon, tablet vb. araçlarla anında 

iletiĢim kurabilen insanlar almıĢtır. Farklı teknolojik süreçler yaĢayan iletiĢim, medya 

endüstrisinin oluĢmasını da beraberinde getirmiĢtir. Son dönemlerin hızla geliĢen 

endüstrilerinden birisi olan medya ve medya ekonomisi küresel düzeyde tartıĢma konusu 

olmuĢtur.   

 Son 40 sene içerisinde yaygınlaĢan neo liberal ekonomik politikalar, soğuk savaĢ 

öncesi ve sonrasında gerçekleĢen sosyal geliĢmeler, medyanın ekonomik tarafına etki etmiĢ ve 

medyanın ekonomik tarafını geliĢtirmiĢtir. 1950‟lere kadar genel ekonomi ile aynı düzeyde 

görülmekte olan medya ekonomisi söz konusu tarihten günümüze kadar farklı bir alan olarak 

incelenmesi gerektiği hususunu ön plana çıkarmıĢtır. Özellikle 1980‟den sonraki dönemde 

medya ekonomisi ayrı bir bilim dalı olarak literatür içindeki yerini almıĢtır. 

 Medya ekonomisi hususundaki iktisadi bakıĢ açıları ve yapılan çalıĢmalar gün geçtikçe 

devamlı olarak değiĢime uğramaktadır. 1950 ile 1960 yılları arasındaki zaman diliminde, 

medya ekonomisi çalıĢmaları tek bir bakıĢ açısından yapılmaktaydı. Bu dönem içinde yapılan 

çalıĢmalar, yalnızca gazete endüstrisi gibi tek bir medya endüstrisi üzerinde durmaktaydı. 

Bununla birlikte finansman ya da yoğunlaĢma ve rekabet gibi medya ekonomisinin belirli 

hususları da irdelenmekteydi. Aynı zamanda ABD gibi tek bir ülke üzerinde inceleme yapma 

da söz konusuydu.  

 Medya endüstrileri de, diğer çok sayıda endüstride olduğu gibi, tüm dünya üzerinde 

1990‟lardan itibaren çok hızlı ve önemli değiĢim ve dönüĢüm geçirmiĢtir. Medyanın hızla 

çeĢitli bölümlere ayrılması ve medya endüstrilerinin dijitalleĢmesi ile geleneksel medya 

faaliyetlerinin yoğunlaĢtığı medya alanları değiĢmiĢtir. Artık televizyon, radyo ve gazeteler 

kendi baĢlarına ayrı bir alan olarak çalıĢmalar yapmak yerine çoklu dağıtım platformlarında 

içerik üreten birer iĢletmeler Ģeklini almıĢtır. Bu süreç içerisinde küreselleĢme, düzenleyici 

yenilikleri, sosyal ve teknolojik değiĢmeler tarafından belirleyici olmuĢtur. ġüphesiz bu 

değiĢimlerden ve geliĢimlerden medya ekonomisine yaklaĢımlar ve medya ekonomisi 

hususundaki çalıĢmalar da etkilenmiĢtir. Böylece medya ekonomisi çalıĢmalarında daha geniĢ 
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bakıĢ açısı kullanılmaya ve medya ekonomisinin birçok alanla ve çalıĢmalarla etkileĢim 

içerisinde olduğu genel olarak kabul edilmeye baĢlamıĢtır. 

 Tüketicilerin eğitim ve iletiĢim düzeylerindeki yükselme ile farklılaĢan tüketici 

pazarının, teknolojinin ve küreselleĢmenin geliĢimi ile birlikte, pazarlama anlayıĢında da bazı 

değiĢimler söz konusu olmuĢtur. Ortaya çıkan bu yeni pazarlama anlayıĢıyla karĢılaĢtırma 

yapılırken klasik pazarlamanın ortaya çıkıĢından itibaren gelen anlayıĢ, geleneksel pazarlama 

Ģeklinde nitelendirilmiĢtir.  

Geleneksel pazarlama anlayıĢı; üretim, ürün ve satıĢ kavramlarının üstün olmasına 

dayandırıldığı 1920‟li yıllarda piyasaya dikkat etmenin önemli bir olay olmadığı klasik 

anlayıĢtır. Fakat 1930‟lu yıllarda baĢlamıĢ Büyük Dünya Krizi ve Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın 

ardından iĢletme stratejilerinin önemli olması ile daha güçlü bir pazara duyulan gereksinim, 

pazarlama tekniklerini de ön plana çıkarmıĢ ve daha sonraki dönemlerde yaĢanan geliĢmelerle 

daha yeni ve öncekilere nazaran daha etkin nitelikte olacak Ģekilde yeni yaklaĢımların ortaya 

çıkmasını mecburi kılmıĢtır.  

Yeni nesil pazarlama anlayıĢıyla adeta pazarlama konusu tam anlamıyla değiĢmiĢtir. 

GeliĢen teknoloji ile birlikte yeni pazarlama teknikleri geliĢmiĢtir. Bunlardan en göze çarpanı 

olan ve bu çalıĢmanın da konusu olan Freemium, ücretsiz olarak yayınlanan bir uygulama 

veya ürünün kısıtlı olarak kullanıma açılmasıdır. Buradaki temel amaç uygulamanın tam 

sürümünün alınmasını sağlamaktır. Bu Ģekilde pazarlanan ürünün ücretsiz kısmını kullanan 

tüketici, uygulamadan memnun kalırsa tam sürümünü satın alacaktır. Freemiumun temeli bu 

Ģekilde meydana gelmektedir. 

 Bu kapsamda, çalıĢmamızın birinci bölümünde Medya Ekonomisi ve ĠĢletmeciliği 

konusu daha ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢ olup, medya ekonomisinin genel içeriği, medya 

iĢletmeleri ve söz konusu iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine değinilmiĢtir. Ġkinci bölümde 

ise pazarlama yöntemlerine bakılmıĢtır. Pazarlama faaliyetlerine değinilen ikinci bölümde 

ayrıca yeni nesil pazarlama faaliyetlerine de değinilmiĢtir. Günümüz dünyasında artık 

teknolojinin de geliĢmesiyle iĢletmeler de dijital dünyaya adım atmaktadır. Pazarlama 

faaliyetlerini de bu yönde kaydıran iĢletmeler birtakım pazarlama yöntemleri kullanarak 

ürünlerini sergilemektedir. Özellikle freemium modeli yeni yeni karĢımıza çıkmaktadır. 
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Üçüncü bölümde yeni bir pazarlama modeli olan hatta yeni bir iĢ kolu haline gelen freemium 

konusu ayrıntılı incelenmektedir.  
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2.MEDYA EKONOMĠSĠ VE ĠġLETMECĠLĠĞĠ 

2.1. Medya Nedir 

 Her dönemde rahat bir Ģekilde hayata devam etmenin ve iĢlerini basit bir Ģekilde 

gerçekleĢtirmenin yollarını bulmaya çalıĢan insanlar, devamlı olarak yeni stratejiler üreterek 

yaĢam alanlarına geniĢlik kazandırmıĢlar, medeniyetin temellerini atmıĢlardır. Her araç 

insanların hayatında birtakım kolaylıklar sağlarken, geleneksel yollarla hayatlarını sürdüren 

insanlar arasındaki mevcut iliĢkilere de katkı sağlamıĢtır. Geleneksel kültürde sözlü yöntemle 

gerçekleĢtirilen iletiĢim, kültürel olguların nesiller arasında iletilmesi ile güç kazandırılmıĢ, 

sözün bir araç olarak kullanıldığı dönemler metafizik değerlerin toplumların temeli içinde 

bulunduğu zamanlar olmuĢtur. Daha sonraki dönemler itibariyle yeni tekniklerle beraber 

iletiĢim araçları da farklılaĢmıĢ, daha uzak bölgelere ileti aktarımı yapan yeni araçlar 

oluĢturulmuĢtur (Cereci ve Özdemir, 2015: 3). 

 Ġnsanları eğlendirmek, eğitmek ve insanlara bilgi vermek gibi çok sayıda fonksiyona 

sahip olan medya organlarının toplumsal hayatta bu gereksinimleri karĢıladığı bilinmektedir. 

Çevrelerinde gerçekleĢtirilen olaylarla alakalı bilgi almak, boĢ vakitlerini iyi bir Ģekilde 

değerlendirmek için eğlence programları izlemek, magazin takip etmek, ülke ve uluslararası 

ekonomide gerçekleĢen geliĢmeleri öğrenerek yatırımlarını değerlendirmek vb. Ģeklinde 

insanları doğrudan ilgilendiren hususları içinde barındıran medya organları sağladıkları siyasi 

bilgilerle de ülke idaresiyle alakalı konularda sıklıkla söz sahibi olabilmektedir. 

Demokrasilerin büyük güçleri olarak ifade edilen, yasama-yürütme-yargı organlarından sonra 

en büyük dördüncü güç olarak tanımlanan medya toplumun gündemini belirleyen çok sayıda 

haberi aktarmaktadırlar (ġimĢek, 2009: 125). 

 Toplumsal ve teknolojik olgular olarak devamlı Ģekilde tartıĢma konusu durumunda 

olan medya, bir taraftan da daha ilgi toplayıcı yöntemlerle yenilenmeye ve geliĢtirilmeye 

çalıĢılmaktadır. Medya; toplumsal yapıyla yakından iliĢkilidir, insanların hayatına etki eder, 

çağdaĢlaĢma sürecinde büyük rol oynar ve toplumsal çatıĢmalarda söz sahibidir. Ancak bu söz 

konusu hususlarda pek çok mecrada tartıĢma konusu olan medya, tartıĢmalar haricinde 

insanların hayatında daha çok söz sahibi olmakta ve iyice konumlanmaktadır. Medya, sadece 

vakit geçirmeyi kolaylaĢtırmakla kalmayıp, hayata dair bilgi ve düĢünceler aktaran bir kaynak 

niteliğindedir (Cereci ve Özdemir, 2015: 3-4). 
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 Medya denilince akla, bir topluma ileti ve bilgilerin saklanması, uzaktan iletilmesi, 

kültürel ve siyasal pratiklerin yenilenmesi doğrultusundaki üç fonksiyonu bütünüyle yahut 

kısmen gerçekleĢtirme imkânı sağlayan tüm iletiĢim sistemleri gelmektedir. Belirli bir Ģekilde 

saklamak, neticede enformasyonları biriktirme olanağı sağlayarak onları bir bakıĢ açısı 

çerçevesinde konumlandırmak ve belli yoğunluktaki bir düĢünsel çalıĢma gerçekleĢtirmek 

anlamına gelmektedir. Diğer bir ifadeyle, enformasyon ve onun eleĢtirel bakıĢ açısının 

geliĢimine müsaade etmek yazı ya da baĢka kitle iletiĢim araçları yolu ile uzaktan iletiĢim 

sağlamak demek, aynı zamanda mekân ve zamanın kısıtlamasından arınmak, bilgilerin ortak 

bir konumda toplanmasını sağlamak, bir de söz konusu bilgilere dayalı pratikleri tekrar 

organizasyonel bir çerçevede toplamak demektir. Basit anlamı ile sözlü iletiĢim, telefonun 

icat edilmesinden önce; bazı toplumsal, düĢünsel esneklik ve siyasal faaliyet Ģekillerinin 

organizasyonel bir hal aldığı ve geliĢtiği öncelikli medya olmuĢtur (Barbier ve Lavenir, 2001: 

7). 

 Medya denilince, yapılan araĢtırmalara göre ilk akla televizyon gelmektedir. Aynı 

zamanda insanlar siyasi bilgilerin çoğuna televizyondan ulaĢtıklarını ve medya organları 

arasında en fazla televizyondan aldıkları bilgilere inandıklarını belirtmiĢlerdir (KocadaĢ, 

2005: 5). Yine yapılan araĢtırmalara göre, medya çatısı altında toplanan araçlar insanlar için 

çok faydalı görülmemektedir. Ancak toplumsal hayatta ciddi fonksiyonlara sahip olan ve 

toplumu Ģekillendiren medya, toplumu yönetenleri de etkileyen geniĢ bir alana sahiptir 

(Cereci ve Özdemir, 2015: 4). 

 Medyanın insanlar üzerindeki etkisinin türü ve yaygınlığı hususunda gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar ortak bir noktada toplanmasa dahi, medya kuĢkusuz insanların dünyaya karĢı bakıĢ 

açılarını değiĢtirebilecek nitelikte güce sahip bir organdır (Jolls ve Thoman, 2008: 14). 

 Günümüz itibariyle genel olarak herkesin kullanmasına karĢın medya kavramının 

çerçevesi belli değildir. Mesela, televizyon medyası adıyla anılmakta, ancak yazılı basın, 

internet, radyo ve televizyon gibi araçların hepsini kastetmek için yine medya ismi 

kullanılmaktadır. Bu kavramsal kompleksi sonlandırmak için, medya ismi yerine kitle iletiĢim 

araçları ismini kullanmak daha doğru olacaktır (KocadaĢ, 2005: 5). 
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 Medya hayatın içindeki tüm alanlarda karĢılaĢılmakta ve insan hayatının en özel 

alanlarına bile müdahale etmektedir. Bu olguya karĢı olmak ve olabilmek için medyayı 

algılayabilmek ve doğru bir Ģekilde analiz etmek gerekmektedir. Çok sayıda insan yaĢanılan 

bu halden rahatsızlık duymamaktadır. Fakat medyanın söz konusu alanlar üzerindeki 

etkilerinden rahatsızlık duyanlar bu hususa eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla yaklaĢmaktadır. 

Medyanın insanlara sağladığı bilgiyle ve medyanın insanlar üzerindeki etkileri ile baĢa 

çıkabilmek için bir yol ortaya koymanın zamanının geldiğini savunanlar bulunmaktadır 

(Arsan ve Çoban, 2014: 43). 

Medya ile toplum arasında tıpkı gerçek hayattaki yazısız kurallar gibi, gayri resmi bir 

anlaĢma olduğuna inanılır. Bun inanç doğrultusunda medyaya bazı toplumsal görevler 

yüklenir. Bu sebeple medyanın etik olarak görevini sürdürebilmesi için; insanların hayatlarını 

etkileyecek veya insanların hayatlarına yön verebilecek olayları, haberleri veya durumları; 

doğru, gerçeğe uygun ve tarafsız bir Ģekilde habere aktarması gerekir. Medya organlarının 

görevleri sadece haberin doğru aktarılması ve gerçeğe uygun olması konularıyla sınırlı da 

değildir. Aynı zamanda ortamın ve zamanında habere doğru bir biçimde aktarılması 

gerekmektedir. Fakat teoride böyle olması gerekirken, günümüzde daha farklı bir durum söz 

konusudur. Günümüzde medya organları iktidara birer merdiven, medya çalıĢanları da siyasi 

makamlara ve siyasi diyaloglara birer elçi konumunda bulunmaktadır. Kısacası medya; iktidar 

partilerine veya iktidar adayı olan partilere daha yakın durmaktadır. Bu da gerekli tarafsızlığı 

ortadan kaldırarak, medya organlarının bir tarafa daha fazla yaklaĢtığını göstermektedir 

(ġimĢek, 2009: 124-125). 

Medyanın arz ettiği önem ve teĢkil ettiği güç genel anlamda bilinmektedir. Haber 

bültenleri, siyasi görüĢleri belirlemek ve kiĢileri belirli bir bakıĢ açısı altında toplamaktan 

baĢka bir maksadı bünyesinde barındırmamaktadır. Günümüz itibariyle medyanın kamuoyunu 

meydana getirecek gücü görmezden gelemeyecek kadar ortadadır. Medya, var olan siyasal 

düzeni halka yansıtmakta iken, diğer taraftan toplum içindeki etki merkezlerinden doğan 

iletiĢimi de yapmaktadır. Medya, söz konusu iki fonksiyonuyla birlikte kendi sahiplerinin 

düĢüncelerini de yansıtmaktadır. Diğer taraftan medyanın etkisi bütün toplumsal alanlarda 

kendisini göstermektedir. Sadece insanların bireysel açıdan değil, ayrıca toplumsal grupların, 
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kuruluĢların diğer bir ifadeyle toplumun tamamının ve kültürün de medyanın belirleyici 

etkisine maruz kalmaktadır (Arsan ve Çoban, 2014: 40). 

Medyanın günümüzdeki kötü yanlarından biri de, medya organı sahipleri tarafından 

gerçekleĢtirilen haberler eğlencelerle bütünlük oluĢturmuĢ ve geleneksel haber iletim 

metotları sonlanmıĢtır. Örneğin; ABD‟nin öncü kablolu haberleĢme Ģirketlerinden biri olan 

Time Warner‟ın sahibi Disney/Cap Cities dünyadaki eğlence sektörünün yapı taĢlarındandır. 

Eğlencenin değer yargılarından uzak tutulmuĢ olduğu kuramı, sinema filmlerinin ve 

televizyon programlarının içine taĢınmıĢ olan ırksal, cinsel ve siyasi eğilimlere bakıldığında 

ortadan kalkmaktadır. Medyanın savaĢa sürükleyen etkisi de mevcuttur. Bazı kurguladıkları 

haberlerden ötürü hükümetler savaĢa eğimli hale gelmektedir. Buna örnek verilecek olursa; 20 

Eylül 1998 tarihinde yayınlanmıĢ olan New York Times‟ın yazısı, Clinton yönetimini 

Kosova‟ya müdahalede bulunması için ateĢlemiĢtir (Foerstel, 2000: 10). 

Türkiye‟de medyanın izlerinin ilk ortaya çıktığı tarih 1700‟lü yıllar ve merkezi olarak 

da Ġstanbul‟dur. O tarihlere dek ise totalde Batı devletlerinde bir buçuk milyon kadar kitabın 

basılmıĢ olduğu görülmektedir. 1753 yılında Londra‟da gazete basımı 20.000 kadardır. Türk 

matbaaları ilk olarak basım kaynağı olan Batı ülkelerinden çok fazla etkilenmiĢtir. Bu hal 

Osmanlı‟da çok sayıda yenilik, devrim gibi çok sayıda değiĢime öncülük etmiĢtir (Kuyucu, 

2013: 146). 

 Türkiye‟de medya uzun dönemdir iktidarın yönlendirmeleri ve medya sahipleri ile 

politikacılar arasındaki yakın iliĢkilerin neticesinde meydana gelen otosansür ikliminin 

etkisinde faaliyetlerini gerçekleĢtirmektedir. Medya sektörünün kazanç sağlamayan yapısı, 

piyasa Ģartları, devletin ekonomi alanındaki konumu medya sahiplerine karĢı kullanacağı 

araçların da etkili olmasına sebebiyet vermektedir. Medya sahiplerinin farklı alanlardaki 

yatırımlarından dolayı iktidara yakın olma, eleĢtirel yapıdan vazgeçme, medyadaki 

otosansürün en önemli sebepleri arasında yer almaktadır. Hükümete destek veren medya 

sahipleri ihalelerle mükâfatlandırılırken, muhalefetlik yapanlar da cezalarla karĢı karĢıya 

kalmaktadır. Söz konusu cezalar bazen vergiler, bazen ceza davaları bazen de RTÜK‟ün 

birtakım yaptırımlarıyla uygulanmaktadır. RTÜK üyelerinin siyasi partilerinin üyeleri 

oranında belirlenmesi verilen kararların da siyasi içerik taĢıdığı, kurumun ayrı bir Ģekilde 

vazifesini ifa edemediği eleĢtirilerini de meydana getirmektedir (Sözeri, 2015: 6). 
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2.2. Medya Ekonomisi Kavramı 

 Medya, kapsamında yer aldığı üretim yapısının özelliklerine göre organizasyonel bir 

yapıya bürünmekte ve üretimi gerçekleĢtirmektedir. Siyasal ekonomi üretimi maksatlı söz 

konusu endüstrinin bir öğesi niteliğinde olan kitle iletiĢim ürünü, pazar doğrultusundaki diğer 

ürün - üretim Ģekillerinin neden olduğu neticelerden daha değiĢiktir. Zira ilk olarak medya 

üretmiĢ olduğu iletiĢim ürününün doğası gereği, toplumun üretim faaliyetlerinden geçerek 

kendisini tekrar üretmekle kalmayıp, ayrıca üretimin organizasyonel bir yapıya kavuĢması, 

paylaĢımı ve iliĢkilerinin nitelik kazanmasına katkı sağlayabilmektedir. Var olmanın getirisi 

olarak yapılan üretime ait faaliyetlerden doğan iletiĢim türlerinin, ilk insanların beraber 

yaptıkları üretim iliĢkilerine dayandığını kabul etmek ve bunu üretimin bir getirisi olarak 

iletiĢim türleri için temel almak yanlıĢ bir tutum olmayacaktır. Bu iletiĢim, özellikleri 

bakımından organizasyonel esaslarla bağlantılı, ekonomik bir maksat taĢımayan sade bir 

iletiĢimdir. BaĢka bir ifadeyle ekonomik birikim ve piyasa açısından yapılan bir iletiĢim 

değildir (Bilgili, 2005: 38-99). 

 Farklı medya endüstrilerinde yer alan iĢletmeler, farklı endüstrilerde faaliyet gösteren 

baĢka iĢletmeler gibi piyasanın belirlenen normlarına dahil olmakta ve mevcut hal ve Ģartlar 

altında, teknolojik alternatiflerle öngörmüĢ oldukları finansal kararlar ile kazançlarını en 

yükseğe çıkarmaya çalıĢmaktadırlar. Medya ekonomisi; söz konusu faaliyetlerin içinde 

bulunduğu üretim sürecini; tüketim, dağılım, farklılaĢma süreçlerini de ön planda tutarak 

irdeler ve süreç içinde meydana gelen ilkeleri tanımlar. Böylelikle medya ekonomisi en geniĢ 

anlamı ile ekonomik kuramın esas olarak belirlendiği araĢtırma alanı Ģeklinde ifade 

edilebilmektedir (Söylemez, 1998: 5). 

 Medya‟nın ve genel ekonominin bir alt baĢlığı gibi görülen medya ekonomisi, sadece 

son 25 yıllık bir dönemde bağımsız ve yeni ortaya çıkan bir alandır. Gerek medya gerekse 

iletiĢim Ģirketlerinin pazar içindeki durumlarını ekonomik açıdan irdeleyen söz konusu alan, 

medya endüstrisi içinde farklı ürün çeĢitlerinde tanımlanabilmektedir. Söz konusu ürünler 

teknolojik ve hukuksal açıdan üretim aĢamasından geçen dağıtım sürecini kapsamaktadırlar 

(Kuyucu, 2014: 27). 

 Medya ekonomisi, genel olarak ekonomik kuramın esas alındığı bir araĢtırma dalı 

Ģeklinde ifade edilebilmektedir. Farklı medya endüstrileri içerisinde faaliyet gösteren 
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iĢletmeler, baĢka endüstrilerde bulunan diğer farklı iĢletmeler gibi piyasa normlarına uymak 

zorunda olup, mevcut hal, Ģartlar altında, teknolojik alternatifler dahilinde, ekonomik bazlı 

kararlarla kazançlarını en yükseğe çıkarmaya çalıĢır. Medya ekonomisi, bu tarz uygulamaların 

bulunduğu üretim sürecini; tüketim, yayım, değiĢim süreçlerini de ön planda tutarak araĢtırır 

ve süreç dahilinde meydana gelen ilkeleri ifade eder (Özgüven vd., 2016: 4). 

 Medya ekonomisini ifade etme hususunda çok farklı giriĢimler ortaya çıkmıĢtır. Örnek 

verilecek olursa Robert Picard açısından medya ekonomisi; var olan kaynaklarla medya 

sahiplerinin izleyici, reklam verenler ve toplumun bilgiyle alakalı talep ve ihtiyaçlarını nasıl 

karĢılayabildikleri ile alakalıdır. Alexander ve arkadaĢları açısından medya ekonomisi, çeĢitli 

medya endüstrilerine ürün temin eden ve piyasaya süren iĢletmelerin, finansal ve iĢletme 

çalıĢmalarını kapsamaktadır. 2002 yılında Albarran‟ın yapmıĢ olduğu çalıĢmadaki tanıma 

göre medya ekonomisi kavramı; çeĢitli talep ve ihtiyaçları karĢılamak için, bir toplumda 

tüketiciler arasında dağıtılan bilgiyi üretmek maksadıyla, kısıtlı kaynakların medya 

endüstrilerince nasıl kullanıldığının incelenmesidir. Söz konusu ifadelere bakıldığında, medya 

ekonomisinin, iktisat biliminin çeĢitli alt konularını oluĢturan uluslararası ticaret, iĢletme 

stratejisi, ücret belirleme politikaları, rekabet ve yoğunlaĢma gibi hususlarla yakından alakalı 

olduğu ortaya çıkmaktadır (Özer, vd., 2013: 5). 

Kuyucu (2014) bu konuyla alakalı aynı Ģeyleri ifade ederek; medya pazarında faaliyet 

gösteren iĢletmeler diğer pazarlar içinde faaliyette olan iĢletmeler gibi piyasa normlarına 

dikkat etmek zorundadırlar ve mevcut hal ve Ģartlar altında, teknolojik alternatifler 

doğrultusunda öngördükleri ekonomik kararlarla kazançlarını en yüksek seviyeye taĢımaya 

çalıĢmaktadırlar, demiĢtir. Medyalar ekonomik mekanizma dahilinde, dört farklı tip grubun 

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

 Medya sahipleri bireyler veya pay sahipleri, 

 Ġzleyici ve/ veya okurlar,  

 Reklamcılar,  

 Medya firmalarında çalıĢanlar.  

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

bilgilenme ve eğlenme gereksiniminin ve taleplerinin medya yoluyla nasıl giderildiğiyle 
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alakadardır. Medya ürün ve hizmetlerinin üretimine etki eden unsurları ve söz konusu ürün ve 

hizmetlerin tüketim amacıyla nasıl sağlandığını irdeler. Böylelikle, sınırlı kaynaklarla, 

teknoloji ve örgütlerdeki kısıtlamalarla, tüketici tercihlerine nasıl karĢılık verildiği bütün 

ekonomik analiz kapsamında geniĢ boyutlarda hâkim olmaktadır (Akdemir, 2011: 6-7). 

 Medya ekonomisini irdelerken ifade edilmesi gerekli olan bir diğer önem arz eden 

husus, diğer güçler ismiyle anılan küreselleĢme, regülasyon, teknoloji ve sosyal yanlardır. Söz 

konusu güçlerden küreselleĢme, medya ekonomisi için çok önemli bir güç olarak 

görülmektedir. Medya Ģirketleri ve endüstrileri için küreselleĢme; ulusal sınırlar dıĢında farklı 

piyasa ve ülkelerdeki tüketicilerle iliĢkiler anlamına gelmektedir. Medya için küreselleĢme üç 

değiĢik biçimde meydana gelebilmektedir. Bunlardan birincisi, medya içeriklerinin farklı 

ülkelere satıĢıyla olmaktadır. Bu kapsamda, medya küreselleĢmesine örnek olarak; 

Hollywood yapımı filmlerin dünya piyasasına sunulması ve bunun ardından televizyon 

programları ile iyice geniĢleme yaĢamıĢ olmasıdır. Medyanın küreselleĢmesinde ABD önde 

gelen ülkelerdendir. Bu da, diğer ülkelerde ABD etkisinin artıĢ göstermesi Ģeklinde kuĢkuyla 

izlenilmektedir. Medya için küreselleĢme açısından ikinci oluĢum; medya Ģirketlerinin, farklı 

ülkelerde Ģirketler ya da mülk almasıdır. Üçüncü ve son oluĢum ise, medya Ģirketinin farklı 

ülkelerde iĢyerleri açarak faaliyetler gerçekleĢtirmesidir (Özer, vd., 2013: 6). 

 Medya ekonomisi, günümüzdeki iĢ modellerini reklam kazançları temelinde 

oluĢturmuĢtur. Kazançların ciddi bir oranı reklamlardan elde edilmektedir. Örnek verilecek 

olursa; ABD‟deki geliĢim projesi içerisinde 1865 yılında reklamcılığın GSYH içindeki payı 

%1 oranından bile azdı, 1920‟lerde %2,9 oranına varmıĢtır. O dönemden günümüze %2-3 

oranında bir ilerleme göstererek ekonomi içindeki önem arz eden sektörler arasına girmiĢtir 

(Özçağlayan, 2008: 149). 

2.3. Medya Ekonomisinin Dünyada Ve Türkiye’de GeliĢimi 

 Medya ekonomisi, eğlencenin çağdaĢ toplumun boĢ zaman geçirme faaliyetlerinden 

biri olduğu zamandan itibaren önemini arttırmıĢtır. Teknik, ekonomik ve sosyal geliĢmelere 

dayalı bir Ģekilde tarihsel süreçlerden geçerek olgun bir hale gelen medya ekonomisi, 

günümüz itibariyle önem arz eden bir ekonomik faaliyet alanı olarak mevcudiyetini 

pekiĢtirmiĢtir. Baskı teknolojisindeki geliĢmeler, kâğıdın bulunması ve endüstri devrimi ile 
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yükselen okur-yazar oranı ve alım gücünde iyileĢmeler neticesinde gazetelerin fiyatlarında bir 

düĢüĢ meydana gelerek kitlesel bir hale gelmesi, reklam gibi kaynağın kullanması ile daha da 

düĢüĢ gösteren fiyatlar ve demokrasideki geliĢmeler medya ekonomisini, ekonomi ve 

iĢletmelerle olan bağını oluĢturarak büyük bir sektör durumuna getirmiĢtir (Baytar, 2010: 

214). 

 Batı‟da 1970‟li yıllarda gerçekleĢen ekonomik kriz, 1980‟li yılların baĢlangıcında neo-

liberal uygulamalarının faaliyete geçmesi ile neticelenmiĢtir. Söz konusu uygulamalarla 

beraber, gün geçtikçe oranında yükselme görülen iĢsizlik olgusunu bir çözüme kavuĢturmak 

için yeni bir yatırım alanı olarak; biliĢim teknolojisine bağlı sanayi politikaları söz konusu 

duruma gelmeye baĢlamıĢtır. Bilgi üretimi ve paylaĢımı alanı içinde hızla geliĢim gösteren 

teknolojik yapılar, bu tarz düĢüncelerin faaliyete geçirilmesine yol açmıĢtır. 1980‟li yıllarda 

gerçekleĢen bu teknolojik geliĢmeler ise görsel ve iĢitsel patlama Ģeklinde ifade edilen yeni 

bir iletiĢim dönemini de beraberinde getirmiĢtir (Özgüven vd., 2016: 3). 

 Videokaset ve compact disk, TV, fiber-optik teknolojilerden yararlanılması, uydu 

yayınlar, teletekst gibi donanımlar, basındaki bilgisayarlaĢma, geliĢmekte olan teknoloji, 

iletiĢim açısından radikal değiĢikliklere sebep olmuĢlardır. Haber ya da bilginin dağıtımında 

ortaya çıkan süreç anlamlı bir Ģekilde azalmıĢtır. Diğer bir ifadeyle, üretim anıyla ürünün 

tüketiciye ulaĢma anı arasındaki süreç oldukça azalmıĢtır. Maliyetli bir tablo ortaya çıkaran 

geleneksel dağıtım teknolojileri, yerini daha düĢük bir maliyeti kapsayan teknolojilere 

bırakmıĢtır. Böylelikle medya ürün ve hizmetleri geniĢ bir alana yayılma imkânına sahip 

olmuĢ ve dünya genelinde bir pazar oluĢumunu hızlandırmıĢtır. Sektör içinde farklı faaliyetler 

arasındaki engeller azalmıĢ ve bilgi, endüstri içinde bulunan bütün sektörlerde aynı Ģekilde 

yayılmaya baĢlamıĢtır (Söylemez, 1998: 1). 

 1970 ile 1980‟li yıllarda, genel anlamda tüm dünyayı içine alan liberal politikaların 

sonucu olarak daha önce sıkı düzenlemelere maruz kalan medya alanlarında; ciddi oranda 

serbest rekabetçi politikaları beraberinde getirmesiydi. Söz konusu süreç ise, iletiĢim 

hususunda kamu tekelleri olarak kabul edilen kamu televizyonlarının etkilerini yitirmesi ile 

neticelenmiĢtir. Söz konusu geliĢmeler, reklamcılık olgusunun ciddi oranlarda geliĢim 

göstermesine ve yurt içindeki iletiĢim araçlarının geliĢmesine sebep olmuĢ, medya sektörünü 
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kazançlı bir sektör haline getirmiĢ ve büyük Ģirketlerin meydana gelmesine yol açmıĢtır 

(Özgüven vd., 2016: 3). 

 1970‟li yılların ardından piyasa ekonomisinin tekrar yapılanması ile meydana gelen 

neo-liberal ekonomi; yayın alanı içindeki tekellerin kaldırılarak rekabet ortamına katılmasına, 

deregülasyon ve re-regülasyon ile beraber medya alanını düzenlemek ve kontrol etmekle 

görevli olan üst düzenleyici kuruluĢların oluĢmasına olanak sağlamıĢtır. 1980‟li yılların 

ardından Türkiye‟nin medya alanını da etkileyen yeni dönem, ekonomi içinde esnek üretimi 

amaçlayan ve devletin piyasalara etkisini minimum düzeye çeken rekabetçi bir yapıyı 

amaçlamaktadır. Bilhassa bilgisayar teknoloji içinde yaĢanan geliĢmelere dayalı olarak, söz 

konusu dönemin teknoloji temelli bir geliĢim eğilimi gösterdiği ifade edilebilmektedir. Baskı 

ve internet teknolojisi içinde yaĢanan geliĢmeler, gazetecilerin çalıĢma ortamı ve donanması 

lazım olan beceriler olacak Ģekilde medya ekonomisinin üretim sürecini tümüyle tekrar 

dönüĢtürmektedir (Baytar, 2010: 216). 

2.4. Medya Ekonomisinin Yapısal Özellikleri 

2.4.1. Dayanıksız Ürün Yapısı 

 Her medya unsurlarının kendisine has bir tarafı olmasına, ilk bakıĢta küçük bir 

bölgesel yayın organı ile televizyon oyunu arasında ortak ne tür bir özellik vardır sorusuna 

karĢılık olarak yine de, basın ile radyo ve televizyonu ortak bir noktada birleĢtiren özellikler 

bulunmaktadır. Bu özellikler, bilgi endüstrileri açısından Ģüphesiz temel bazda olan ve söz 

konusu endüstrilerin yaymıĢ oldukları ürünlerin dayanıksız olmalarına dayalı olan bir ilk 

benzerliğin neticesidir. Çok sayıda durum içinde, bilgi araçlarının içeriği, değerini kısa 

zamanda yitirmesine neden olmaktadır. Dolayısıyla buradan çıkarılması gereken, bilginin 

olabildiğince kısa sürede algılanması ve yayılmasıdır. Günümüzde, bilginin sadece dayanıksız 

bir ürün değil, ürünlerin en dayanıksızı olduğunu ifade etmek abartı bir söylem olarak 

sayılmamalıdır (Desmoulins, 1993: 19). 

 Haberin üretim, dağıtım ve tüketim adımlarının kısa bir süreçte gerçekleĢerek, daha 

sonrasında değerini kaybetmesi, medya ürünün klasik özellikleri arasında yer almaktadır. 

Haberin gündemde kalıĢı birkaç saatten fazla olmamaktadır. Diziler, filmler, eğlence 

programları tekrar pazarlanabilir. Bu tarz ürünlerin tekrar pazarlanabilme özelliği, iĢletmelerin 
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tüketicilerden elde ettikleri kazançları daha yükseğe çıkarma imkânı tanımaktadır (Özgüven 

vd., 2016: 5). 

2.4.2. Sürekli Güncel Olma Ġhtiyacı 

 Modern teknolojilerinin ve çalıĢma ölçeğinin karıĢık yapısı çok sayıda iĢletmeyi 

karmaĢık yapıda örgütlenmelere zorlamaktadır. Çok sayıda medya iĢletmesi söz konusu 

Ģartlara uyum sağlamaktadır. Bir TV kanalının geniĢ ve karmaĢık yapısı olmadan iĢlevlerini 

yapabilmesini beklemek zordur. Bundan dolayı basın ve yayın piyasası içinde bulunan 

iĢletmeler, gerek diğerleri ile rekabet edebilmek için, gerekse aktif bir Ģekilde faaliyet 

gösterebilmek için devamlı olarak farklılaĢan ve geliĢen teknolojiyi takip etmek zorunluluğu 

içerisindedirler. Gazete endüstrisi bilhassa son on senedir büyük bir teknolojik geliĢme 

göstermiĢtir. Yazılım sektörü içindeki yaĢanan geliĢmeler bilgisayarlı faaliyetlere geçiĢ ve 

fotoğraf endüstrilerindeki yenilikten sonra gelen ofset baskı tekniği ve daha sonrasında linotip 

tarzı üretimin baskı makinelerinin yerini alması üretim sürecinde etkenlik ve hızda anlamlı 

geliĢmeler meydana getirmiĢtir (Söylemez, 1998: 23). 

2.4.3. Hedef Kitlenin Ġkili Yapısı 

 Eğer bir ürün, bir tüketici tarafından kullanılmakta iken, diğerleri açısından sahip olma 

ihtimalleri azalıyorsa özel ürün olarak düĢünülmektedir. Buna rağmen, kamusal bir ürün 

baĢkaları açısından ürünün sahip olma ihtimalini düĢürmez. Bundan dolayı medyalar, iktisadi 

açıdan özelliklerine göre kamusal ya da özel ürün olarak sınıflandırılabilmektedir (Özgüven 

vd., 2016: 7). 

Medya ürünün dâhil olduğu birinci piyasa, üretilen medya ürünü açısından talep 

gösterilen piyasadır. Söz konusu ürün, gazete, radyo, TV yayını, kablo hizmeti, video üretimi 

vb. Ģeklinde tüketiciye sunulan enformasyon, bilgi, haber ve eğlencedir. Medya tüketicileri, 

kendilerine tahsis edilen ürünle vakitlerini, paralarını harcayacaklardır. Bu ürünlerin bazıları 

direk olarak satın alma faaliyetini gerekli kılarken, bazılarında ise direk bir ödeme 

gerçekleĢmez. Ne var ki, bütün tüketiciler medya ürünlerinden yararlanma karĢılığında değerli 

bir kaynak olarak bilinen vakitlerini harcamaktadırlar. Dolayısıyla medyaların tüketimini 

ciddi ölçüde tüketicilerin vakitleri dayalıdır ve vaktin esnek olmaması bu noktada önem arz 

etmektedir. Günlük gazeteler, magazinler, kitaplar, video kasetler, kablolu yayın hizmetleri ve 
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filmler, tüketiciler tarafından bir satın alma eylemini gerektirirken radyo ve TV hizmetleri 

ücretsizdir. Malların farklı karakteristikleri, malları ve malların tüketimine olan talebi etkiler 

(Söylemez 1998: 17). 

2.5. Medya ĠĢletmesi Kavramı 

 ĠĢletmenin iktisadi ürün ve hizmet üretmek ya da satıĢını yapmak için faaliyet 

gerçekleĢtiren bir kurum olduğundan hareketle, medya iĢletmesi de, haber ve düĢünce üreten 

iktisadi bir kurum Ģeklinde ifade edilebilmektedir. Medya iĢletmeleri, kamuoyu oluĢturma ve 

kamuoyunu biçimlendirmede önem teĢkil eden bir görev gördüğünden ötürü sosyal bir 

kuruluĢ niteliğindedir. Medya iĢletmelerinin esas maksadı; kültürel, ekonomik ve siyasi 

açılardan kamuoyu yaratmak, bilinçlendirmek ve biçimlendirmek olması ile beraber her 

iĢletmede görüldüğü gibi kuruluĢ ve mevcudiyet amaçlarından biri de kazanç sağlamaktır. Her 

medya iĢletmesinin üst yönetim algısına göre değiĢim göstermekle beraber temel amacı 

kârlılık da olabilmektedir. Medya iĢletmelerinde iki tip müĢteri grubu bulunmaktadır. 

Bunlardan biri, haber ve bilginin bulunduğu ürün niteliğinde medya organlarını takip eden 

kiĢiler, diğeri ise bu medya ürünlerine reklam veren reklam sahiplerdir. Bundan dolayı medya 

iĢletmeleri bir taraftan büyümek ve kaliteli ürün üretmek için reklam satabilmeli, diğer 

taraftan reklam sahiplerine kazançlı görünüp daha fazla kazanç sağlamak için kaliteli ürün 

ortaya koyarak çok sayıda kiĢiye ulaĢabilmelidir. Medya iĢletmelerinin kârlılığına yol açan en 

önemli unsur reklam kazançlarıdır (Bulunmaz, 2013: 38). 

 Medya iĢletmeleri de diğer farklı iĢletmeler gibi kazanç sağlamak maksadıyla 

kurulmuĢlardır. Medya iĢletmeleri diğer iĢletmelerden ayrı olarak düĢünce ve haber üretimi 

gerçekleĢtirmektedirler. Medya iĢletmeleri, yazılı ve sözlü medyayı içine almaktadır. Bu 

iĢletmeleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (MEGEP, 2007: 11): 

 Gazete ĠĢletmeleri  

 Dergi iĢletmeleri  

 Radyo ĠĢletmeleri  

 Televizyon ĠĢletmeleri 

 Medya iĢletmelerinde iĢletme yönetimi açısından gerçekleĢtirilen harcamalar genel 

yönetim masraflarını meydana getirmektedir. Genel yönetime ödenen ücretler, çalıĢanların 
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sigorta masrafları, ikramiyeler, ulaĢım masrafları, büro giderleri bu grup içinde 

bulunmaktadır. Söz konusu giderlerin yüksek düzeyde olması da bir risk unsurudur. Medya 

iĢletmeleri rekabet ortamında birinci güç olabilmek için yoğun bir Ģekilde faaliyette 

bulunduklarından ötürü maliyet artıĢı göz önünde bulundurulmaksızın yüksek ücretle yönetici 

ve çalıĢan transferinde bulunmaktadırlar. Medya iĢletmelerinde muhasebe mekanizmasının 

gerekli koĢulları gerçekleĢtirme hususunda noksanlıkları, iç denetim düzeyindeki problemler 

maliyet muhasebesi mekanizmasının iyi bir Ģekilde oluĢturulmamıĢ olması da yönetim riskine 

neden olmaktadır. Maliyet muhasebesi, üretilen ürünlerin maliyetini ortaya koyan maliyet 

çeĢitlerinin saptanması ve takip edilmesine imkân veren bir hesap ve kayıt mekanizmasıdır. 

ĠĢletmenin iç yapısını alâkadar eden üretim faaliyetlerini kapsamına almaktadır. Ürünlerin 

maliyetini hesaplamak, maliyetini idare etmek için bir girdi, planlama ve özel yönetim 

kararlarına yardımcı olmak ise bir çıktıdır. Sürdürülebilir kazancı oluĢturmak maksadıyla 

kullanılmaktadır (Bulunmaz, 2010: 54). 

 Medya iĢletmeleri dıĢ dünyaya bütünüyle açık, çevresi ile sürekli etkileĢim halinde 

olan karıĢık yapıdaki organizasyonlardır. Bulunmaz (2013)‟a göre medya organizasyonu 

“diğer iĢletmelerin organizasyon yapısıyla karĢılaĢtırıldığında, son derece farklı faktörlerin 

organizasyon yapısını etkilediği görülür.” 

 Medya iĢletmeleri geniĢ manada kültürel organizasyonlar Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Kültürel iĢletmeler endüstri ve hizmet iĢletmelerinden daha değiĢik bir yapıda olmaktadır. 

bütün iĢletmeler, kaynaklarının hepsini piyasanın istekleri nazarında yönlendirmektedirler, 

bunun sonucunda da baĢarılı olma durumları görülmektedir. Ancak kültürel 

organizasyonlarda söz konusu durum karıĢık bir yapıya bürünmektedir. Kültürel ürünlerin 

karmaĢası metodolojik bir araĢtırmanın gerçekleĢtirmesini de güç bir hale sokmaktadır. Söz 

konusu organizasyonlarda piyasanın sürekli olarak değiĢime uğrayan yapısı, taleplerin 

belirsizliği gerçek manada, satıĢ faaliyetlerini güç bir duruma sokmaktadır. KuĢkusuz kültürel 

organizasyonlarda zaman ilerledikçe daha da önemli bir hal alan satıĢ faaliyetleri kadar, yapıcı 

kararlar verebilecek bir yönetimin önemi de göz önünde bulundurulmalıdır. Bu kapsamda 

medya organizasyonları da düĢünsel bir ürün meydana getirdiklerinden, bu isimle hitap 

edilmeleri kaçınılmazdır. Medya organizasyonları farklı organizasyonlarla kıyaslandığında 

çeĢitli grupların baskı ve isteklerine daha fazla kulak astıkları gözle görülen bir gerçektir. Söz 
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konusu baskılar iki temel grupta ele alınmaktadır. Bunlardan ilki olan dıĢ baskı kaynakları, 

baskı grupları, yatırımcılar, kurumlar ve iktidardır. Diğeri olan iç baskı kaynakları ise, 

kaynaklar, patronlar, reklamcılar, izleyiciler ve/veya okuyuculardır. Medya iĢletmelerinin 

düzenli bir yapıda olabilmeleri açısından en temel husus, dıĢ baskı grupları ve iç baskı 

grupları arasında bir denge oluĢturarak, devamlılığı sağlamaları için baĢarılı çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmelerinin önem arz ettiğidir (Bulunmaz, 2013: 39). 

2.6. Medya ĠĢletmelerinin Özellikleri 

 Medya iĢletmeleri, ticari nitelikte olduklarından dolayı diğer iĢletmelerle benzer 

özellikleri içinde barındırmaktadır. Medya iĢletmeleri insan gereksinimlerinin giderilmesini 

sağlayan ekonomik nitelikteki varlıktır. Söz konusu gereksinimler; haber alma, bilgilenme, 

farklı dünya bakıĢ açılarını keĢfetme, oyalanma, eğlenme, bireyler arası iletiĢim Ģeklinde 

sıralanabilmektedir. Medya iĢletmeleri sıklıkla üretimlerini liberal piyasa siteminin ilke ve 

koĢulları uyarınca gerçekleĢtirmektedir. ĠĢletme yönetimi, var olan rekabet ortamında söz 

sahibi olmak ve iĢletmenin amaçlarına varmak açısından iĢletmenin imkânlarına dayalı olarak 

farklı yatırım ve finansal kararlar alarak bazı risklere girebilmektedir. Kâr ve risk dengesini 

korumak için teknolojik imkânlar uyarınca organizasyonel değiĢiklikler, üretim, dağıtım ve 

tüketim süreçlerine ait karar ve teknikler meydana getiren iĢletme yönetimi; verimlilik, 

yüksek kazanç ve düĢük masrafla rekabet imkânlarını geliĢtirme arayıĢı içinde olmaktadır 

(Sezer, 2013: 33). 

 Medya iĢletmeleri esasında hizmet üretimini gerçekleĢtirmektedirler. Bir medya 

iĢletmesine özellik kazandıran, ürettiği ürünün fiziki değeri bulunmayıp, bunun üzerindeki ya 

da içeriğindeki haber ve düĢünceler olmasıdır. Bu bilhassa medya iĢletmesini haberleĢme 

hizmeti veren bir hizmeti iĢletmesi niteliğini kazandırmaktadır. Üretilen söz konusu hizmet 

medya iĢletmelerini diğer iĢletmelerden farklı kılan temel özelliklerden biri gazetedir 

(MEGEP, 2007: 12). Medya iĢletmelerinin temel özelliklerini aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür: 

 Medya iĢletmesi çevresinden etkilenir. Çevresinden aldığı girdileri iĢleyerek yine 

çevresine gazete, dergi ve program olarak verir.  
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 Günlük gazete, “en kısa ömürlü ürün” diye tanımlanır. Günlük gazetenin teknolojik 

geliĢmelerin en ileri olduğu yerlerde dahi ömrü birkaç saattir. Öyle ki, bir sabah 

gazetesinin ömrü bir öğle gazetesiyle, bir öğle gazetesinin ömrü de bir akĢam 

gazetesinin çıkmasıyla son bulmaktadır. Ancak bu özellik gazetenin haber sütunları 

için geçerlidir. Dergilerdeyse bu süre daha uzun olmaktadır.  

 Ayrıca, gazetenin hazırlanma sürecinde zamana karĢı yarıĢmak zorunda olunduğunu 

da bilmek gerekmektedir. 

Amacı diğer tüm iĢletmelere benzer Ģekilde bir kazanç sağlamak olan medya 

iĢletmelerinin diğer iĢletmelerden ayıran en temel özelliği düĢünce üretmesi ve bu düĢüncenin 

kamusal açıdan bir görevi gerçekleĢtirmesidir. Bu kapsamda medya iĢletmelerinin ekonomik 

olarak incelenmesini gerekli kılan üç husus bulunmaktadır. Bunlar (YetiĢkin, 2013: 8): 

 Medya iĢletmeleri diğer iĢletmeler gibi kâr amacı güderler,  

 Medya iĢletmeleri, çalıĢanları, okuyucu – dinleyicileri ve reklamcılar arasındaki 

üretim ve tüketim süreci içinde yer alırlar,  

 Üretim aĢamasında hangi ürünün, kimin için, ne kadar üretileceği planlanır.   

Medya iĢletmeleri, beyin gücüne diğer iĢletmelerden daha fazla ihtiyaç duymaktadır. Çünkü 

medya iĢletmelerinde içerik üretimi ve trendi yakalama gereği, zaman zaman iĢletmenin 

reklam amacı haline gelmektedir. Medya iĢletmeleri, teknolojik geliĢmeleri ve modernleĢmeyi 

en üst seviyelerde tutmuĢ olsalar dahi; medya sektöründe fark yaratacak, insanların ilgisini 

çekecek ve en önemlisi içerik tüketicisini tercih etmeye yönelik parlak fikre ihtiyaç duyacaktır 

(Saraçer, 2008: 8). 

2.7. Medya ĠĢletmelerinin Diğer ĠĢletmelerden Farkı  

Medya iĢletmelerini diğer endüstrilerden farklı kılan üç temel özellik ise Ģöyledir 

(YetiĢkin, 2013: 9): 

 Medyanın benzersiz pazar iliĢkisi oluĢumunda reklamın merkez rolü: Birçok iĢletme, 

alıcılarına ürün ya da hizmet satmaktadır. Pazar modeli bu basit satıcı – alıcı modeline 

bağlıdır. Medya iĢletmeleri ise bu iĢ iliĢkilerini ikili ürün pazarı olarak adlandırdıkları 

bir iĢleyiĢle yürütmektedirler. Medya iĢletmeleri iki farklı ürün çeĢidini birbirinden 
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farklı iki alıcı grubuna satmaktadırlar. Gazete, televizyon programı gibi medya 

ürünlerini tüketicilere pazarlayıp satarlarken, okuyucu, reklamcıların izleyici diye 

adlandırdığımız tüketicilere eriĢimini sağlamaktadır. 

 YurttaĢ dayanağı olarak medya: Medya iĢletmelerinin ürettiği kültürel ve politik 

ürünlerin, birçok değiĢik iĢletme ürününden farklılıkları bulunmaktadır. Dolayısıyla 

medyanın dayanağı yalnızca tüketici ürünleri değil, aynı zamanda yurttaĢ dayanağıdır. 

ÇağdaĢ toplumlarda medya, müzakere, eğitim ve sosyal bütünleĢmenin merkezi 

konumundadır. Medya kamuya güncel olaylar ve devam eden sorunlar hakkında bilgi 

aktaran birincil kaynaktır. Medya, halkı hem karar verme, hem de kamusal müzakere 

konusunda bilgilendirmektedir. 

 Medyanın benzersiz statüsü: Medyanın iĢletme yönü, pazar iliĢkileri, bilgilendirme, 

eğitme, sosyal bütünlük sağlama gibi özelliklerinin yanında ayrıca toplumda kamuoyu 

yaratma, sosyal, siyasal ve ekonomik olayları manipüle etme gibi baĢka hiçbir iĢletme 

ya da sektörde görülmeyecek bir özelliği bulunmaktadır. Kuvvetler ayrılığı olarak 

bilinen yasama, yürütme, yargıdan sonra gelen dördüncü kuvvet olma özelliğini de bu 

tür vasıflarından almaktadır. Toplumsal, siyasal ve ekonomik etkisi yanında farklı 

sektörlere, pazarlara ve iĢletmelere de dolaylı etkileri bulunmaktadır. Herhangi bir 

iĢletmede bulunan her türlü iĢletmecilik yapılanması ve organizasyonu medya 

iĢletmelerinde de büyük oranda benzerlikler göstermekle beraber, medya 

iĢletmelerinin üretmiĢ olduğu ürün ve içerikler birçok farklı alanlardaki iĢletmelerin 

faaliyetlerini ve üretimlerini etkileyebilmektedir. 

Medya iĢletmelerini farklı kılan diğer bir özellik ise, gözle görünen tek bir ürün 

olmasına rağmen, çok değiĢik iki pazarlama teĢkilatını gerekli kılmasıdır. Medya 

iĢletmelerinde iki farklı hizmet meydana getirilerek, iki farklı müĢteri grubuna hitap edilmeye 

çalıĢılmaktadır. Söz konusu iĢletmeler devamlı olarak geliĢme ve kaliteli ürün için pek çok 

reklam satabilmeli, bununla birlikte reklam verenler açısından kazançlı bir alan olarak 

görülüp daha fazla kazanç sağlayabilmek için iyi ve kaliteli ürün ortaya çıkararak, çok sayıda 

kiĢiye hitap edebilmelidir (MEGEP, 2007: 12). 
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2.7.1. Medyanın Halkla ĠliĢkiler Üzerine Etkileri 

 Halkla iliĢkiler, kiĢilerin ve kurumların basın içinde olmalarını sağlama gayretlerinden 

geliĢerek basınla baĢlayan geliĢimini günümüzde tüm iletiĢim araçlarından yararlanarak 

sürdürmektedir. Günümüz itibariyle medyayla iliĢkiler, uzman durumunda olan hedef 

gruplara yöneltilmiĢ olan bazı önem arz eden halkla iliĢkiler programından birisi Ģeklinde 

incelenmektedir. Çok sayıda orta ve büyük düzeyde kurumlar da kurumun medyada 

bulunmasını sağlamak maksadıyla medyaya çeĢitli araçlar gönderen halkla iliĢkiler uzmanı ya 

da iletiĢim uzmanının yer aldığı kısımlar vardır. Bir kurumun medya ile düzenli olarak 

iliĢkisinin mevcut olması ve bu mevcudiyetini sürdürmesi gerekmektedir. Basılı medya 

bilhassa toplumla hemen, güvenilir ve devamlı bir iletiĢim kurmak açısından en temel kaynak 

Ģeklinde kabul edilmektedir. Elektronik haberleĢme de kurum haberlerini hedef kitleye hemen 

ileten ve pahalı bir ücreti olmayan bir araçtır. Bir yönetimin baĢarılı medya iletiĢimi programı 

açısından önem arz eden konu, düzenli ve uyumlu bir Ģekilde tüm iletiĢim araçlarından 

yararlanmaktadır (Okay ve Okay, 2013: 1). 

 Halkla iliĢkiler uygulayıcısı için medya ile oluĢturulan bütün iliĢkiler birer fırsat 

niteliğindedir. Medya iletiĢimi kanalları ve strateji ne olursa olsun, tüm röportaj, haber, 

makale değerli görülmektedir. Basın yayın organları ile iyi iliĢkiler oluĢturma becerisi, halkla 

iliĢkiler pratiğinin kilit noktalarından birisi olarak sayılmaktadır. Bu durum tam tersi 

açısından bakılırsa, basınla oluĢturulacak hatalı iliĢkiler telafisi imkânsız olan negatif etkilere 

maruz bırakabilmektedir. Ġnternetle beraber tüm iletiĢim araçlarının aynı düzeyde önemli 

olduğu ve medya iliĢkilerini yürütme becerisinin en önemli sermaye olduğu akıldan 

çıkmamalıdır (Aydede, 2004: 14). 

 Medya iliĢkilerinin, halka iliĢkiler faaliyetinde merkezi bir görevi bulunmaktadır. 

Çünkü medya, bir sosyal düzen kapsamında diğer hedef kitlelere enformasyon akıĢını 

denetleyen bir fonksiyona sahiptir. Medyayla iliĢkiler görevi de halkla iliĢkiler uzmanının 

gelenekselleĢmiĢ görevleri arasında yer almaktadır. Medya iliĢkilerini devam ettirmek, basın 

bültenlerini yerleĢtirmek, medyanın iĢletmeyle alakalı neleri haber niteliğinde göreceğini 

algılamak halkla iliĢkiler uzmanının yükümlülükleri arasında bulunmaktadır. Kâr amacında 

olan ve olmayan tüm iĢletmelerde ve hatta bazı marjinal topluluklar bile önem arz eden 
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iletilerini hedef kitlelerine ulaĢtırmak maksadıyla medya iliĢkilerine güvenmektedirler (Okay 

ve Okay, 2013: 5). 

2.7.2. Medya ĠĢletmelerinde Ġnsan Kaynakları Yönetimi 

 Ġnsan kaynakları yönetimi açısından incelenen kavramlar ve teknikler neden her örgüt 

için önem teĢkil etmektedir? Sorusuna yanıt bulabilmek için bunların söz konusu olmadığı bir 

iĢletmede karĢı karĢıya kalınabilecek birtakım problemlere örnekler verilecek olursa; bu 

Ģekilde bir iĢletmede yanlıĢ kiĢilerin iĢe alınması, iĢçi devir hızının beklenmeyen bir Ģekilde 

artması, iĢçinin düĢük performansla çalıĢmasıdır. Aynı zamanda söz konusu iĢletmede 

faydasız tartıĢmalar ile zaman kaybedilir, bazı iĢçilerin iĢten çıkarılması sebebiyle maliyeti 

yüksek ve zaman alıcı davalarla meĢgul olunur. Böylelikle yasal sorumluluklarını yrine 

getirmeyen bir iĢletme imajı oluĢur. Ek olarak iĢçilerin geneli sürekli adil olmayan ve yeterli 

ücret almadıklarından Ģikayet ederler. ĠĢletmede yeterli ve doğru eğitim verilememesinden 

dolayı genel anlamda performas düĢüklüğü yaĢanır. Söz konusu iĢletmenin çok zeki ve 

çalıĢkan idarecileri bulunabilir. Ancak idareciler yanlıĢ kiĢileri iĢe alıyorlarsa ya da bu kiĢiler 

yüksek performans gösterecek Ģekilde yönlendiremiyorlarsa, baĢarısızlıklar gün yüzüne 

çıkmaktadır (Geylan, 2013: 11). 

 Medya iĢletmelerinde insan kaynakları yönetimi, insan kaynaklarının tarih içinde 

geçirmiĢ olduğu evrim paralelinde geliĢim göstermiĢtir. Öncelik olarak kayıt tutma 

fonksiyonlarını yapan personel yönetimi olarak kendisini gösteren insan kaynakları yönetimi, 

1980‟li yıllarda insane gösterilen değerin artması neticesinde adını insan kaynakları yönetimi 

olarak değiĢtirerek, personel alımı ve seçimi, performans yönetimi, eğitim ve geliĢtirme, ücret 

yönetimi, motivasyon ve ödüllendirme gibi fonksiyonların ön planda olduğu yeni bazı 

fonksiyonlar kazanmıĢtır. Ġnsan kaynakları bölümleri medya sektöründe uzun yıllar boyunca 

sadece operasyonel destek birimi olarak bilinmiĢ, modern anlamda uygulamalar 2000‟li 

yıllardan itibaren görülmeye baĢlamıĢtır. Medya iĢletmeleri ile diğer sektörler arasındaki en 

önemli fark, zihinsel emeği ve yaratıcılığı ile geçinmekte olan fikir iĢçileridir. Diğer bir fark 

ise serbest, telifli, kadrolu vb. ÇalıĢma iliĢkileridir. Söz konusu durum, insan kaynakları 

süreçlerinde kompleks yapıların yönetilmesine sebep olmaktadır. Medya iĢletmeleri, 

profesyonel ve düĢünsel yeteneğe bağımlılığın maksimum düzeyde olduğu, iĢgücü yoğun olan 

iĢletmelerdir. Hiçbir iĢ medya sektörü kadar insan yeteneklerine dayalı değildir. Bundan 
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dolayı da yerel medya iĢletmelerinde insan kaynakları yönetiminin önemi ve gerekliliği ön 

planda olmaktadır (Kara ve Aladağ, 2014: 199). 

 Medya iĢletmeleri, diğer iĢletmelerden ayrı olarak dikkat yoğunlaĢmasının 

gerçekleĢtiği iĢletmelerdir. Bunun nedeni, medya iĢletmesinin merkezinde insanın 

bulunmasıdır. GiriĢilen her çabanın altında okuyucu, izleyici yatmaktadır. Okuyucu veya 

izleyici doğrultusunda atılan her adım da yine bireyler tarafından atılmaktadır. Bundan dolayı 

günümüzün baĢarılı iĢletmeleri, sadece en önemli varlıklarına diğer bir ifadeyle insanlara 

yatırım yaparak gerçek bir dönüĢümün sağlanabileceğini anlamıĢtır (Kara ve Aladağ, 2014: 

200). 

2.8. Medya ĠĢletmelerinde Pazarlama 

Medya, geliĢen ve değiĢen dünyayı takip edebilmemizde yaĢamımızın odak noktası 

olmuĢtur. Günümüzde ayırım olmaksızın, her yaĢtan, her sınıftan, her bölgeden kiĢiler sosyal 

medyayı kullanmaktadırlar. Sosyal medya ile bilgi almak yanında, günlük yaĢamlarına yön 

veren bireyler, sosyal medyayı aynı zamanda yaĢamın vazgeçilmezi haline getirmektedirler. 

Sosyal medyanın bireyler için bu kadar büyük önem arz etmesine paralel iĢletmeler de 

hedeflerine ulaĢmak için geniĢ kitlelere ulaĢan sosyal medyayı kullanmaktadırlar. Her geçen 

gün sosyal medya, pazarlama ve satıĢ çabalarında daha etkili hale gelmektedir. Sosyal 

medyanın “yeni iletiĢim teknolojileri ve bu teknolojilerin sunduğu bir takım kolaylıklarla 

farklı boyutlar kazanmıĢ, bazı sorunların çözümünde ya da olumsuz faktörlerin önüne 

geçebilmek ve olumlu geri bildirimlerde bulunmakta” önemli olduğu savunulmaktadır. Bu 

durumda, sosyal medyanın iĢletmelerin stratejik planlarında ve hedeflerini gerçekleĢtirmek 

için takip ettikleri her adımda önemli olduğu söylenebilir (Terkan, 2014: 59-60). 

ĠĢletmelerin pazarlama departmanlarında, ürünü pazarlamanın yanında bazı önemli amaçları 

da bulunmaktadır. Bunu da; var olan ve potansiyel müĢterilerle her an iletiĢimde 

bulunabilmek ve ürün adına iĢletmenin bilinirliliğini de arttıracak eylemlerde bulunmak 

Ģeklinde açıklayabiliriz. Özellikle teknolojinin geliĢmesiyle ve kitle iletiĢim araçlarının 

hayatın her alanına yayılmasıyla beraber, günümüzde iĢletmeler bu eylemi sosyal medya 

üzerinden etkin halde gerçekleĢtirmektedir. Ġnsanlar sosyal medya aracılığıyla; karĢılıklı 

fotoğraf ve video paylaĢımı, bilgi içerikli blog ve mikrobloglar, haber alma- haber iletme, 
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iletiĢim ve etkileĢimde bulunma gibi eylemlerde bulunmaktadırlar. Dünyada en fazla 

kullanılan sosyal medya uygulamaları ise; Ġnstagram, facebook, twitter,linkedin, wikipedia, 

steam,youtube adlı içerik paylaĢım mecralarıdır. Bu mecralar; siyasetçilerden öğrencilere, 

sanat dünyasından iĢ dünyasına, kamu kuruluĢlarından özel kuruluĢlara ve sivil toplum 

örgütlerine kadar herkesin farklı amaçlarla yer aldığı iletiĢim ve etkileĢim platformlarıdır 

(Barutçu ve TomaĢ, 2013: 7). 

Sosyal ağlar, etkili ve çok yönlü yeni pazarlama araçları olarak görülmektedir. KiĢilerin 

sosyal ağlarda; yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu ve demografik özellikleri fark etmeksizin 

bulunması, tüketicilerin kendi durum bilgilerini ve alıĢkanlıklarını güncel tutması ve bunu 

yaparken rızalarının olması pazarlama bölümü çalıĢanlarının iĢlerini kolaylaĢtırmıĢtır. Bu da  

pazarlamayı daha etkin ve içten hale getirmiĢtir. Üye profillerinden alınan demografik ve 

psikografik veriler üzerine kurulu olan ve bu yüzden sosyal reklam olarak adlandırılan 

reklamların önemi, kullanıcılar kiĢisel geçmiĢleri hakkında her geçen gün daha fazla bilgi 

sağladıkları ve profillerine reklam uygulamalarını eklemeye devam ettikleri için gittikçe 

artmaktadır (Say, 2015: 22). 

Klasik pazarlama yaklaĢımı gereği, iĢletmelerin hedef pazardaki amaçlarına ulaĢmak 

için kullandığı yöntemler bütünü pazarlama karması faaliyetlerini oluĢturmaktadır. James 

Culliton tarafından ortaya atılan, Neil Borden tarafından geliĢtirilen ve Jerome McCarthy‟nin 

literatüre soktuğu pazarlama karması ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma çabalarının 

toplamından oluĢmaktadır. Fakat sosyal ağlarda pazarlama genel olarak tutundurma faaliyeti 

etrafında gerçekleĢmektedir. Reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ promosyonu ve duyuru çabalarının 

tümünü kapsayan tutundurma faaliyeti, firmalar açısından, sosyal ağlardaki pazarlama 

faaliyetlerinin bütününü oluĢturmaktadır. Madden ve Smith gibi kimi yazarlara göre ise sosyal 

ağlarda pazarlama sadece; itibar yönetimi, marka sadakati yaratma ve imaj yönetimi 

faaliyetlerinden oluĢmaktadır (Kara, 2012: 105). 

2.9. Medya ĠĢletmelerinde Pazarlamanın Önemi 

Günümüzde insanlar için olmazsa olmaz haline gelen sosyal medya, iĢletmeleri doğrudan 

muhattabı olduğu hedef kitleye ulaĢtıracak önemli bir pazarlama fırsatı olmuĢtur. Sosyal 

medya ile pazarlama, geleneksel pazarlamaya göre çok daha fazla etkili ve verimlidir. 

GeçmiĢte televizyona olan ilgi ve televizyon reklamlarından alınan geri dönüĢ, günümüzde 



  23 

 

sosyal medya ve yeni nesil pazarlama yöntemleri ile sağlanmaktadır. Bu yüzden fast food 

restoran zincirlerinden, ünlü kahve iĢletmelerine; büyük iĢletmelerden, yerel dondurma 

dükkânlarına kadar her iĢletme sosyal medya pazarlamalarının avantajlarından yararlanmak 

istemektedir. Buna en güzel örneklerden biri, Burger King adlı ünlü fast food restoran 

zincirlerinin yaratıcı ve viral sosyal medya kampanyasıdır. Burger King, Facebook adlı sosyal 

paylaĢım sitesinde arkadaĢlık listesinden 10 kiĢi çıkarana, ücretsiz wooper kuponu vereceğini 

vaat etmiĢ ve tam 234,000 kiĢi facebook kullanıcıları tarafından arkadaĢ listesinden 

silinmiĢtir. Sosyal medya yalnızca büyük çok uluslu iĢletmelere yönelik değil, aynı zamanda 

büyük iĢletmeler, KOBĠ‟ler ve hatta kâr gütmeyen, devlet kuruluĢları için de uygundur 

(Barutçu ve TomaĢ, 2013: 9). 

Sosyal medya ortamlarından faydalanmak markalar için bir zorunluluk halini almıĢtır. 

Ancak; sosyal medyada olmak ile var olmak aynı Ģey değildir. Dolayısıyla sosyal medya 

ortamlarında var olabilmek için müĢterilere deneyim yaĢatmak ve topluluklar oluĢturarak; 

markanın bir virüs gibi yayılmasını sağlamak gereklidir. Ancak bu yayılmayı sağlamak için 

içeriğin doğru yönetilmesi, orijinal içerik sunulması ve bu içeriğin ilgi çekmesi ve bu 

ortamlarda müĢterileri zaman geçirmeye ikna etmesi gereklidir. Ġçerik yönetimin bazı 

kurallarını bilmeden markaların bunu baĢarması mümkün gözükmemektedir (Özgen ve 

DoymuĢ, 2013: 101). 

Sosyal medya pazarlamanın önemliliğine dair sıralanabilecek nedenler aĢağıdaki 

gibidir: 

1. Potansiyel müĢterilerinizle alakalı daha detaylı bilgi sahibi olabilirsiniz. Facebook ve 

Twitter‟ı da çekici kılan Ģey aslında tam olarak bu. Hedef kitle ile doğrudan etkileĢim 

halindesiniz. Bu da hedef kitlenin isteklerine ve beğenilerine daha hızlı karĢılık 

vermenizi sağlar. Bu sayede yeni pazarlama stratejileri oluĢturabilirsiniz. 

2. Problemlere ve sorulara hemen yanıt verebilirsiniz. Ürün veya hizmetinizle ilgili bir 

sorun varsa, bunu hemen öğrenmek istersiniz. Sosyal medya pazarlama sürecinde 

aldığınız geri bildirimler ile bir sorun varsa bunu ilk bilen siz olursunuz ve bu 

problemleri çözmek için adımlar atabilirsiniz. Yapılan çalıĢmalar tüketicilerin müĢteri 

Ģikâyetlerine cevap verebilen Ģirketleri daha çok sevdiğini göstermiĢtir. 
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3. Mecralar arasındaki duvarlar kalkar. Yani insanlar sizi daha iyi anlar ve geri bildirim 

daha net olur. Kullanıcılar sosyal ağları iletiĢim ve eğlence aracı olarak görürler, 

pazarlama aracı olarak değil. Bu yüzden sosyal ağlarda insanlar sizin reklamlarınızla 

değil, onlara ne anlattığınızla ilgilenirler. 

4. Bu pazarlama anlayıĢı size daha fazla satıĢ getirir. MüĢterilerin gözü önünde 

olduğunuz sürece satın alacak bir Ģeylere ihtiyaçları olduğu anda, doğal olarak sizin 

ürünlerinizi almaya meyilli olacaklardır. Sosyal medya pazarlama sadece iĢletmenizi 

potansiyel müĢterilerin gözlerinin önünde tutmakla kalmaz, aynı zamanda onlara 

sürekli satın almaları için teĢvikler sunmanıza fırsatlar verir. Örneğin „kupon kodları‟ 

paylaĢmayı veya tweetlemeyi deneyebilirsiniz; bunun Facebook ve Twitter‟daki 

hayranlarınız ve takipçileriniz için ne kadar harika bir Ģey olduğunu ve ne kadar çok 

insanın bu kodları kullanarak satın alma gerçekleĢtirdiklerini görünce ĢaĢıracaksınız. 

5. Varlıklarından bile haberdar olmadığınız müĢterilere ulaĢacaksınız. Twitter‟da belli 

anahtar kelimeleri izlerseniz, sattığınız ürünleri arayan insanları bulabilirsiniz. Ve 

sonra onları doğrudan web sitenize yönlendirirsiniz. Pazarlama için Twiter‟ı 

kullanmak ürünlerinizi isteyen insanlara bu ürünlere iĢletmenizden nasıl 

eriĢebileceklerini basit bir @ iĢareti aracılığıyla söylemek için harika bir yoldur. 

6. Yüz yüze tanımadığınız ve alıĢveriĢe ikna etmediğiniz müĢteriler de sizden alıĢveriĢ 

yaparlar. Sosyal ağlarla pazarlamada; sektörünüzle alakalı veya muadil ürünleriniz ile 

alakalı birçok mecrada bulunacaksınız. Bu da farklı müĢteriler demektir. 

Sosyal medya iletiĢiminin en önemli kısmı tüketiciyi önceden hazırlanan içeriklerden 

oluĢan bir alana davet etmek yerine, bulundukları yerde, etkileĢimde bulundukları Ģekilde 

iletiĢim kurmayı hedef alır. Dolayısıyla bu açıdan bakıldığında, daha etkin bir iletiĢim ortamı 

görüntüsündedir. Sosyal medya reklam açısından da önemli bir mecra olarak karĢımıza 

çıkmaktadır; IAB (Internet Architecture Board)‟nin Mayıs 2009‟da yayınladığı “Sosyal 

Reklam: En iyi uygulamalar” raporunda yayınlanan tanımına göre; kullanıcı izniyle 

kullanıcının etkileĢimde bulunduğu platformda reklam mesajını kullanıcının bilgisi ile birlikte 

teĢhir eden ve paylaĢan reklam formudur. Reklam içeriği; reklam içeriği, hedefleme ve 

iĢlevsellik açısından bölümlendirilebilir (Özgen ve DoymuĢ, 2013:  94) 
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3. MEDYA ĠġLETMELERĠNDE YENĠ NESĠL PAZARLAMA 

MODELLLERĠ 

3.1. Pazarlama Kavramı 

 Pazarlama kavramı günümüzdeki kapsamlı anlamına ulaĢıncaya dek değiĢik 

anlamlarda kullanılmıĢtır. Bu değiĢik anlamlar ayrıca pazarlamanın gün geçtikçe daha detaylı 

duruma geldiğinin ve ne derece karıĢık bir süreçler bütünü durumuna geldiğinin de 

belirtisidir. Günümüzdeki modern pazarlama faaliyetlerinin bazıları geçmiĢ yüzyılın 

baĢlarında da ve ondan önceki zamanlarda da yapılmaktaydı. Örnek verilecek olursa dağıtım 

faaliyeti veya reklam faaliyeti bu zamanlarda söz konusu isimler altında yürütülmekte iken, 

söz konusu faaliyetlerin hiçbiri bu zamanlar içinde pazarlama sürecinin birer parçası olarak 

görülmüyordu. SatıĢ ya da kiĢisel satıĢ olarak adlandırdığımız faaliyet de aslında bugün 

pazarlama faaliyetlerinin tüketiciler olarak en sık karĢılaĢtığımız kısımlarındandır. Bugün 

modern pazarlama satıĢ iĢlevini baĢlı baĢına bir uzmanlık alanı olarak ortaya koymaktadır. 

Ancak satıĢ iĢi binlerce yıldır var olan bir faaliyettir. Dağıtım ya da reklam için de aynı 

durumun söz konusu olduğunu düĢünecek olursak, pazarlamanın aslında neredeyse insanlık 

tarihi kadar eski bir geçmiĢi olduğunu söylemek çok da yanlıĢ olmayacaktır. Burada önemli 

olan nokta bütün bu faaliyetlerin bugün bizim verdiğimiz isimle yani pazarlama olarak 

anılıyor olmasıdır (Özmen, vd., 2013: 3-4). 

Klasik pazarlama anlayıĢı temel olarak; üretim, ürünün satıĢı ve kârı üzerinden 

temellendirilirken özellikle 1920‟li yıllarda etkin bir Ģekilde pazarın nabzının tutulmadığı ve 

bu üç (üretim, ürün satıĢı, kâr) özelliğin ön plana çıktığı bir felsefeye sahipti. 1930 tarihinden 

itibaren baĢ gösteren Dünya Krizi ve 2. Dünya savaĢının ardından klasik pazarlama anlayıĢı, 

iĢletmelerin pazarlama anlayıĢlarındaki stratejilerine verdikleri önemi arttırmalarıyla birlikte 

değiĢime uğramıĢtır. Teknolojik geliĢmeler ve küreselleĢmenin etkisiyle de yeni pazarlama 

anlayıĢı oluĢmaya baĢlamıĢtır. Eskiye göre artık tüketicilerin eğitim seviyeleri ve değiĢen 

iletiĢim olanaklarıyla yeni pazarlama sürecinin geliĢimi devam etmiĢ, pazarlamada yeni 

yaklaĢımların oluĢmasını da tetiklemiĢtir (Alabay, 2010: 214). 
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Pazarlamanın özelliklerini aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Palamutçuoğlu, 

2012: 5);  

1. Pazarlama, oldukça çok ve çeĢitli faaliyetler bütünü veya sistemidir.  

2. Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karĢılayıcı bir mübadele faaliyetidir.  

3. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.  

4. Pazarlama, sadece bir malın reklamı veya satıĢı faaliyeti olmayıp, daha üretim öncesinde 

mamulün fikir olarak planlanıp geliĢtirilmesinden baĢlayarak, fiyatlandırılması, 

tutundurulması ve dağıtımıyla ilgilidir.  

5. Pazarlama, bir iĢletme faaliyetleri grubu olarak, çok dinamik yapıda, sürekli ve sık sık 

değiĢebilen bir ortamda yürütülür. 

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere verdiği veya 

vereceği cevaplar arasında bir köprü görevi görmektedir. Bu yönüyle pazarlama, iletmenin 

toplum ile bağlantısını kuran, iki taraf için de yararlı değiĢim iliĢkisi geliĢtirerek istek ve 

ihtiyaçları karılıklı olarak tatmin eden bir fonksiyondur. Daha öz bir ifade ile pazarlama, 

müĢteri iliĢkilerinin kârlı bir Ģekilde yönetimidir. Bunu sağlamanın en iyi yolu ise ortaya 

konulan ürün ve hizmetlerin insanların sürekli değiĢen istek ve gereksinimlerine uygun hale 

getirilerek, en iyi Ģekilde alıcıların dikkatine sunulmasıdır. Bir baĢka yaklaĢıma göre ise 

pazarlama; sosyal – ekonomik çerçevede ele alındığında bu sistemin içinde var olduğu hiçbir 

alandan ayrı düĢünülemez. Çünkü, hayatın her alanına girmiĢ ve kiĢilerin hem alıcı hem de 

satıcı olarak var olduğu günümüzde artık “YaĢam Biçimia ” haline dönüĢmüĢtür. BaĢka bir 

deyiĢle, “Pazarlama” insanlar arasındaki en azından kısa dönemde ve doğrudan kâr amaçsız 

alıĢveriĢ ve iletiĢimlerde etkinliği artırmak bakımından da öğrenilmesi gereken bir bilim 

dalıdır. Pazarlamanın rolünü “insanlara daha iyi yaĢam standardı sunmak” olarak ele alan bu 

yaklaĢıma göre, Pazarlama; birey ve grupların istek ve gereksinmelerini karĢılamak amacıyla 

bir değer taĢıyan ürün, hizmet ve fikirlerin yaratılması, sunulması ve değiĢimini içeren insan 

faaliyetleri bütünüdür (Tek ve özgül, 2013: 1). 

Türkiye'ye bakıldığında ise, Türkiye'nin en büyük firmalarında yapılan bir araĢtırma 

sonucuna göre, 1980'lere kadar pazarlamadan çok üretimin bir sorun olarak durduğu görülür. 
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1980'lerden önceki arz eksikliği ve dövize bağlı ithalat güçlüklerinin yol açtığı bu durum, 

kuruluĢların pazarlama planı yapmasını da anlamsız kılmıĢtır. 1980'lerde ise, sapma ve 

istikrarsızlık yaratan faktörler pazar fırsatlarını ve pazarlama stratejilerini bir yıldan kısa bir 

süre içinde değiĢtirmiĢtir (Kurtoğlu, 2007: 126). 

Günümüzde sanal pazarlama, bilgi çağı ve küreselleĢme gibi olguların sonucunda 

iĢletmeler için oldukça önemli bir hale gelmiĢtir. Artık iĢletmeler sanal ortamda yer alarak 

kârlılıklarını ve tanınırlıklarını artırmaktadır. Kimi iĢletmeler için sanal ortam yalnızca reklam 

ve tanıtım için kullanılırken, kimi iĢletmeler için sanal ortam her türlü pazarlama eylemlerinin 

yerine getirilmesi için bulunmaz bir fırsat niteliğindedir. ĠĢletmeler sanal ortamda hangi 

amaçla bulunurlarsa bulunsunlar bir dizi süreci izleyerek bu ortamda faaliyet gösterir duruma 

gelmiĢlerdir. Örneğin bir elektronik posta adresi, bir alan adı, bir web sitesi ve tabi ki bir sanal 

pazarlama stratejisine sahip olmaları gerekmektedir. ĠĢte bu sanal ortamda faaliyet gösterme 

sürecinde yaĢananlar iki aĢamada ele alınmaktadır. Bu aĢamalar, hazırlık ve uygulama 

aĢamalarıdır. Hazırlık aĢamasında, sanal pazarlama faaliyetlerinin yürütülebilmesi için gerekli 

olan altyapı kurulurken, uygulama aĢamasında ise sanal pazarlama karması ögelerinin 

oluĢturulmasıyla sanal pazarlama stratejileri ortaya konmaya çalıĢılmaktadır. ĠĢte bu 

çalıĢmada sanal pazarlama stratejisinin önemli bir aĢaması olan “sanal pazarlama karmasının 

oluĢumu” üzerinde durulacaktır (Yurdakul ve Kiracı, 2008: 165-166). 

Pazarlama anlayıĢındaki büyüme ihtiyacı 1960‟ların sonlarında baĢlayarak, ABD 

öncülüğünde iĢletmelerin sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk düĢüncesi doğrultusunda 

harekete geçmelerine sebep olmuĢtur. Özellikle değiĢik Ģekillerde ilk örneklerinin 

uygulamada yapıldığı bu yeni anlayıĢ hakkında ilk fikirleri Levy & W. Lazar ve Kotler gibi 

düĢünürler meydana getirmiĢlerdir. Lazar, toplumdaki sosyal aksaklıklara yoğunlaĢmanın 

pazarlamanın da teknikleri kapsamında faaliyette bulunabileceğini söyleyerek pazarlamanın 

sadece iĢletme yönetimlerine ait bir alan olmadığını belirtmiĢtir. Levy ve Kotlerse; pazarlama 

faaliyetlerinin kâr ve satıĢ odaklı iĢletmelerinde haricinde bunları amaç edinmemiĢ, sosyal 

alanlarda faaliyet göstermek isteyen iĢletme ve kuruluĢlara da uygulanabileceğinin üzerinde 

durmuĢtur. Akademisyenlerin burada belirtilen pazarlama yaklaĢımlarına bakıldığında aslında 

farklı iki Ģeyden söz ettikleri görülür. Lazer, sosyal sorunların çözümlenmesinde pazarlamayı 

bir araç olarak kavrarken, diğerleri kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar için olsa bile, kuruluĢun 
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baĢarısı adına kullanılabilecek bir pazarlama yaklaĢımından söz etmiĢlerdir. Ġlkinde kuruluĢ 

değil sosyal alan diğer yaklaĢımda ise kuruluĢ ön planda tutulmaktadır (Kurtoğlu, 2007: 128). 

1960‟lı yıllarda pazarlama karması ve pazarlama yönetimi çalıĢmaları üzerindeki yoğunluk, 

bu dönemde pazarlama alanındaki çalıĢmaların temeli olmuĢtur. Geleneksel pazarlama 

tüketim malları ve Pazar üzerine odaklanır. Buradaki amaç en elveriĢli Pazar karmasına 

ulaĢmaktır. Yani en uygun ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karmasını oluĢturmaktır. Yeni 

pazarlama ve geleneksel pazarlama arasındaki temel fark: gelenekselde iĢletme odaklı iken, 

yeni pazarlamada müĢterinin odakta olmasıdır. Her iki pazarlamada da çalıĢma prensibi 

bakımından farklılıklar görülür. Geleneksel pazarlamada, daha fazla kiĢiye satıĢ yaparak 

iĢlemleri ve kârı maksimize etmek amaçlanır. Burada dolayısıyla müĢteri davranıĢlarının, 

özelliklerinin, satın alma geçmiĢinin ön planda olmadığı görülür. Yeni pazarlama anlayıĢına 

kadar olan geleneksel pazarlama anlayıĢlarında (üretim/ürün ve satıĢ anlayıĢlarında) müĢteri 

hep göz ardı edilmiĢ ve ikinci planda kalmıĢtır (Alabay, 2010: 214). 

3.2. Pazarlama Kavramının Günümüzdeki Yeri Ve Önemi 

Günümüzde pazarlama dendiğinde pek çok kiĢinin aklına satıĢ ve reklam gelmektedir. 

Oysa pazarlama satıĢ ve reklamdan ibaret değildir. SatıĢ ve reklam için pazarlama buzdağının 

görünen yüzü diyebiliriz. Diğer yandan pazarlamanın hedeflemiĢ olduğu tüketiciler olarak 

bizlerin pazarlamanın bilmediğimiz ya da görmediğimiz çok kapsamlı bir yüzü daha vardır. 

Aslında bütün bu gördüğümüz ya da görmediğimiz taraflarıyla pazarlama bizim hayatımızı 

kolaylaĢtırır. Ġhtiyaçlarımızı karĢılamamızı sağlayarak, bu ihtiyaçlarımızı istediğimiz biçimde 

karĢılamamızı sağlayarak pazarlama hayatımızı kolaylaĢtırır (Özmen vd., 2013: 4). 

Pazarlamanın iĢ stratejisini harekete geçirmesi beklenmektedir. Pazarlamacının iĢi 

Ģirket için yeni fırsatlar araĢtırmak ve segmentasyonu, hedeflemeyi ve konumlamayı bir 

iĢletmeye doğru yolu göstermek için dikkatlice uygulamaktır. Sonra pazarlamacılardan ürün, 

fiyat, yer ve promosyondan oluĢan 4 P'nin unsurlarının hem birbirleriyle hem de söz konusu 

strateji ile uyumlu olmalarını sağlayarak ayrıntılarıyla hayata geçirmeleri beklenir. Sonra, 

pazarlamacıların planı uygulamaları ve sonuçları izlemeleri istenir. Sonuçlar plandan saptığı 

takdirde pazarlamacılar, suçlunun uygulama zayıflığı mı, tutarsız bir pazarlama karması mı, 

yanlıĢ yönlendirilmiĢ strateji mi yoksa yetersiz pazarlama araĢtırması mı olduğu konusunda 
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hüküm vermek zorundadır. Fakat günümüzde çoğu pazarlama departmanı bu süreçlerin 

tümüyle ilgilenmemektedir. Bu süreçlerle pazarlamacılar, strateji uzmanları, finansal 

bölümlerdekiler ve operasyonla ilgili kiĢilerden oluĢan karma bir gurup ilgilenmektedir. Bir 

Ģekilde yeni bir ürün ya da hizmet ortaya çıkmakta ve pazarlama, Ģirkette ki diğerleri 

tarafından anlaĢıldığı Ģekli ile gerçek misyonuna terk edilmektedir. Pazarlamanın büyük 

çoğunluğu, 4 P‟li bir iĢ olmaktan çıkarıp tek bir P fonksiyonuna (Promosyon) 

indirgenmektedir; çünkü Ģirket elinde iyi satmayan bir ürün bulmaktadır. Pazarlamanın en 

büyük görevi satıĢ ve reklam arasındaki karıĢıklığı toparlamaktır (Kotler, 2007: 13). 

Bilindiği üzere, Dünya genelindeki ilk iĢletme okulu 1881 yılında Pennsylvania 

Üniversitesi'nde açılmıĢ ve bunu Chicago, California (1898), Dartmouth, Wisconsin ve New 

York Üniversiteleri (1900) takip etmiĢtir. ĠĢletme okullarının açılması ve yaygınlaĢmasına 

paralel olarak da pazarlama dersleri programlarda yer almaya baĢlamıĢtır.  19. asrın 

sonlarında, Amerika BirleĢik Devletleri'nde tarım ürünlerinin pazara getirilmesi ve 

fiyatlandırılması konularının önem kazanmasının bir neticesi olarak, baĢta Orta – Batı Eyalet 

Üniversiteleri'nde olmak üzere, pazarlama akademik bir disiplin olarak ele alınmaya 

baĢlanmıĢtır.  Dünya genelindeki ilk pazarlama dersi ise 1902 yılında verilmiĢ ve pazarlama 

derslerine duyulan ihtiyacın bir neticesi olarak da 1920‟li yıllarla beraber yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. Diğer taraftan, Wisconsin Üniversitesi-Madison'da okutulmakta olan pazarlama 

dersinin kitabı olarak da Ralph Star Butler tarafından "Marketing Methods and Salesmanship" 

baĢlıklı altı kitaptan oluĢan bir serinin ilki 1914 yılında yayınlanmıĢtır. Bu kitap, pazarlama 

konusunda yayınlanmıĢ olan ilk ders materyali olarak bilinmektedir (Üner, 2009: 6). 

Pazarlamanın toplumsal açıdan önemi aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir:   

 Para 

 Uzmanlık   

 Pazar 

Pazarlamanın iĢletmeler açısından önemi de aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir:   

 Üretim eylemlerinin verimli yürütülmesi   

 Üretim iĢletmeleri ile tüketiciler arasında  

 ĠletiĢim kanalı kurması   
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 Pazar bilgisinin elde edilmesi 

Pazarlamanın tüketicilere bireysel boyutta ve topluma genel anlamda sağlamıĢ olduğu 

faydalarının yanında eleĢtiri konusu olduğu noktalar da bulunmaktadır. Bu eleĢtirileri kısaca 

Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (Özmen vd., 2013: 14):  

 Pazarlamanın tüketicilere olması gerekenden daha yüksek fiyatlar uyguladığı ileri 

sürülmektedir. Bu yüksek fiyatlar dağıtım maliyetlerinin, reklam ve diğer tutundurma 

maliyetlerinin ve kâr paylarının yüksek olmasına bağlanmaktadır. Dağıtım kanalında 

yer alan aracıların sayısı ne kadar artarsa, her bir aracının ürün fiyatı üzerine ilave 

edeceği kar payı da artacağı için ürün fiyatı da her bir aĢamada daha da yükselecektir. 

Ayrıca reklam ve diğer tutundurma faaliyetlerinin de ürünün fiyatının yükselmesine 

neden olduğu ortadadır.  

 AĢırı yüksek kâr payları. Bazı iĢletmeler ürünlerini aĢırı yüksek kâr payları ile 

satmakla itham edilirler ya da tüketiciler bazı ürün kategorilerindeki ürünlerin genel 

olarak çok yüksek kâr paylarıyla satıldığını ifade ederler. Bazı durumlarda tüketicinin 

içinde bulunduğu durum kullanılarak, örneğin tüketicinin baĢka bir seçeneğinin 

olmaması ya da o anda mutlaka almak zorunda olması gibi durumlar kullanılarak 

ürünler çok yüksek fiyatlarla satılmaktadır.  

 Yanıltıcı uygulamalar. Pazarlamacılar zaman zaman tüketicilere, kendilerine 

sunulacak olan gerçek faydadan daha fazlasını elde edeceklerini söyleyerek tüketicileri 

kandırmakla suçlanmaktadırlar. Yanıltıcı uygulamalarla fiyat, tutundurma ya da 

ambalaj konularında karĢılaĢılmaktadır. Örneğin perakendeciler önce fiyatları 

ĢiĢirmekte ve arkasından yüksek bir indirim uygulamaktadırlar. Yanıltıcı reklamlar da 

karĢılaĢılan bir diğer durumdur. Yanıltıcı reklamlarda ürün reklamda anlatıldığı ya da 

gösterildiğinden farklı olabilmektedir.  

 Yüksek baskılı satıĢ çabaları. SatıĢ elemanları bazen tüketicilere çok baskı 

uygulayarak, satın almayı düĢünmedikleri ürünleri almaya ikna etmekle 

suçlanmaktadırlar. SatıĢ elemanları müĢterileri ikna edecek teknikler konusunda özel 

eğitimler almaktadırlar. Ayrıca, satıĢ elemanlarının karĢı karĢıya oldukları yüksek 

düzeyde satıĢ yapma zorunlulukları ve satıĢ sonrası alacakları yüksek primler onları bu 

Ģekilde davranmaya zorlamaktadır.  
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 Kalitesiz, zararlı ya da güvenli olmayan ürünler. Tüketicilere sunulan ürünlerin düĢük 

kalitede olması, performansının düĢük olması, kullanan ya da tüketenlere zarar 

vermesi gibi eleĢtiriler de sık karĢılaĢılan durumlardandır. Örneğin fast-food sağlıksız 

bir gıda olması dolayısıyla yoğun eleĢtiriler alan bir üründür. Güvenli olmayan 

ürünlerle özellikle tüketicilerin can güvenliklerinin tehlikeye düĢtüğü durumlarda 

karĢılaĢılmaktadır. Bazı ürünlerin güvenlik testlerinden geçirilmiĢ olmaları bir 

zorunluluktur.  

 Planlı ürün eskitme. ĠĢletmelerin eleĢtirilerle karĢılaĢtıkları pazarlama konularından 

birisi de ürünlerinin planlı olarak eskimesini sağlayarak, tüketicilerin zamanından önce 

ürünün yenisini almasını sağlamalarıdır. Ürünün modasının geçtiğini düĢünerek 

yenisini almaları, sahip oldukları ürünün özelliklerinin ihtiyaçlarını karĢılamadığını 

düĢünerek yenisini almaları ve benzeri durumlarda eski olduğu düĢünülen ürün 

gerçekten eskimiĢ olmayabilir. Tüketiciler ürünü eskimiĢ gibi algılamaktadırlar. Bazı 

durumlarda da iĢletmeler; daha kısa süre içinde yıpranacak, aĢınacak ya da 

kullanılamaz hale gelecek malzemeleri, ürünün kısa sürede eskimesi için ürünlerinde 

kullanmakla da suçlanmaktadırlar. Bu gibi durumlarda daha düĢük kalitede 

malzemeler kullanılmaktadır. 

3.3. Pazarlamanın Özellikleri 

3.3.1. Geleneksel Pazarlama 

Ürün/üretim ve satıĢ kavramlarının ön planda olduğu, pazarın ve tüketicinin geri plana 

atıldığı ve önemsenmediği anlayıĢ klasik Pazar anlayıĢıdır. 1920‟li yıllarda klasik pazarlama 

bu Ģekilde hareket ediyorken 1930‟lu yıllara gelindiğinde daha büyük bir pazara olan ihtiyaç 

anlaĢılmıĢtır. Bu dönemde meydana gelen Büyük Dünya Krizi ve Ġkinci Dünya SavaĢından 

sonra pazara duyulan ihtiyaç yeni stratejilerinde geliĢmesini sağlamıĢtır. 1960‟lı yıllarda 

pazarlama karması ve pazarlama yönetimi çalıĢmaları üzerindeki yoğunluk, bu dönemde 

pazarlama alanındaki çalıĢmaların temeli olmuĢtur. Geleneksel pazarlama tüketim malları ve 

Pazar üzerine odaklanır. Buradaki amaç en elveriĢli Pazar Karmasına ulaĢmaktır. Yani en 

uygun ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karmasını oluĢturmaktır. Yeni pazarlama ve 

geleneksel pazarlama arasındaki temel fark: gelenekselde iĢletme odaklı iken, yeni 

pazarlamada müĢterinin odakta olmasıdır. Her iki pazarlamada da çalıĢma prensibi 
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bakımından farklılıklar görülür. Geleneksel pazarlamada, daha fazla kiĢiye satıĢ yaparak 

iĢlemleri ve kârı maksimize etmek amaçlanır. Burada dolayısıyla müĢteri davranıĢlarının, 

özelliklerinin, satın alma geçmiĢinin ön planda olmadığı görülür (Alabay, 2010: 214). 

Pazarlama tarihine baktığımızda ürünün ön planda olduğu „‟ürün odaklı pazarlama 

yaklaĢımının‟‟ olduğu yıllar birinci dönem olarak adlandırılmıĢtır. Üreticiler bu dönemde 

„‟Ne üretirsem, onu satarım‟‟ ilkesini benimsemiĢlerdir. „‟Fordist Üretim Biçimi‟‟ olarak da 

adlandırılan üretim biçimi,1929-1933 yıllarındaki Büyük Ekonomik Krize kadar devam 

etmiĢtir. Bu üretim odaklı olma sebebi az sayıda üreticinin olması ve talepleri çoğu zaman 

kendilerinin belirlemeleriydi. Pazarda rekabet sorunu yaĢamamaları, varlıklarını rahatça ve 

uzun süre devam ettirmelerini sağlamıĢtır. MüĢterilerin marka seçimi Ģansı olmayıĢı, belli 

üreticilerden alıĢveriĢ yapma zorunluluğu; müĢteri beklentisi veya ihtiyacı kavramlarını 

gündeme getirememiĢtir. Bu dönemde ürün anlayıĢının egemen olması iĢletme bünyelerinde 

de etkisini göstermiĢtir. Bu dönem iĢletmelerinde pazarlama birimlerinin varlığından söz 

edilememiĢtir. Pazarlama da ikinci döne „‟ SatıĢ Odaklı Pazarlama AnlayıĢı‟‟ olduğu 

dönemdir. Bu dönem 1933-1950 arasındaki zamanı kapsamaktadır. Ġlk dönemin aksine 

pazarda olan rekabet ve üreticilerin artıĢ göstermesi; üreticilerin mallarını satamamaya, 

baĢlamasına sebep olmuĢtur. Üreticilerin, ürettikleri mallarının ellerinde kalmasıyla beraber; 

üretim önceliği kavramı, kar sağlayacak satıĢ olarak değiĢim göstermiĢtir. Firmalar bu 

dönemde ürünü üretmenin yeterli olmadığı, ürünü satabilmek için; sağlam ve etkili 

tutundurma çalıĢmalarının gerektiğini görmüĢlerdir. Bu sebeple içinde bulunulan dönemde 

satıĢ faaliyetleri ve satıĢ yöneticileri, Ģirket yönetiminde önem kazanmıĢtır. Üçüncü dönem 

„‟Pazar-Tüketici Odaklı Pazarlama AnlayıĢı‟‟ dönemidir. Tüketici kelimesinin de anlam ifade 

etmeye baĢladığı bu dönemde, tüketicilerin beklentileri ve talepleri; iĢletmeler için üzerinde 

çalıĢılması gereken ve pazarda var olabilmek için önem verilmesi gereken bir diğer konu 

olmuĢtur. Bu dönemde doğan tüketici odaklı pazarlama yaklaĢımıyla, tüketici ihtiyaç ve 

istekleri dikkate alınmaya baĢlanmıĢtır. ĠĢletmelerde temel amaç; tüketicinin tatmini yoluyla 

kar sağlamak olmuĢtur (Tekin vd., 2014: 226). 

Batı‟da ve bilhassa Kuzey Avrupa ülkelerinde 1970‟li yıllara gelindiğinde pazarlamanın 

klasik anlayıĢına ek olarak iki yeni anlayıĢ veya yaklaĢım oluĢmuĢtur. Bu yaklaĢımlar; Nordic 

School of Services ve IMP (International Marketing & Purchasing) Group‟tur. Bu 

yaklaĢımların ana teması, pazarlama faaliyetlerinin iĢletmelerden daha çok müĢterilerle iliĢki 
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kurma odaklı olduğudur. Yani iĢletmelerde yönetimin bir fonksiyonu olarak karĢımıza çıkan 

bu yaklaĢımların ana düĢüncesini “iliĢki kurma ve yönetme” oluĢturmaktadır. Kavramsal 

olarak “iliĢkisel pazarlama” ilk olarak 1983 tarihinde ABD‟de Berry tarafından literatüre 

kazandırılmıĢtır. Kavramı kazandıran Berry iliĢkisel pazarlamayı; çeĢitli hizmet örgütlerinde 

müĢteri iliĢkilerini arttırmak, koruma ve çekici hale getirmek olarak açıklamaktadır. 

Pazarlama anlayıĢındaki bu değiĢim ve dönüĢümlerin altında; teknolojik geliĢmelerin, 

küreselleĢmenin, tüketicilerin değiĢen iletiĢim düzeyleri ve eğitim seviyelerindeki değiĢikliği 

olarak görülmektedir. Tüm bu değiĢim ve dönüĢüm dönemlerinde iliĢki pazarlama anlayıĢı 

geliĢmiĢtir. Özellikle müĢteri; iĢletmelerin ve pazarlamanın ana hedefi olmuĢ, değer üretimi 

ve aktarımı anlayıĢlarını geliĢtirmiĢtir. Bu da pazara yönelimliliği temel amaç olarak 

alınmasını sağlamıĢtır (Alabay, 2010: 214-215). 

3.3.2. Modern Pazarlama 

Modern pazarlama, tamamen tüketici odaklı bir pazarlama sistemidir. Tüketicilerin; 

taleplerini, isteklerini, zevklerini, farklılıklarını azami incelikle yerine getirmeye çalıĢmasıdır. 

Tüketicinin sorunlarına eĢ zamanlı müdahale ve müĢteri memnuniyeti amaçlanır. Burada 

tüketiciler demografik özelliklerine göre ayrı ayrı sınıflandırılarak, tüketici; ürünün 

fiyatlandırılması, tanıtılması, ürünün ulaĢımı, satıĢ sonrası garanti ve teknik hizmetlerin içinde 

bulunduğu bir çemberin odak noktasında bulunur (Durmaz, 2006: 256). 

Modern pazarlama anlayıĢında, tüketicinin modern ihtiyaç ve istekleri ön plandadır. 

Pazarlamacı için tüketici değerlidir. Bu nedenle modern pazarlamada pazardaki egemenliğin 

üreticiden tüketiciye geçmiĢ olduğu görülür. Tüketici ihtiyaç ve istekleri iĢletmenin yapacağı 

pazarlama araĢtırmalarıyla belirlenir. Pazarlama araĢtırmaları, pazarlama eylemlerinde 

karĢılaĢılan sorunların çözümünde gerekli olan bilgilerin objektif ve sistematik olarak 

toplanması, analizi ve yorumu olarak tanımlanabilir. Bu bağlamda, pazarlama 

araĢtırmalarıyla, tüketici ihtiyaç ve isteklerinin niteliği, tüketicinin sosyo-psikolojik yapısı, 

satın alma davranıĢı vb. konularda bilgiler toplanarak pazarlama eylemleri planlanır 

(Yükselen,  2007: 13). 

Modern Pazarlama AnlayıĢı Ģu temel unsurlara dayanmaktadır (ĠSMMMO, t.y.: 32):   

 Hedef pazar belirleme ve pazar odaklı olma (müĢteri odaklı olma)   
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 MüĢterinin memnuniyeti ve tatmini aracılığıyla kâr sağlama   

 Pazarlama programının tüm elemanlarını birlikte kullanma 

ĠĢletmelerin en önemli temel özelliklerinden biri de, iĢletmenin sürekliliği ilkesidir. Bu 

sürekliliğin devam edebilmesinde en önemli etkenlerden biriside, modern pazarlama 

fonksiyonunun iĢlevini tam olarak yerine getirmesine bağlıdır. Modern pazarlamanın temel 

amacı ise, tüketicilerin istek ve arzularını tatmin ederek, dolayısıyla kâr elde etme faaliyeti 

olarak algılanmalı ve uygulanmalıdır. Tatmine yönelik olmayan pazarlama, satıĢ anlayıĢının 

hâkim olduğunun göstergesidir. Oysa modern pazarlama bilimi açısından satıĢ anlayıĢı kabul 

görmeyen bir anlayıĢ ve uygulama biçimidir. Pazarlama yöneticilerinin buradaki görevi 

oldukça önemlidir. Çünkü mevcut durumda hem var olan müĢterileri korurken hem de yeni 

müĢteriler edinebilirler. Bu da tüketicinin gözünde firmanın kendilerine değer verdiği hissini 

uyandırır. Dünyaca tanınmıĢ bağımsız araĢtırma Ģirketi Forrester Research tarafından 

gerçekleĢtirilen küresel bir araĢtırmanın çarpıcı sonuçlarına göre günümüzde kuruluĢların 

sadece (Durmaz, 2006: 257): 

 % 48‟i bir sorunu Tüketiciden önce görüyor,  

 % 43‟ü kârlı Tüketicilerine daha iyi hizmet sunuyor,  

 % 37‟si Tüketicilerinin birkaç hizmetinden birden faydalandığını biliyor,  

 % 23‟ü Tüketicilerin internet aktivitesini izleyebiliyor, 

 % 20‟si internet sitesini Tüketicinin ziyaret edip etmediğini biliyor. 

Günümüz modern pazarlama düĢüncesine nasıl ulaĢıldığına bakacak olursak, 

iĢletmelerin pazarlamayı üretim odaklı bir anlayıĢla yürüttükleri dönemlerden müĢteri 

odaklılık ya da iliĢki odaklılık gibi yaklaĢımların gündemde olduğu aĢamalara kadar 

gelinmiĢtir. Genel olarak pazarlama anlayıĢının geliĢimini üretim aĢaması, ürün aĢaması, satıĢ 

aĢaması ve modern pazarlama anlayıĢı aĢaması olarak özetlemek mümkündür. Tüm bu 

aĢamalar aslında baĢlangıçta iĢletmeler tarafından müĢterilerin neredeyse hiç dikkate 

alınmadığını göstermektedir. Bu dönemler boyunca iĢletmeler önceleri üretimin etkinlik ve 

verimliliğine ardından ürünün kalitesine ve daha sonra da satıĢ tekniklerine yoğunlaĢmıĢlar, 

tüketicinin gerçekte ne isteyeceği ya da tüketicinin kendisi için fayda sağlayacağını 

düĢüneceği ürünün nasıl olması gerektiği ile pazarlamacılar neredeyse hiç ilgilenmemiĢlerdir. 

Ancak günümüz modern pazarlama anlayıĢı müĢteriyi odak noktası olarak dikkate almakta, 
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tüketiciyi tanıyan ve tüketiciyle uzun süreli ve istikrarlı bir iliĢkiye dayalı bir pazarlama 

anlayıĢıyla hareket etmektedir. Günümüz pazarlama anlayıĢı iliĢki odaklı ve toplumsal 

çıkarları da gözeten bir yaklaĢımdır. Tüketicilerin istekleri karĢılanırken toplumun yararından 

taviz verilmemesi gerektiği anlaĢılmıĢ ve pazarlama kullandığı kaynakların uzun vadede 

sürekliliğinin sağlanmasında sorumluluk sahibi olduğunu kabul eden bir yaklaĢım 

benimsemiĢtir. Pazarlama kapsamıĢ olduğu faaliyet aracılığıyla topluma hizmet etmektedir, 

ancak bu arada toplumun kaynaklarını da kullanmaktadır. Bu kaynakları gelecek nesilleri de 

düĢünerek kullanırsa, toplumsal pazarlama ya da sürdürülebilir pazarlama anlayıĢı 

çerçevesinde hareket edildiğinden söz edebiliriz. Pazarlama faaliyetleri tüketicilerin istedikleri 

ürüne istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve istedikleri biçimde ulaĢmalarını sağlayarak 

toplumun refahına çok önemli bir katkı sağlamaktadır. Bu katkıyı toplumun uzun dönemli 

faydasını gözeterek yapmalıdır. Pazarlamanın gelinen son aĢamada bir örnek değiĢimi 

yaĢayarak, iliĢkisel pazarlama dediğimiz biçime doğru dönüĢmekte olduğunu söyleyebiliriz. 

Pazarlamacıların baĢarısı artık müĢterileriyle kurdukları uzun dönemli iliĢkilere dayalıdır. 

ĠliĢkisel pazarlama beraberinde müĢteri iliĢkileri yönetimi kavramını da önemli bir hale 

getirmiĢtir. MüĢterilerin çok iyi tanınması, geleneksel demografik verilerin ötesinde, davranıĢ 

kalıplarına dayalı olarak derinlemesine tanınması, müĢterilerle uzun dönemli ve istikrarlı 

iliĢkilerin kurulabilmesi için bir ön koĢul haline gelmiĢtir. Kısaca ifade etmek gerekirse, 

iliĢkisel pazarlama müĢteri hakkında gerek duyulan tüm verilerin elde edilmesi halinde 

baĢarılı bir biçimde yürütülecektir. Bilgiye dayalı baĢarılı bir iliĢkisel pazarlama iĢletmelerin 

karlılık ve süreklilik gibi hedeflerini de yakalamalarını sağlayacaktır (Özmen vd., 2013: 16). 

3.3.3. Dijital Pazarlama 

En basit tanımıyla dijital pazarlama ürün ve markaların bir veya daha fazla elektronik 

araç vasıtasıyla tanıtımıdır diyebiliriz. Dijital pazarlamayı geleneksel pazarlamadan ayıran en 

önemli özelliği pazarlama kampanyalarını anlık olarak analiz etme, neyin iĢe yarayıp neyin 

yaramadığını anlama imkânı sunmasıdır (Kaplan, 2014: 1). 

Dijital pazarlamada, pazarlama faaliyetlerinin verimliliğini daha iyi ölçmek mümkündür. Bu 

ölçüm ile birlikte elde edilen veriler, bir sonraki pazarlama stratejilerini de Ģekillendirir ve 

geliĢtirir. Daha isabetli ve hızlı karar almanın önü açılır. Dijital pazarlamada her türlü medya 

aracı kullanılarak markayı ve iĢi desteklemek amaçlı ticari çalıĢmalar sürdürülür (Erdoğan, 
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2009: 2-3).  Dijital pazarlama farklı isimler ile de anılmaktadır. Ġnteraktif pazarlama, online 

pazarlama, e-marketting ve web pazarlama diye de adlandırılır. Dijital pazarlama 4 farklı 

parçadan oluĢur. Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Ölç-Optimize et (Measure&Optimize) 

ve Sahip Çık, Büyüt (Retain&Grow). Bu adımlara kısaca bakacak olursak (Altındal, 2013: 

23);  

 Acquire: MüĢterinin ilgisini satıĢın gerçekleĢtirildiği ortama çekebilmek amacıyla 

yapılan aktivitelerdir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru 

Reklamları (PPC), E-mail Marketing, Sosyal Medya Pazarlama (Social Media 

Marketing), Gelir Ortaklığı (Affiliate Marketing), Ġnteraktif KarĢılaĢtırma (Interactive 

Comparison), Reklam Ortaklığı (Advertising Partnership), Viral Pazarlama, Ġçerik 

üretme/paylaĢma, RSS, Online PR bu baĢlık altında sayılabilir.  

 Convert: MüĢteri istenilen ortama girdikten sonra, satıcının hedeflerine ulaĢmasına 

yardımcı olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satıĢ değildir. Bir gazetenin web sitesi 

için, kaç tane haberin okunduğu, web sitesinde geçirilen toplam süre gibi konular bu 

kavram içerisinde verilecek örneklerdir.  

 Measure&Optimize: Bu aĢama, neyin yanlıĢ yapılıp neyin doğru yapıldığını anlamak 

ve rakiplerle firmanın karĢılaĢtırılması açısından önemlidir. Eğer baĢarı ölçülemiyorsa, 

baĢarılı olup olunmadığı bilinemez.  

 Retain&Grow: Hali hazırda müĢteri olan kiĢileri memnun etme ve bunların daimi 

müĢteri olmaları için çalıĢmak. Ġyi bir müĢteri hizmetleri sunma, E-mail Marketing, 

sadakat programları (loyalty programs), dinamik fiyatlandırma stratejileri uygulama, 

kiĢiselleĢtirme, topluluk oluĢturma ve referans programları baĢlatma bu alanda 

kullanabilecek tekniklerdir. 

Yeni bir pazarlama alanı olarak dijital ortam, avantaj ve dezavantajlarıyla pazarlama 

stratejisinin temel kurallarını da dikkate almak durumundadır. Bu bağlamda hedef alınan 

pazardaki tüketicilerin istek, ihtiyaç veya taleplerinin tatminine yönelik olarak pazarlama 

karması elemanlarının (ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma) yapılandırılması ve uygulamaya 

konulması, bir zorunluluktur çünkü söz konusu değiĢkenler paralelinde pazarlama stratejisi 

Ģekillendirilir. Öte yandan ürün, fiyat, promosyon ve yer değiĢkenlerini içeren pazarlama 

yaklaĢımının geleneksel kuralları, dijital ortamın teknik yapısı nedeniyle farklılaĢır. Örneğin 

ürün ve ürün kalitesi denildiğinde ürün bilgisi, ürünün karakteristikleri, ürünün nasıl 
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kullanılacağının yanı sıra görüntü, sunum kalitesi de söz konusudur. Reel ortamda herhangi 

bir ürünün fiyatı, pazarlama kararlarının en önemli bileĢenlerinden biridir ve pazar talebi 

doğrultusunda üretim maliyeti ile vergiler, nakliye bedelleri, ödeme koĢulları, kâr marjları vb. 

dikkate alınarak belirlenir. Reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme ve kiĢisel satıĢ dahil olmak 

üzere ilgili ürün ve markanın pazardaki talebini arttırmaya ve imajına yönelik tüm iletiĢim 

çabalarını Ģemsiyesi altında toplamı promosyon faaliyetlerinde de hedef müĢterilerin ve olası 

tüketicilerin teĢvik edilmesi esastır. Yer değiĢkeni ise, iletiĢim ve dağıtım ile iliĢkili kararlar 

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

Üniversitelerde kullanılan dijital pazarlama metotları olarak, MSN, Google, Facebook, 

Dailymotion vb. sitelerde reklamlar verilmesi, Dailymotion ve Youtube gibi sitelere 

üniversite tanıtım videolarının eklenmesi, üniversitelerin kendi Facebook, Twitter, RSS gibi 

sitelerde kendi hesaplarının oluĢturulması, gazetelerin internet sitelerine reklam verilmesi ve 

internet gazetelerine haberlerin gönderilmesi, üniversite web sitelerinde duyuru vb. 

etkinliklerin sürekli güncellenerek yayınlanması sayılabilirken; aynı zamanda internet 

sitelerinde banner reklam uygulamaları, aday öğrencilere e-mailing ve mobil pazarlama 

aracılığı ile mesaj gönderimleri de dijital pazarlama metoduna örnek verilebilir. Dijital 

pazarlama uygulamaları net olarak 2009-2010 yılları arasında üniversitelerde aktif olarak 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Örneğin Facebook ve Twitter hesaplarının oluĢturulması, dijital 

pazarlamasının getirisi olarak özellikle vakıf üniversitelerinin arasındaki rekabetin artmasıyla 

ortaya çıkmıĢtır (GümüĢ ve Özel, 2013: 8). 

3.4. Yeni Nesil Pazarlama Uygulamaları 

3.4.1. Peer to Peer 

Peer to peer (uçtan uca iletiĢim) bilgisayar bilimlerinde, özellikle ağ yönetiminde 

(network) sıkça kullanılan bir terimdir. Buna göre iki uç bilgisayar herhangi bir sunucu 

(Server) ihtiyacı olmadan birbiri ile doğrudan iletiĢim kurar. Normalde ağ yapılarında sunucu 

/istemci (client /server) modeli sıklıkla kullanılır. 

Ġki ya da daha fazla bilgisayarın birbirine bağlanmasına ağ denir. Aynı ağ içerisindeki 

bilgisayarlar, birbirleri ile iletiĢim kurabilir ve veri paylaĢımı yapabilirler. Network 

yani bilgisayar ağlarına, veri paylaĢımı, yazılımda standartlaĢma ve uygulamaların ortak 
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kullanılmasını sağlamak için gereksinim duyulmuĢtur. Ġki farklı ağ türü vardır. P2P için, 

birçok bilgisayarı birleĢtirip veri paylaĢımına açıyor diyebiliriz. Çünkü bu sistem bize 

sınırsız kaynaktan veri sunumu yapabilmektedir. Biraz açacak olursak P2P sayesinde bir 

veriyi tek tek arkadaĢlarımıza göndermekle uğraĢmıyor, tek seferde bir veriyi milyonlarca 

kiĢiye göndere biliyorsunuz. P2P sisteminin çalıĢma prensibi Ģu Ģekildedir. Kullanıcılar yakın 

bir sunucuya bağlandıktan sonra bilgisayarındaki dosyaları veri tabanına yükler. Milyonlarca 

kiĢiden sağlanan veriler arasından aramalar gerçekleĢtirilir ve bu sayede kullanıcılar 

birbirlerini bulup dosya transferlerini gerçekleĢtirebilirler. Bu tür sistemde her kullanıcı, 

aslında hem üretici hem de tüketici konumundadır. Bu sistemin tehlikeli yanları ise son 

yıllarda giderek çoğaldı. Veri paylaĢımının yapıldığı programlarda son yıllarda casus 

yazılımlar tespit edilmeye baĢlandı. Bu yazılımlar, program ile birlikte bilgisayara yüklenerek 

kullanıcıların bilgilerini kayıt altına almaktadır. Her ne kadar bu yazılımların kullanıcının 

zevklerini öğrenerek, ona uygun reklamları göstermek için olduğu söylense de bazılarının çok 

daha kötü amaçlı olabileceği unutulmamalıdır. Sistemin bu dezavantajı göz önüne alınmadığı 

taktir de çok ses getiren ve getirmeye de devam edecek olduğu söylenebilir. 

Temelde birbirine "eĢ" olabilecek elektronik aletlerin özel bir bağlantı kurarak 

haberleĢmelerini sağlayarak, kiĢisel bilgisayarımızdan Gameboy'a ulaĢabilmekteyiz. Akla tabi 

ki Bluetooth gibi teknolojiler gelmektedir. Fakat Türkçe karĢılığının henüz oturmadığı P2P, 

birebir olmakla kalmamaktadır. ArkadaĢınızla resim, patronunuza bilgi paylaĢabileceğiniz 

gibi, tüm iĢ arkadaĢlarınıza dosya gönderebilirsiniz. Aynı Ģekilde iĢ grubu patrona ya da bir 

baĢka iĢ grubunun her üyesine veri yollayabilmektedir. Yani elimizdeki teknoloji bize, birebir 

haberleĢmemizi, bir kaynaktan çok hedefe ulaĢmamızı ve tam tersini sağlamaktadır. Bunları 

da alt alta toplarsak P2P, sınırsız kaynaktan sınırsız hedefe yönelik çalıĢmayı getirmektedir. 

Tüm kaynakları bir araya toplayan ve denetlenemeyen bu ortamda, her kullanıcının 

diğerlerinde bulunan veriye ücretsiz ulaĢabildiği, resim dosyalarından müziğe, inanılmaz bir 

paylaĢımın sürekli hale geldiğini söyleyebiliriz. 

3.4.2. Big Data 

Günümüzde sıkça adını duymaya baĢladığımız Big Data (Büyük Veri), her ne kadar 

teknolojinin ilerlemesi ve kullanım alanlarının artması ile ortaya çıkmıĢ bir kelime olarak 

http://www.elektrikport.com/sektor-rehberi/kesintisiz-guc-kaynagi-(kgk-ups)-nedir--1-bol--/4237#ad-image-0
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görülse de, yıllardır içerisinde bulunduğumuz fakat geliĢiminden pek haberdar olamadığımız 

bir olgudur. Bu olguya farkında olmadan sürekli destek vermekte ve “Büyük Veri” olarak 

isimlendirdiğimiz bu ortama sürekli veri akıĢı sağlanmasında bizler de katkı sağlamaktayız. 

Teknolojinin ilerlemesi ve internetin geliĢmesi ile beraber günümüzde bilginin gücü de 

ön plana çıkıtı ve bununla beraber internet dünyasındaki bir çok olgu „Bilgi Çöplüğü‟ olarak 

anılmaya baĢladı. Bu çöplükten anlamlı verilerin de çıkabileceğini düĢünen yazılım Ģirketleri, 

AR-GE çalıĢmalarını bu anlamda yürüterek Big Data olarak isimlendirdiğimiz olguyu ortaya 

çıkarttılar. 

Big Data (Büyük Veri) olarak isimlendirdiğimiz bu olgu, diskte çok fazla yer kaplayan 

veri çağrıĢımı yapsa da aslında tam olarak böyle değildir. Big Data, sosyal medya 

paylaĢımları, fotoğraf arĢivlerimiz, sürekli kayıt aldığımız „log‟ dosyaları gibi farklı 

kaynaklardan elde ettiğimiz tüm bu verilerin anlamlı ve iĢlenebilir hale dönüĢtürülmüĢ 

biçimidir. 

Günümüzde veri tabanı uzmanları, aralarında iliĢkilendirilen mevcut verileri iliĢkisel 

veri tabanlarında (relational databases) yapısal biçimde sınıflandırıyorlar. ġirket yöneticileri 

de bu veri tabanlarında çalıĢan raporlama sistemleri aracılığıyla üretilen raporlar sayesinde 

kararlar alıyorlar. Fakat bu iliĢkileri tam anlamıyla sağlayamayıp, sınıflandıramadığımız çok 

daha fazla veri kümeleri de mevcut. ġimdiye kadar tüm bu bilgiler bilgi çöplüğü olarak 

isimlendiriliyordu, çünkü bu verinin kullandığımız veri tabanlarında tutulması ve raporlama 

sistemlerinde kullanılması çok zordu. 

Yakın tarihe kadar mevcut veri, belirlenen sayısal ya da sözel kompartımanlarda, 

tasarlanmıĢ tablolarda muhafaza edilmekteydi. Ama artık, bir müĢterinin facebook üzerindeki 

paylaĢımlarını takip etmenin gerektiği durumlarda müĢterinin resim, müzik ve video gibi 

verilerinde kullandığımız raporlama yazılımları ile iliĢkilendirmenin zor olduğu veri tipleri 

dâhil olmaktadır. Günümüzde artık, tüm bu verilerin kullanılması ihtiyaç haline geldi. Kısaca, 

amacımız bilgi çöplüğünden iĢimize yarayabilecek değerli veriler ortaya çıkarmak haline 

geldi. 

Veri kısıtlamalarından kaynaklanan mevcut sınırlamaların temizlenmesi ve dıĢ 

kaynaklardan sağlanan halka açık verinin istismar edilebilirliği ile büyük veri yıkıcı bir güç, 
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geleneksel anlayıĢ ve iĢ modellerini etkileyen acil bir sorundur. Ancak, büyük veri sadece bir 

baĢlangıçtır. Gelecekte "ileri (aĢırı) bilgi yönetimi" konuları daha büyük sorunlar yaratacak 

ama aynı zamanda daha önemli iĢ fırsatlarının ortaya çıkmasını da sağlayacaktır. 

Büyük veri ne kadar bilgi sahibi olunduğundan ziyade onunla ne yapılacağı üzerine 

yoğunlaĢır. Herhangi bir kaynaktan veri alıp onları para ve zaman tasarrufu, yeni proje 

geliĢimi ve optimize edilmiĢ önerileri aynı zamanda da akıllı karar verilmesini sağlayan 

cevaplar bulmak için analiz eder. Büyük veri güçlü analizlerle birleĢtiğinde iĢle alakalı Ģunlar 

gerçekleĢtirilebilir: 

 Gerçek zamanlı hata ve sorunların temel nedenlerini belirleme. 

 MüĢterilerin satın alma alıĢkanlıklarına dayanarak satıĢ amaçlı kuponlar üretme. 

 Yeni portfolyoların risklerini tekrar hesaplama. 

 ĠĢleyiĢi etkilemeden önce yanlıĢ davranıĢları tespit etme. 

Büyük veri çalıĢmaları ile aslında hedeflenen, Ģimdiye kadar kayıt altına alamadığımız 

verileri de kullanarak, online raporlamalar ile müĢteri memnuniyetini arttırarak Ģirketimize 

değer ve akabinde tabii ki para kazandırmaktır. 

3.4.3. Long Tail 

Long tail, Türkçe‟ye “Uzun Kuyruk” olarak çevrilebilir. Ancak bu tercüme “long 

tail”in anlaĢılması için yeterli olmamaktadır. Long tail, çok sayıda satılan ürünlerden az 

satmaktansa az sayıda satılan ürünlerden çok sayıda satılmasını ifade eder. 

Bu kavram Chris Anderson tarafından 2004‟de Amerikan teknoloji dergisi Wired‟da 

yayınlanan The Long Tail makalesi ile duyulmuĢtur. Chris Anderson makalesinde 

Amazon.com ve Netflix‟i bu stratejiyi uygulayan Ģirketlere örnek olarak göstermiĢtir. 

National Magazine Award (Ulusal Dergi Ödülü) sahibi yazar, makalesinin eticaret 

dünyasında büyük yankı uyandırmasından sonra “The Long Tail: Why the Future of Business 

Is Selling Less of More” (2006) adında bir de kitap yazmıĢtır. 
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Ġngilizce‟de “selling less, of more” olarak kısaca tanımlanan long tail kavramı, 

Türkçede “sürümden kazanmak” olarak da tanımlanabilir. Basit bir örnek ile Ģöyle 

anlatılabilir: 1 üründen 10 tane satmaktansa 10 üründen 1‟er tane satmak daha kolaydır. Ama 

bu kavram sanal âlem için geçerlidir. Gerçek hayatta ise bunun tam tersidir.  

Günümüzde, çevrimiçi pazarların ve çevrimiçi medyanın yükseliĢi, tüketici için 

iletiĢim kolaylığı ve iĢ hayatında yeni baĢarı öykülerinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Bu 

baĢarılı Ģirketler, yeni yatırımların ve yeni pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasına yol 

açmıĢtır. Ekim 2004 tarihli "Kablolu" dergisinde editör Chris Anderson yeni bir pazarlama 

stratejisi olarak kabul edilecek bir konuyla ilgili bir makale yazmıĢtır. "Uzun Kuyruk" adlı 

makalesinde, düĢük talep ya da düĢük satıĢlarla ürünlerin toplam satıĢlarının fazla 

olabileceğini belirtmiĢtir. Dağıtım kanalı yeterince geniĢse isabetli ürünlere karĢı daha yüksek 

satıĢ rakamlarına ulaĢılabilmektedir (Kara ve UraltaĢ, 2009: 253). 

Çevrimiçi pazarlarda iĢ yapmak için üç kuralın altında bir pazarlama stratejisi veya 

yöntemi olarak alınabilen Long Taildir. Buna göre internet Ģirketleri; üretim araçlarının 

demokratikleĢmesi, dağıtımın demokratikleĢmesi ve arz ve talep iliĢkisi bu üç kuralı ifade 

etmektedir. Üretim araçlarının demokratikleĢmesi kiĢisel bilgisayar örneğinde en iyi Ģekilde 

gösterilebilir. PC‟ler, filmler oluĢturabilir, düzenleyebilir ve dağıtabilir, müzik hazırlayabilir, 

kitap yazabilir. Çağımızın sayısallaĢtırılması, yaratıcı zihinlerin hedeflerini gerçekleĢtirmek 

için eĢik değerini düĢürür (Kara ve UraltaĢ, 2009: 255). 

3.4.5. Freemium  

Freemium iĢ modelinin daha iyi anlaĢılması için bazı yazılım tanımları ve terimlerini 

bilmek yararlı olacaktır. Konuyla ilgili çok sayıda konsept karıĢıklığı var. AĢağıdaki 

paragraflar, freemium iĢ modelinin nereden geldiğine ve kullanılan diğer kavramlar ve 

modellerle nasıl iliĢkili olduğu hakkında bir fikir vermek amacıyla hazırlanmıĢtır. Freeware 

ve shareware, yaygın olarak kullanılan iki yazılım terimidir. Freeware terimi, açık ve kabul 

edilebilir bir tanıma sahip değildir çünkü sınırsız bir süre ücretsiz olarak ve yeniden 

dağıtılmak üzere ücretsiz olarak sunulan yazılım olarak tanımlanmaktadır. Ancak, yazılımın 

değiĢtirilmesine izin verilmiyor, kullanıcıların kaynak koda ve yazılıma eriĢimi yok. Sahiplik 

geliĢtirici tarafından saklanmaktadır. PaylaĢım belgesinin arkasındaki mantık, kullanıcıların 
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yazarlarına sözcük-ağız reklamı ile yardım etmelerine izin vermektir. Shareware Profiller 

Derneği, ücretsiz denemeler (satın almadan önce deneme) ve shareware arasında ayrım yapar. 

Ücretsiz denemeler kullanıcıların yazılımı baĢkalarıyla paylaĢmasına izin verilirse, shareware 

olarak sınıflandırılabilir. Shareware genellikle sınırlı iĢlevselli deneme sürümleri olarak 

sunulur, ancak deneme süresi boyunca, örneğin 30 gün. PaylaĢımlı programların yeniden 

dağıtılmasına izin verilirken, değiĢtirme yasaktır. Dolayısıyla kaynak kod kullanıcılara açık 

değildir (Jepson ve lundin, 2009: 13). 

Freemium, zaman sınırlaması olmaksızın ürününüzün bir kısmına veya tamamına 

sonsuza dek ücretsiz Ģekilde eriĢebileceğiniz bir iĢ modeli olarak düĢünülmesi gereken bir 

pazarlama modelidir. Diğer sınırlar olabilir -özellikler, kullanım vb.- ancak süre sınırı 

yoktur; Ürünü ücretsiz, sonsuza kadar kullanabilirsiniz. Bir satıcı olarak freemium, 

teklifinizin tasarlanması, tasarlanması ve inĢa edilmesi gereken Ģeydir. Bir eklenti olan 

freemium, sonradan düĢünüldüğü gibi, baĢlangıç olarak baĢlanmamıĢtır. Bu hiç baĢarılı 

olmayacak. Freemium'da "baĢarılı" olsa da, göreceli ve tanımlanması zor bir terimdir. 

Freemium en uygun ve nerede baĢarının en azından mümkün olduğu yerlerde pazar büyük 

olduğu zaman, sunduklarını kullananlar katlanarak zamanla diğer kullanıcılar ve ödeme 

müĢterilere değer katacak. Freemium'u düĢünürken, bunları anlamalı ve serbest kullanıcıların 

karĢılığını düĢünmelisiniz. Asla size bir kuruĢ ödeyemeyecek olan insanların %97'den 

fazlası masaya geliyor. Ġçerik, veri gibi bir değer katmazlarsa, o zaman bir hayır iĢi 

yürütüyorsunuz. Hayır kuruluĢları harika, ancak kâr amacı gütmeyen bir iĢ kurmaya karar 

verdiyseniz (Murphy, 2014: 1). 

Genellikle yanlıĢ kullanılmıĢ bir terim, ücretsiz yazılımdır. Ücretsiz yazılım, fiyat 

değil, bir haklar konusudur ve kullanıcıların çalıĢtırması, kopyalaması, dağıtması, 

değiĢtirmesi, iyileĢtirmesi vb. için ücretsiz olduğu yazılımları ifade eder. Bunun ön Ģartı, 

kullanıcıların kaynak koda eriĢebilmesidir. Bunun ötesinde, deneme yazılımı, reklam 

yazılımı, ev eĢyaları ve crippleware gibi terimler, freemium iĢ modeli tartıĢıldığında ortaya 

çıkacak gibi görünüyor. Deneme yazılımı aslında ücretsiz denemelerle aynı Ģeydir. 

Dolayısıyla, deneme yazılımı, satın almadan önce denenmiĢ kavramı, mümkün olduğu kadar 

shareware'dan daha geniĢ anlamda kapsar, ancak yeniden dağıtılmak için mutlaka ücretsiz 

olmak zorunda değildir. Reklam yazılımı kısmen veya tamamen reklam yoluyla finanse 

edilebilir. Bazı özelliklerin tamamen dıĢarıda bırakıldığı yazılımlara liteware veya sınırlı bir 
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yazılım özelliği vardır. Crippleware, bir yazılımın eksiksiz bir sürümünü ifade eder, ancak 

sınırlı iĢlevsellik, ayrıca devre dıĢı yazılım olarak da adlandırılır. Bütün bu kavramlar, 

shareware kategorisine girmek zorunda kalabilirler ama buna gerek yoktur. Hangi terimlerin 

yazılımın dağıtımına atıfta bulunulduğu, hangi terimlerin pazarlama ve iĢ modeline atıfta 

bulunduğu ve hangi terimlerin ürüne atıfta bulunulduğunun ayırt edilmesi, freemium kavramı 

hakkında daha derin bir fikir verebilir. Shareware, büyük oranda bir dağıtım yöntemidir. 

Bununla birlikte, shareware, bir pazarlama metodudur çünkü amacı, ayrıca kelime-söz 

reklamını teĢvik etmektir. Sürücü ve yazılım ürünleri, ürünün kendisine çok fazla benzemekle 

birlikte, ücretsiz yazılımlar, deneme amaçlı yazılımlar ve reklam yazılımları öncelikle 

pazarlama ve iĢletme modeli ile ilgilidir. Freemium modeli, shareware felsefesiyle çok fazla 

ortak özelliğe sahiptir. Freemium bir iĢ modeli ya da pazarlama modeli olup olmadığı 

tartıĢılmıĢtır ancak bu konu bu tezin kapsamı dıĢındadır. Freemium modeli, satın almadan 

önce deneyin ve pazarlama açısından shareware ile karĢılaĢtırılabilir. Sınırlı bir süre için 

ücretsiz sınırlı iĢlevi olan shareware sunan Ģirketler aslında freemium modelini kullanıyorlar. 

Öte yandan, freemium'un önemli bir kısmı, pek çok shareware ürünü için geçerli olmayan 

serbest bölüm için zaman sınırı bulunmamasıdır. Freemium modelinin tanımı, ücretsiz ürünün 

shareware olması gerekip gerekmediğini, paylaĢmak (yeniden dağıtmak) için ücretsiz olduğu 

gibi. Bu nedenle, freemium ürününün serbest kısmı potansiyel olarak shareware olabilir ancak 

olmamalıdır. Freeware ile bağlantı çok daha zorlanıyor. Bir freemium stratejisindeki ücretsiz 

ürün, ayrı olarak, ücretsiz yazılımlarla kıyaslanabilir ancak shareware ile aynı rezervasyonda 

yeniden dağıtılması ücretsiz olmak zorunda değildir (Jepson ve lundin, 2009: 13-14). 

Freemium, birkaç yıldır -Klasik Freemium modeli dediğim- kullandığınız Ģeyleri 

ödemek için uzaklaĢıyor. Bunun yerine, eklentileri uzantıları, ek iĢlevleri, desteği, 

entegrasyonları, özelleĢtirmeleri vb. için ücretlendirildiğiniz daha çeĢitli freemium modelleri 

görüyoruz. Zaten çoktan elde ettiğiniz Ģeyin daha fazlası değil. Bunu, B2C oyunlarının 

kullandığı freemium modeli olarak tanımlayabilirsiniz. Bir freemium oyun olan Candy Crush 

Saga, bu yazı itibariyle günde yaklaĢık 950.000 $ kazanıyor (Murphy, 2014: 1). 

Freemium iĢ modelinin temel fikri, çoğunlukla sübvanse olan ödeme yapan 

müĢterilerin azınlığının olmamasıdır. Serbest ürün, pazarlama biçimi gibi, büyük bir müĢteri 

tabanına ulaĢmanın, yalnızca küçük bir kısmını ödeme yapan müĢterilere dönüĢtürmenin bir 

yoludur. Wilson'un tanımına göre iki temel eylem Ģekli öne sürülüyor: biri tam ürün sunabilir, 

http://sixteenventures.com/seven-types-of-freemium
http://thinkgaming.com/app-sales-data/2/candy-crush-saga/
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örneğin destek gibi ilave hizmetler için para kazanabilir veya daha geliĢmiĢ bir ürün satması 

için ürünün ücretsiz bir temel sürümünü verebilir. Son seçenek ile gitmek, baĢka seçeneklerin 

yapılması gerektiği anlamına gelir. Ardından, ücretsiz ürün, tam iĢlevli premium ürünün bir 

parçası olabilir veya ürünün tam bir sürümü olabilir, ancak sırasıyla özellik sınırlı ve devre 

dıĢı yazılım olarak da bilinen sınırlı iĢlevselliktedir (Jepson ve lundin, 2009:14). 

Bununla birlikte, freemium bir yaklaĢım olarak kabul edilen Ģey genel olarak üzerinde 

anlaĢmaya varılamamıĢtır ve tanımın çeĢitleri ortaya çıkar. Basitlik uğruna, bu tezdeki 

freemium iĢ modelinden söz ederken orijinal tanıma atıf yapılır. Bununla birlikte, özellikle 

çevrimiçi iĢte hızlı büyüyen bir yaklaĢım olarak ücretsizliğin devam eden tartıĢması, bu 

çalıĢma bağlamında oldukça ilginç. Bu nedenle, yazar ve gazeteci Chris Anderson tarafından 

ifade edilen, freemium konseptinin birkaç alternatif görüĢü aĢağıda sunulmuĢtur. Ücretsiz 

tartıĢmalarda iyi bilinen Anderson, freemium yaklaĢımını hizmet sektöründeki en büyük 

yazılım Ģirketlerinden biri ile tartıĢırken aĢağıdaki dört freemium modelini tanımladı (Jepson 

ve lundin, 2009:14). 

Son on yılda "ücretsiz" ve "premium" kombinasyonu olan "freemium", internet start-

up'ları ve akıllı telefon uygulama geliĢtiricileri arasında baskın bir iĢ modeli haline 

geldi. Kullanıcılar ücretsiz olarak temel özelliklere sahip olurlar ve bir abonelik ücreti 

karĢılığında zengin iĢlevlere eriĢebilirler. LinkedIn üzerinden ağa bağlandıysanız, dosyaları 

Dropbox aracılığıyla paylaĢtıysanız, TV Ģovlarını Hulu aracılığıyla izlediyseniz veya 

Match'da bir arkadaĢınız için arama yaptıysanız, elinizin altında model yaĢarsınız. B2B 

Ģirketleri için iyi çalıĢır, örneğin Box, Splunk ve Yammer (Kumar, 2014: 1). 

Freemium stratejisinin seçiminde çeĢitli faktörler katkıda bulunur. Serbest özellikler 

etkili bir pazarlama aracı olduğu için model, maliyetli reklam kampanyalarında veya 

geleneksel bir satıĢ gücünde kaynakları harcamadan yeni bir giriĢimin ölçeklenmesini ve bir 

kullanıcı tabanını çekmesini sağlar. Genellikle ücretlendirilen aylık abonelik ücretleri, 

2000'lerin baĢında çevrimiçi firmalar arasında yaygın olan reklam modelinden daha 

sürdürülebilir bir gelir kaynağı olduğu kanıtlanmaktadır. Sosyal ağlar güçlü sürücülerdir: 

Çoğu hizmet arkadaĢları yönlendirmek için teĢvik sağlar (ürün ücretsiz olduğunda çekici 

olur). Freemium, 30 günlük ücretsiz denemelerden veya diğer sınırlı vadeli tekliflerden daha 
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baĢarılı çünkü müĢteriler, hantal iptal süreçlerine karĢı dikkatli davranıyor ve sınırsız serbest 

eriĢimi daha çekici buluyor (Kumar, 2014: 1). 

Fakat popülerlik ve net yararlarına rağmen, freemium hala iyi 

anlaĢılmamıĢtır. DenenmiĢ fakat baĢarısız olan birçok yeni teĢebbüsün gösterdiği gibi, 

kendine özgü zorluklara sahiptir. New York Times'ın paywall stratejisinde (freemiyum 

modelinin bir varyasyonu ) bir dava olan coĢturarak (HBS meslektaĢlarım Bharat Anand, 

Sunil Gupta ve Felix Oberholzer-Gee ile) birkaç yıl boyunca freemium modelleri 

üzerinde çalıĢtım; Bir depolama ve senkronizasyon Ģirketinin kullanıcı verilerine 

derinlemesine bir dalıĢ yapmak; Ve (HBS meslektaĢlarım Clarence Lee ve Sunil Gupta ile 

birlikte) freemium Ģirketlerinin, kullanım ve yükseltmeleri teĢvik etmek için tavsiyeleri nasıl 

kullanabileceği üzerine bir çalıĢma kağıdını beraber yazıyoruz. Bu çalıĢma sayesinde, 

freemium modelinin sorması düĢünülen yeni baĢlayan altı soru ortaya attı (Kumar, 2014: 1). 

Freemium'un baĢlıca amaçlarından birinin yeni kullanıcılar çekmek olduğunu 

hatırlayın. Bu hedefi baĢaramadıysanız, muhtemelen, sunduğunuz ücretsiz tekliflerin 

yeterince cazip olmadığı ve daha fazla veya daha fazla ücretsiz özellik sunması gerektiği 

anlamına gelir. Çok fazla trafik üretiyorsanız, ancak yükseltmek için birkaç kiĢi ödeme 

yapıyorsa, bunun tersi bir sorunuz olabilir: Ücretsiz teklifleriniz çok zengin ve geri dönüĢ 

zamanı. Bu tür ayarlama New York Times web sitesinde açıkça görülüyordu. Sınırsız eriĢim 

yıllarından sonra, 2011'de kağıt, kullanıcıları ayda 20 ücretsiz makaleye sınırlamaya 

baĢladı. Ġnsanlar daha okumak istiyorsa abone olmak zorunda kaldılar. Sonraki aylarda Ģirket, 

hâlâ fazla veriyor olduğunu ve bunun sonucunda çok az abone alıyor olduğunu fark 

etti. Böylece 2012'de ücretsiz aylık yazı sayısını 10'a düĢürdü. Yeni baĢlayanların, ücret 

ödeyen müĢteriler arasında en iyi dengeyi bulmak için benzer düzeltmeler yapması 

beklenmelidir. Dengeleme iĢlemi zor olabilir. Kullanıcılar, özgür olmaya alıĢık oldukları 

Ģeyleri ödemek istediğinde isyan edebilirler (Kumar, 2014: 1).  

Freemium'u yalnızca bir müĢteri edinme aracı olarak görmek ve yeni müĢterilerin 

girmesi durdurulduğunda veya geçiĢ oranı dalıĢ olduğunda ücretsiz sürümü bırakmak yanlıĢ 

olur. Geç saatlere katılmak isteyen kullanıcılar genellikle dönüĢtürmek daha zordur. Bu 

nedenle, yükseltmeleri sürekli kılmak için premium hizmetlerinizin değerini artırmaya devam 
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etmeniz gerekecek. Akıllı Ģirketler, freemium'u yalnızca bir gelir modeli olarak değil, aynı 

zamanda yeniliğe olan bağlılık olarak görüyor (Kumar, 2014: 1). 

Dropbox iyi bir örnektir. 2008 yılında baĢlatıldığında, öncelikle dosyaları yedeklemek 

için bir hizmet oldu. Daha sonra paylaĢılan klasörler sunmaya baĢladı ve bir ortak çalıĢma 

aracı haline geldi. Daha yeni özellikler akıllı telefonların ve diğer cihazların otomatik olarak 

senkronize edilmesine ve fotoğrafların otomatik olarak yüklenmesine izin verir. Zamanla 

kullanıcı arayüzü de geliĢti. Her yeni özellik premium teklifin değerini artırdı (Kumar, 2014: 

1). 

Günümüzün dijital çağında, pek çok ürünün marjinal maliyetleri düĢtüğünde iĢletmeler 

giderek freemium modeline yöneliyor olacak. Medyadan (Ģirketlerin reklam gelirinden ve 

abone gelirinde daha az güvenmeye zorlandığı durumlarda) eğitime (eninde sonunda 

çoğunlukla ücretsiz çevrimiçi kurslardan para kazanmaya çalıĢabilecekleri) endüstriler 

arasında yapılan bu modelin daha cazip hale gelmesi hedefleniyor. ġirketler, yukarıdaki altı 

temel soruyu dikkate alarak baĢarı oranlarını artırabilir (Kumar, 2014: 1). 

Bir ürün yeniliğinin verimli bir Ģekilde yayılması, yazılım endüstrisindeki pek çok 

firmanın yüz yüze kaldığı bir meydan okumayı temsil eder. Ürünün veya her bir ayrı modülün 

kendine has bir fiyatla geldiği geleneksel modeller, günümüzde halen süren yazılım 

endüstrisinin ilk aĢamalarının bir mirasını temsil etmektedir. Bununla birlikte, yazılım piyasa 

altyapısı ve ekosistemi, son birkaç on yılda bir deniz değiĢikliği yaĢadı. Bir taraftan, bilgi 

teknolojisi performans oranı/fiyat oranı önemli ölçüde arttı ve kullanıcı arabirimleri daha 

kolay davrandı ve bilgisayarların hem mesleki hem de kiĢisel düzeydeki faaliyetleri 

desteklemeye hız kazandı; bu da yazılımın iĢleyiĢe her yerde var olmasına yol açtı. 

Toplumumuzun, Datamonitor'a (2009) göre, hızla büyüyen küresel yazılım pazarının 

büyüklüğü 2008'de 303,8 milyar dolardı ve 2013 yılına kadar 457 milyar dolara ulaĢacağı 

tahmin ediliyor. Öte yandan, internet kullanımı inanılmaz bir oranda arttı ve mevcut istatistik 

raporlamaları ile 1.96 milyar internet kullanıcısı ve dünya çapında 681 milyon internet 

barındıran internet kullanıcısı bulunuyor. Bu paradigma değiĢimine paralel olarak "ücretsiz" 

ve "prim" tüketimini bir ürün veya hizmetle birleĢtiren yeni bir yazılım modeli freemium 

ortaya çıktı. Kısacası, model, prim tüketiminden para kazanırken belli bir düzeye veya 
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tüketime terk etmeyi içeriyor. Freemium modelleri, özellikle web start-up'ları arasında 

yazılım endüstrisine hızla yayılıyor (Niculescu ve wu, 2011: 2). 

En sık karĢılaĢılan freemium modellerinden ikisi, özellik sınırlı freemiumlar (FLF) ve 

zaman sınırlı freemiumlardır. FLF modelleri, sınırlı iĢlevsellik ile ürünün temel bir sürümünü 

ücretsiz olarak sunmayı ve premium sürümdeki ek özellikleri Ģarj etmeyi içerir. Örneğin, 

Yahoo!, ücretsiz temel e-posta hizmeti sunmaktadır, ancak canlı müĢteri hizmetleri ve posta 

yönlendirme gibi katma değerli özellikler içeren premium Posta Plus hizmeti için ücret 

almaktadır. Ġnternet tabanlı bir telekomünikasyon Ģirketi olan Skype, PC'den bilgisayara 

ücretsiz sesli mesajlaĢma ve ücretsiz mesajlaĢma imkânı sağlıyor ancak kullanıcıları sesli 

olarak sabit hatlara veya cep telefonu numaralarına ücretlendiriyor. Birçok PC video oyun 

geliĢtiricisi, potansiyel müĢterilerin tam sürümü satın almayı teĢvik etmek için sınırlı oyun 

oynamanıza (bazen "oyunun" lite "sürümleri olarak anılacaktır) izin veren ücretsiz demoları 

kullanır. Oyun satmaya yönelik bu yaklaĢım, mobil cihazlar için çevrimiçi uygulama 

mağazalarında (örneğin, iPhone ve iPad kullanıcıları için iTunes App Store) popülerdir. Öte 

yandan, TLF modelleri, kullanıcıların yazılım ürününün tam sürümüne, ancak sınırlı bir süre 

için ücretsiz olarak eriĢmelerini sağlar. Ücretsiz deneme süresinin bitiminde yazılım 

kendiliğinden kilitlenir ve kullanıcıların kullanmaya devam edebilmesi için bir kayıt anahtarı 

satın alması gerekir. Örneğin, Adobe Photoshop CS 5 ve Microsoft Office 2010 sırasıyla 30 

gün ve 60 günlük ücretsiz deneme sürümüne sahiptir (Niculescu ve wu, 2011: 2).   

FLF ve TLF modelleri arasındaki melezler de mevcuttur. Örneğin, son birkaç yıldır, 

Adobe'nin stratejisi temel pdf okuyucusunu ücretsiz olarak sunmaktı. Bununla birlikte, 

Acrobat tam sürümlü ürününde premium özellikler için ücret alınır, ancak kullanıcıların 

eksiksiz bir iĢlevsellik ile bu en üst sürüme 30 günlük ücretsiz deneme sürümünü indirmesine 

olanak tanır. KiĢiselleĢtirilmiĢ internet radyosu hizmeti kullanıcıların istasyonlarını 

kiĢiselleĢtirmelerine olanak tanıyan Pandora, üstün Pandora One servisini (masaüstü 

uygulaması, sınırsız dinleme, dinleme, konuĢma ve konuĢma) için Ģarj ederken, ücretsiz temel 

hizmet sunuyor (web tarayıcısı üzerinden eriĢim, ayda 40 dinleme saati kapağı, daha düĢük 

ses kalitesi, daha yüksek ses kalitesi). LaTeX'i slaytlara yerleĢtirmeyi kolaylaĢtıran Microsoft 

Powerpoint için TexPoint eklentisi, temel iĢlevselliği ücretsiz olarak sunmaya devam ederken, 

ücretsiz özellikli uygulamaların bir kısmını kilitler (Niculescu ve wu, 2011: 2-3).  
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Freemium modelleri, ücret karĢılığı konvansiyonel modeller için değil, aynı zamanda 

yazılımın ticarileĢtirilmesinde de kullanılan pazar tohumlama modellerine meydan okuyor. 

Pazar tohumlaması, reklam verme ve serbest gösteri gibi geleneksel pazarlama 

yaklaĢımlarından farklı olan ve sınırsız zamanlı tam fonksiyonlu ürünün belirli bir yüzdesine 

vererek pazarlamayı benimsemeye baĢlamasını sağlayan farklı bir iĢ modeli. Profesyonel 

tasarım ve mühendislik yazılımında lider olan Autodesk, 2009 yılında 100 erken safha temiz 

teknoloji Ģirketini her biri yaklaĢık 150.000$ tutarındaki ücretsiz yazılım paketleri ile 

tohumlamak için bir giriĢim baĢlattığını duyurdu. Microsoft, DreamSpark öğrenci programı 

aracılığıyla, milyonlarca kolej ve lise öğrencisine dünya çapında ücretsiz profesyonel düzeyde 

yazılım geliĢtiricisi ve tasarımcı araçları sunmaktadır (Niculescu ve wu, 2011: 3). 

Freemium modellerinin fizibilitesi yazılım ürünlerinin birçok özelliğine dayanıyor. 

Birincisi, günümüzde yazılım ürünleri giderek, belirli özellikleri gruplandırmayı, ayırmayı 

veya kilitlemeyi kolaylaĢtıran modüler bir mimari kullanılarak inĢa edilmektedir. Ġkincisi, 

featurelock mekanizmalarıyla iliĢkili yazılım programlarına deneme-son kullanma saatleri 

yerleĢtirmek nispeten kolaydır. Üçüncüsü, yazılım ürünleri, sınırsız olarak tedarik edilebilen 

ve nispeten ucuz çevrimiçi dağıtım kanalları aracılığıyla "sevk edilebilir" nitelikte, ihmal 

edilebilir marjinal üretme maliyeti olan dijital ürünlerdir. Bu Ģekilde, ilgilenen müĢterilerin 

büyük çoğunluğu freemium teklifinde yer alan serbest tüketim fırsatlarına eriĢebilir. 

Dördüncüsü, yazılım ürünleri sıklıkla deneyim malları kategorisine aittir. Tüketiciler, 

herhangi bir satın almayı yapmadan önce ürünü veya bir parçasını denedikten (örnekleme 

yaparak), yazılımın kalite ve diğer nitelikleri (hız, iĢlevsellik ve özellikler gibi), ilgili 

modüllerin yetenekleri, uyumluluk sorunları, donanımlar hakkında daha fazla bilgi edinebilir. 

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

Ücretsiz artı prim (Freemium) iĢ modeline dayanan sosyal ağlar, ücretsiz temel 

hizmetleri sunarken, küçük bir kullanıcı alt kümesine katma değerli geliĢmiĢ özellikler için 

ücret ödüyor. Büyük sadık bir kullanıcı tabanı vazgeçilmez olmakla birlikte, sosyal 

bağlantılar ve birinci sınıf hizmetleri ödeyen kiĢilerle olan etkileĢimler, serbest kullanıcıların 

ücretli kullanıcı olma ihtimalini büyük ölçüde etkiliyor olabilir. Flickr'ın 59 milyon arkadaĢ 

çiftinde ve sonun 61 milyon arkadaĢ çifti grubunda ücretli kullanıcıların sosyal etkileri altında 

ücretli bir kullanıcı olmanın olasılığı üzerine bir bilimsel çalıĢma yapıyoruz. FM kullanıcıları, 

ödeme kullanıcısının etkisinden 40 milyon Flickr fotoğrafında en sevdikleri etkileĢimleri ve 
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59 milyon Flickr fotoğraf yorumu etkileĢiminde ücretli kullanıcıların etkisinden. Üç sosyal 

etki türünde aynı sayıda ücretli kullanıcı ile kiĢinin arkadaĢ çevresindeki ücretli 

kullanıcılardan gelen etkinin ezici bir çoğunlukla daha yüksek olduğunu, ardından fotoğrafın 

en sevilen etkileĢimlerindeki ücretli kullanıcılardan gelen etkileĢimin ve fotoğraf yorum 

etkileĢimlerinde ücretli kullanıcıların etkisinin olduğunu buluyoruz. Üç etki türündeki ücretli 

kullanıcı sayısı ne kadar fazla olursa, bir kullanıcının ücretli kullanıcı olma ihtimali o kadar 

yüksek olur ki, üzerinde ek fayda sağlanamayan bir sınır var gibi gözükmektedir. Sonuçlar, 

freemium tabanlı sosyal ağların premium özelliklerini geliĢtirmesine yardımcı olmak için, 

bunun için ödeme yapan daha fazla kullanıcı çekmek için kullanılabilir. Bununla birlikte, ek 

bir fayda elde edilemeyeceği bir sınır var gibi görünüyor. Sonuçlar, freemium tabanlı sosyal 

ağların premium özelliklerini geliĢtirmesine ve geliĢtirmesine yardımcı olmak için, bunun için 

ödeme yapan daha fazla kullanıcı çekmek için kullanılabilir. Bununla birlikte, ek bir fayda 

elde edilemeyeceği bir sınır var gibi görünüyor. Sonuçlar, freemium tabanlı sosyal ağların 

premium özelliklerini geliĢtirmesine ve geliĢtirmesine yardımcı olmak için, bunun için ödeme 

yapan daha fazla kullanıcı çekmek için kullanılabilir (Wang ve chin, 2011: 1). 

Freemium çoğu zaman, çok sayıda kullanıcıyı ücretsiz sürüme çekme yeteneği, yani 

bir müĢteri edinme stratejisi olarak benimser. Sermaye kısıtlamaları ile karĢı karĢıya olan yeni 

teknoloji Ģirketleri, genellikle reklama yatırım yapmak ya da yeni müĢteriler kazanmak için 

bir satıĢ ekibi kullanmak üzerine bu stratejiyi seçerler. Güçlü bir tüketiciyi tüketiciye 

yönlendirme davet programı ile birleĢtiğinde, edinimde etkinliği genellikle büyütülür. Çünkü 

ücretsiz bir ürün daha kolay önerilir. Sonuç olarak, bu stratejiyi kullanan Ģirketler, tüketici 

tabanının büyük bir yüzdesi, çoğunlukla %90 veya daha fazla olarak, firmanın gelirlerine 

doğrudan katkıda bulunmayan ücretsiz kullanıcılar olduğunu görüyorlar. ġirket değerini 

yükseltmek için büyük bir kullanıcı tabanını çekmek hayati önem taĢırken, firmalar 

sürdürülebilirlik için gelir sağlamalıdır. Bu nedenle, meydan okuma ikili görevleri 

dengelemek gerekiyor: Ücretsiz bir hizmet sunarak tüketici tabanını arttırmak, kârlı 

kalabilmek ve yükseltmeleri teĢvik etmek için birinci sınıf hizmetleri sürdürmek  gerekir 

(Paper, 2013: 3).   

3.4.5.1. Kavramın Özellikleri 

BaĢarılı bir freemium iĢ modeline iliĢkindir (Bonet, t.y.: 1):  



  50 

 

1. Değer: Ücretsiz hizmetlerinizin harika bir Ģeyler sunması kesinlikle önemlidir, çünkü 

yalnızca bir Ģeyleri ücretsiz sunmak kullanıcıları çekmek için yeterli olmayacaktır. Bir 

kez büyük bir ücretsiz hizmet veya ürün sunduğunuzda, premium sürüm olağanüstü 

olmalı ve ücretsiz müĢterilerden daha karmaĢık gereksinimlerle daha geliĢmiĢ 

kullanıcıların ihtiyaçlarını karĢılamalıdır. Ayrıca, ücretsiz hizmetin bir tavan yerine 

zemin oluĢturduğundan emin olunması önemlidir, yani herhangi bir koĢulda ücretsiz 

özelliklerin premium sürüme geçiĢi teĢvik etmek için kaldırılmamasını veya 

azaltılmamasını sağlamalısınız. Bu, kullanıcılarla birlikte sıralanır ve onları, hizmetin 

envanterinden uzaklaĢtırır. 

2. Ses Düzeyi: Bir uygulamadan ayda 20.000 € kazanmayı ve premium sürümünüzün 

aylık 2 € tutarında olduğunu düĢünün. 20.000 € kazanmak için, her ay 10.000 prim 

müĢterisine (20.000 / 2) hizmet sunmalısınız. Ġyi bir freemium dönüĢüm oranının %1 

civarında olduğu göz önüne alındığında, bu yaklaĢık 990,000 kayıtlı ücretsiz 

kullanıcıyı cezbetmek anlamına geliyor. Bu hiç de küçük bir sorun değil. Yukarıdaki 

hesaplama, Ģirketlerin bir freemium modeli düĢünürken bakmak zorunda kaldıkları ilk 

Ģey olur; çünkü freemium modeli baĢarıya ulaĢma gerçeğini gösterir: Kullanıcı hacmi 

çok büyük olmalıdır.  Çünkü bu iĢ modelinde ücretli kullanıcılar, ücretsiz 

kullanıcıların sadece yüzde 1‟ini oluĢturmaktadır. 

3. DönüĢüm: Yukarıdakilerden sonra, freemium modelini iĢleten herhangi bir Ģirket, 

prim ödemeye dönüĢtürdüğü ücretsiz kullanıcıların yüzdesini anlamalı ve sürekli 

iyileĢtirmelidir. Kullanıcıları rahatsız edici mesajlarla boğarak ve her bir müĢterinin 

olgunluk döngüsünü anlayan ve saygı duymadan prim taĢımaya teĢvik etmek için en 

uygun strateji gereklidir. SatıĢ dönüĢüm hunisini, ana iĢletme modeli performans 

göstergesi olarak kullanmak ve ücretsiz kullanıcıların dönüĢüm oranını birincil 

seviyeye çıkarmak için odaklanmaya devam etmek, bunların hepsi de, dönüĢüm 

hunisinden hemen sağlanan tüm adımların iyileĢtirilmesi anlamına geliyor. Daha fazla 

kullanıcı hizmete kaydolur ve hizmeti düzenli olarak kullanan kayıtlı kullanıcı sayısını 

yükselterek vb. 

4. Cannibalizasyon: Özellikle bakıma ihtiyaç duyan özelliklerden birisi de ücretsiz ve 

premium özellikler arasındaki dengedir; çünkü ücretsiz hizmet, bir müĢteri grubu için 

kesinlikle yararlı olmak için yeterince iyi olmalıdır. Aksi takdirde ücretsiz ve ücretli 

uygulamayı Ģirketin 2 farklı ürünü olarak değerlendirdiğimizde; ücretsiz ürün, ücretli 
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ürüne olan talebi arttıracak ki freemium modeli baĢarılı olsun ve aradaki denge 

korunsun. 

5. Fiyat: Fiyat, her zaman, herhangi bir iĢ modelinde en önemli konulardan biridir, ancak 

freemium formatında daha da fazladır. Alt limit, birinci sınıf müĢterilerin verdiği 

gelirin, ücretsiz kullanıcılara sübvanse olmasını ve Ģirketin maliyet yapısını 

karĢılayabilmesini sağlamalıdır. Açıkçası ilk baĢta böyle bir dengeye ulaĢmak 

imkânsızdır, ancak bu gelir tabanına ulaĢılması Ģirketin birincil hedeflerinden biri 

olmalıdır. Bu eĢik değerin üstünde büyümek zamanla kârlılığı artıracaktır. 

Kullanıcıların bir hizmete para ödemesi genellikle zordur (sadece 0 € 'da), bu demektir 

ki hedef doğru fiyatın belirlenmesidir. Yani ürünün tam sürümünün ücreti öyle bir 

rakam olarak belirlenmelidir ki ürünün kalitesi de baz alınarak hiç para vermeden 

kullanmaktan daha cazip olsun.  

6. Pazar: Küçük birimleri konu edinen, freemium modellerinin yalnızca büyük pazarları 

hedef alırken kullanılması önemlidir. Çok dikey pazarlar karĢısında bu yararlı bir iĢ 

modeli olmayacaktır; çünkü muazzam miktarda müĢteri yaklaĢımı karlı kılmak 

zorundadır. Yani bu pazarlama yöntemini kullanmadan önce sorulması gereken en 

önemli sorulardan biri de pazarın büyüklüğünün ne kadar olduğudur. 

7. Hizmet Maliyeti: Freemium modellerinde her bir müĢteriye hizmet sunma maliyeti 

sıfıra yakın olmalıdır, yani kullanıcı sayısındaki önemli bir artıĢ, maliyetlerde belirgin 

bir artıĢa neden olmamalıdır. Bunun nedeni, modelin kârlılığının (kritik hacimlere 

ulaĢılıncaya kadar yetersiz kalması) modelin ölçeklenebilirliğini (otomasyon 

stratejileri, ölçek ekonomileri ve süreç verimliliği) eleĢtiren, herhangi bir insan 

etkileĢimi katlanarak hız kazanıyor olmasıdır. Sürecin maliyeti ve böylece kenar 

boĢluklarının aĢınması ilginçtir ki, ücretli olmayan müĢteriler sıkça sorulan sorular ve 

talimatlar gibi Ģeyleri dikkate almadığından, ücretsiz kullanıcıların müĢterileri 

ödemekten daha yüksek bakım maliyetleri taĢıdıklarını unutmamak gerekir. 

8. Viralite: Ciltler ve asgari hizmet maliyetleri kesinlikle kritik olduğunda, son derece 

düĢük kullanıcı edinme maliyetleri ile müĢteri edinme stratejileri gereklidir. Bu, bir 

müĢterinin daha fazla kullanıcı çekmesine (dönüĢüm hunisinin tepesine daha fazla 

müĢteri eklemesi) yardımcı olabilecek viral eğilimler çok önemlidir. Bir seçenek, 

müĢterileri servise götürürlerse ücretsiz kullanıcılara hizmetleri geliĢtirmeye yatırım 
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yapmaktır, örneğin Dropbox'un ekstra bir 500Mb alana sahip olması. Ancak böyle bir 

artıĢın maliyeti, Ģirketin kazanabileceğini düĢündüğünden daha düĢük olmalıdır. 

9. Ölçeklenebilirlik: Yukarıdaki sonuçlardan birinin sonucu, freemium modellerinin 

ölçeklenebilirlik değerlerde olması ve gelirin potansiyel olarak katlanarak 

büyüyebileceği ancak modelin yavaĢ yavaĢ ve doğrusal olarak büyümesinin maliyeti 

olması gerekir. Bu, ölçeklenebilir bir mod (self servis, öngörü, boyutlandırma, ölçek 

ekonomileri ve gelir stratejileri) tasarlamak için daha büyük emek sarf eder. 

10. AraĢtırmalar: Freemium modelleri, müĢterilerin ücretsiz bir öneri ile kullanıcıları 

çekmenin daha kolay olması nedeniyle, müĢterilerin servise ihtiyaç duyacaklarını ve 

eğitim almaları gerektiğini bilmedikleri yeni pazarları keĢfetmek için kullanılır. Bunu 

söyledikten sonra, bir pazarı keĢfetmek için böyle bir strateji kullanırken Ģirketler, 

yalnızca müĢterileri eğitmek ve değer teklifi konusunda farkındalık yaratmak için 

hizmet ettiğini açıkça belirtmelidirler. Fakat asla iĢ modelini doğrulamaya çalıĢmayın 

(yalnızca satıĢlar yoluyla yapılabilir). Yani kullanıcılara ürünü öyle bir sunun ki, 

ürünün onlara hizmet ettiğini anlasınlar fakat bunun bir iĢ kolu olduğunu fark 

etmesinler. 

3.4.5.2. Uygulama Alanları 

 Freemium‟un kullanıldığı birçok alan mevcuttur. Ġlk olarak karĢımıza çıkan bilgisayar 

programlarıdır. Programların pazarlanabilmesi açısından ilk olarak ücretsiz bir sürüm 

oluĢturulmaktadır. Bu ücretsiz sürümde kısıtlamalar mevcuttur. Kısıtlamaları ortadan 

kaldırmak için tüketici programı satın almak zorundadır. 

 Ayrıca telefon, tablet vb. araçların uygulamaları da bu yolla ürünlerini 

satabilmektedirler. Aynı Ģekilde uygulamaların ücretsiz sürümleri paylaĢılmakta ancak 

kısıtlamalar konulmaktadır. Uygulamayı tam olarak kullanabilmek için diğer bir ifadeyle 

kısıtlamaları kaldırabilmek için uygulama satın alınmak zorundadır.  

 Bu yolla pazarlanan çok sayıda ürün mevcuttur. Artık yeni bir iĢ kolu haline gelen 

freemium modeli çok sayıda uygulama ve program üreticileri tarafından kullanılmakta ve bu 

yollarla kazançlar sağlamaktadırlar. 
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3.4.5.3. Freemiuma Giden Yol: Kısıtlamalar 

Freemium daha geliĢmiĢ veya özel avantajlar için ücret alırken ücretsiz temel 

hizmetler sağlayarak çalıĢan bir iĢ modelidir. Terimi  freemium  “serbest” ve “prim” olan bu 

iĢ modeli tanımlayan iki kelimenin kısaltılmıĢ halidir. Bu iĢ modeli, Web 2.0'da çalıĢan 

Ģirketler arasında popülarite kazanmıĢtır. ÇeĢitli freemium iĢ modelleri mevcuttur  (Bonet, 

t.y.: 1). 

3.4.5.3.1. Kullanıcı Kısıtlamaları 

Kullanıcı kısıtlaması, sınırlı sayıda kiĢi tarafından ücretsiz olarak kullanılabilir, ancak 

bundan daha fazla kiĢi ücretlendirilir. Bu, zamana bağlı yaklaĢım gibi kolay uygulanır ve 

anlaĢılması kolaydır (Jepson ve Lundin, 2009:14).  

Yalnızca sadakat kartı ayrıcalıklarına sahip olanlar (Iberia plus Oro, VIP bekleme 

odaları olan) gibi belirli müĢteri grubu için ücretsiz. Sınırlı sayıda lisans (genellikle) ücretsiz 

olarak sunulmaktadır. Kullanıcıların daha fazlasına ihtiyaç duymaları durumunda ödemeleri 

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

3.4.5.3.2. Kapasite Kısıtlamaları 

Özellik sınırlı-temel sürüm ücretsiz, daha geliĢmiĢ sürüm ise ücrete tabidir.  Anderson, 

bunu maksimum eriĢime ulaĢmanın en iyi yolu olarak görüyor ve prim ödemesine dönüĢen 

müĢterilerin, ne için ödeme yaptıklarını anladıkları için doğru nedenden ötürü bunu yaptığını 

belirtiyor. Bu müĢterilerin de daha sadık ve daha az fiyata duyarlı olması muhtemel. Meydan 

okuma, ürünün iki versiyonunun oluĢturulması gerektiği ve çok fazla vererek ve ücretsiz 

versiyonda çok az Ģey vermenin arasındaki ince çizgidir. Çok fazla özellik ile ücretsiz ürün, 

dönüĢüm oranını düĢüren birçok müĢteri için yeterli olabilirken, çok az özellikte olan serbest 

ürün müĢterileri ürünün dönüĢtürülmesi için yeterince uzun süre kullanamayabilir (Jepson ve 

lundin, 2009:14). 

Ürün veya hizmet yalnızca sınırlı sayıda kullanılabilir veya sınırlı kapasite sunar 

(Dropbox gibi çok sayıda bulut hizmeti) (Bonet, t.y.: 1). 
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3.4.5.3.3. Emek Kısıtlamaları 

En yaygın modellerden biridir. Ücretsiz ürün veya hizmet sınırlı sayıda özellik 

sunar. MüĢteriler daha geliĢmiĢ özellikler isterlerse prim ödemek zorundadırlar. Skype bu 

biçimi kullanıyor (Bonet, t.y.: 1).  

Özellik sınırlı-temel sürüm ücretsiz, daha geliĢmiĢ sürüm için para ödenir. Anderson, 

bunu maksimum eriĢime ulaĢmanın en iyi yolu olarak görüyor ve prim ödemesine dönüĢen 

müĢterilerin, ne için ödeme yaptıklarını anladıkları için doğru nedenden ötürü bunu yaptığını 

belirtiyor. Bu müĢterilerin de daha sadık ve daha az fiyata duyarlı olması muhtemel. Meydan 

okuma, ürünün iki versiyonunun oluĢturulması gerektiği ve çok fazla vererek ve ücretsiz 

versiyonda çok az Ģey vermenin arasındaki ince çizgidir. Çok fazla özellik ile ücretsiz ürün, 

dönüĢüm oranını düĢüren birçok müĢteri için yeterli olabilirken, çok az özellikte olan serbest 

ürün müĢterileri ürünün dönüĢtürülmesi için yeterince uzun süre kullanamayabilir (Jepson ve 

lundin, 2009:14). 

3.4.5.3.4. Zaman Kısıtlamaları 

“Zaman sınırlı-30 gün ücretsiz, sonra öde.” Bunun tersi, uygulanmasının kolay olması 

ve birinci sınıf ürün üzerinde art niyetli kullanım riskinin düĢük olmasıdır. Olumsuz yönü, 

müĢterilerin çoğunun yazılımı gerçek bir test haline getirecek kadar kararlı olmamalarıdır 

(Jepson ve lundin, 2009:14). 

Ürün veya hizmet belirli bir süre için ücretsiz ancak test 

dönemi bittikten sonra kullanıcılar ödemek zorunda kalacaklar. (yazılım endüstrisinde çok 

yaygın) (Bonet, t.y.: 1). 

3.4.5.4. Fremium ÇeĢitleri 

3.4.5.4.1. Geleneksek Freemium 

Ürünün bütün özelliklerini kapsayan fakat bu özelliklere bazı sınırlamalar getiren 

bedelsiz kullanıĢlı bir sürümüdür.  Ürünün baĢlangıç basamağını oluĢturan kısımdır. Ġnsanlara 

hitap eden, ürünün özelliklerinde bilinmesi gerekenlerin aktarıldığı bölümdür. Kullanıcılar ve 

satıcılar tarafından bu tür Ģeylere ücret ödenmeyeceği düĢüncesi olduğu halde, freemium 

modelini ortaya çıkararak bir para kazanma beklentisi oluĢmuĢtur 

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

Tüketiciler tarafından herhangi bir bedel ödenmeyen geleceğe yönelik bir yatırım 

modeli ve kuruluĢ seviyesinde gelir sağlayan bir platformdur. Ürünün freemium aĢamasını 

kabul edenler ve bundan memnun kalan tüketiciler çoğu kez bedel ödemezler. Kullanıcılar 

üründen memnun kalıp tam sürüme geçmek istediğinde uygulama tarafından bir ödeme 

modeli sunulur. Kullanıcı tarafından ürünün tam sürümüyle ilgili oluĢan beklenti, ürünün 

freemium modelini kullandıktan sonra oluĢur (http://www.sixteenventures.com). 

3.4.5.4.3. Ücretsiz Deneme 

Freemiumu kullanan tüketiciler, freemiumun asıl özelliklerini ve bedelsiz deneme 

sürecini anlamamaktadır. Üretici tarafından sınırlanan premium ürünün belirli özelliklerini 

içeren versiyonudur. Üreticinin beklentisi, tüketicilerin ürünü Premium versiyonuna 

yükseltilmesidir. Kullanıcı ücretsiz sürümde kalsa dahi, ürünle ilgili beklentileri hala devam 

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

3.4.5.4.4. Freeware 2.0 

Sürekli olarak fonksiyonel özelliği devam eden bir üründür. Temel ürün grubunu 

oluĢturur, ürün tümüyle düĢünüldüğünde söz konusu sürüm yeni olan bir üründür. Genellikle 

ücretsiz olarak kullanan kullanıcılar herhangi bir dönüĢ beklemezler. Üründen para kazanma 

yolu, üreticiler tarafından gerçekleĢtirilen ücretsiz sürüm içerisindeki eklentiler sayesinde olur 

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

3.4.5.4.5. Alternatif Ürün Stratejisi 

Bu maddedeki özellikler, 2.0‟a benzemektedir. Premium versiyonuna direk geçiĢi 

olmayan ücretsiz bir sürümü temsil etmektedir. Sıklıkla basit bir strateji olarak 

kullanılmaktadır. Bunun hedefi, Ģirketteki diğer para kazanma yollarına yönlendirmektir 

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

3.4.5.4.6. Ekosistem 

Ürünün temelini oluĢturmaktadır. Para kazanma yolu, ürün geliĢtiricilerinin 

oluĢturdukları eklentiler sayesinde olmaktadır. Ayrıca bu kazanç bir paylaĢım yoluyla herkese 

dağıtılmaktadır (http://www.sixteenventures.com). 
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3.4.5.4.7. Ağ Etkisi 

Kimsenin kimlik bilgileri alınmamaktadır. Ürün için ödeme yapılmamıĢsa ürün içinde 

hiçbir kiĢisel bilgi bulunmamaktadır. Ayrıca kendi ürün sistemi oluĢturulmaktadır 

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

3.5. Dijital Müzik Endüstrisine Alternatif Model Spotify 

3.5.1. Spotify’ın Dünden Bugüne GeliĢimi 

 Müziğin dünya üzerinde yayılmaya baĢladığı zamanlarda arzu edilen müziği dinlemek 

için söz konusu müziğin plağını elde etmek ve ayrıca bir pikabın olması gerekmektedir. Daha 

sonraki dönemlerde ise isteğe bağlı kaset ve kaseti çalabilmek için bir kasetçalara sahip olmak 

gerekmekte iken, internetin ve akıllı telefonların ortaya çıkmasıyla müzik daha çok yayılmıĢ 

ve ulaĢılabilirliği artmıĢtır. Artık yalnızca bir tıkla binlerce yerli ve yabancı müziğe eriĢmek 

mümkündür. Müzik indirme ayrıca indirmeden dinleme seçenekleri müziği eriĢilebilir 

yapmakla birlikte albüm satıĢ oranlarında yüksek oranda bir düĢüĢ yaĢanmasına neden 

olmuĢtur. Ayrıca IFPI raporu, tüketicilerin müziği ücretsiz olarak edinmeyi seçtiklerini gözler 

önüne sermektedir. Tüketicilerin %35‟i son bir yıl içinde ücretsiz olarak yararlanmıĢ, yalnızca 

%16‟sı abone olup ücret ödemiĢtir. Spotify Türkiye Müdürü “Amacımız, her an, her yerde, 

herhangi bir duygu durumunda insanlara hitap edecek müziği bulmalarını sağlamak.” demiĢ, 

2015 yılında 58 Pazar içinde, 75 milyondan fazla aktif ve 20 milyon kadar ücretli müĢteri 

tarafından kullanıldıklarını ifade etmiĢtir (Ergün, 2016: 116). 

 Müzik içerikli bir dergi olan Billboard‟un yayınlamıĢ olduğu bir haber ise daha ilginç 

bir sonucu beraberinde getirmiĢtir. 2013‟de iTunes açıldığından beri ilk defa dijital müzik 

satıĢ oranları düĢmüĢ olmasıyla beraber, Billboard haberi açısından müzik satıĢı %5,7 düĢüĢ 

yaĢayarak 1,34 milyara, albüm satıĢları ise %0,1 oranında düĢerek 117,6 milyona düĢmüĢtür. 

Bunun bir nedeni olarak da çevrimiçi müzik servisleri gösterilmektedir (Ergün, 2016: 116).  

 Uluslararası Müzik Endüstrisi Federasyonu‟nun son yayınladığı rapora göre, 2015‟de 

müzik sektörü 15 milyar dolar bir hacme ulaĢmıĢtır. 2014‟ten itibaren bu yıla kadar %3,2 

oranında büyüme gösteren sektör içindeki dijital müzik satıĢlarının oranı %45 olurken, 

fiziksel satıĢların oranı ise %39‟a düĢmüĢtür (Ergün, 2016: 116).  
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Son on beĢ yıl içerisinde müzik endüstrisi büyük bir değiĢim dönemi geçirdi. Bireyler 

onlarca yıldır müzik paylaĢıyor olsalar da nispeten yüksek kaliteli sıkıĢtırılmıĢ ses formatları 

ve Napster'tan baĢlayarak akıcı gruplar arası ağ hizmetlerinin yaygınlaĢması tamamen yeni bir 

dönem ve yeni iĢ modelleri için net bir ihtiyaç olarak belirlendi. Çoğu kiĢi, telifli müzik 

parçalarının kopyalarını vermekten baĢka bir sorun çıkmadığını itiraf etmek isterken, 

Napster'ın kapatıldığı zamanki durum zaten değiĢmiĢti; dinleyiciler artık dağıtımın ne kadar 

basit olduğu göz önüne alındığında, müziğin maliyetinin çok yüksek olduğuna inanıyorlardı 

(Haupt, 2012: 132). 

Napster ve birçok benzerine tepki olarak, yeni iĢ modelleri ve çok geniĢ bir yelpazede 

ortaya çıktı. 2000 yılında Pandora Media'nın kurulması, 2001'de Rhapsody, 2002'de 

Audioscrobbler ve Last.fm ve Apple'ın 2003'te iTunes Music Store'u piyasaya sürülmesi, yeni 

pazar sisteminin gerçekleĢtirilmesine yönelik en önemli adımlar arasındaydı. Sahiplik 

modelinin veya lisanslama modelinin sanatçılar, distribütörler ve tüketiciler için daha iyi olup 

olmadığı konusunda ısrarcı bir tartıĢma devam etmekle birlikte, akıĢlı hizmetlerin inanılmaz 

sayıda kullanıcısı (Pandora Ģu anda yaklaĢık 80 milyon kullanıcıya sahip) dinleyicilerin bu 

yaklaĢımı desteklediğini göstermektedir (Haupt, 2012: 132). 

 Spotify, Ġsveç‟te kurulan bir müzik servisi olup aralarında Sony, EMI, Warner Müzik 

Grubu, The Orchard ve Universal‟ın de bulunduğu bir dizi seçkin bağımsız plak 

Ģirketlerinden seçilmiĢ müziklerin sınırsızca dinlenmesine izin vermektedir. Spotify, 2006‟dan 

itibaren Stokholm merkezli Spotify, AB kapsamındaki bir ekip tarafından geliĢtirilmektedir. 

ġirket Stardoll'un eski BaĢ Teknoloji Sorumlusu olan Daniel Ek ve Trade Doubler'ın kurucu 

ortağı Martin Lorentzon tarafından Stokholm'da kurulmuĢtur. ġirketin genel merkezi 

Londra'da ve araĢtırma ve geliĢtirme merkezi ise Stokholm'da bulunmaktadır. Spotify 7 Ekim 

2008'de herkesin kullanımına açılmıĢtır. 2013‟ün Eylül ayında ise Türkiye‟de hizmet vermeye 

baĢlamıĢtır. Premium kullanımda reklam olmaması ile dikkat çeken Spotify, otuz milyonluk 

Ģarkı arĢivine her gün ortalama yirmi binden fazla Ģarkı eklemekte bu sayede yeni çıkan 

albümlere kolaylıkla eriĢim sağlanabilmektedir. Premium üyelikte çevrimdıĢı dinleme özelliği 

ve yüksek kalitede ses hakkı sunulmaktadır. Spotify‟nin ücretsiz sürümü 160 kbps‟lik ses 

kalitesi sunarken, Spotify Premium sürümünde bu rakam 320 kbps‟ye kadar çıkmaktadır. 

Aynı zamanda hem web ara yüzü hem bilgisayar programı hem de mobil uygulaması 

bulunmaktadır. Windows, Mac OS X, iOS, Linux iĢletim sistemlerini kullanan bilgisayarların 
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yanı sıra taĢınabilir aygıtlardan Android, Windows Mobile, S60 ve webOS iĢletim 

sistemlerini kullanan aygıtlar üzerinden eriĢilebilir (Ergün, 2016: 117).   

 Spotify, ayrıca sosyal medya gibi de kullanılmakta ve tüketiciler arzu ettikleri kiĢileri 

takip ederek onların oluĢturmuĢ olduğu müzik listesine ulaĢabilmektedir. Bireyler, müzik 

listelerini takipçilerinin ulaĢabileceği Ģekilde ayarlamasıyla birlikte istedikleri parçaları baĢka 

kiĢilerce ulaĢılamayacak Ģekilde gizleyebilmektedir. Spotify‟da kiĢisel olarak oluĢturulan 

çalma listeleri istenilen kiĢilerle paylaĢılabilmektedir (Ergün, 2016: 117). 

 Spotify uygulaması Ģarkı aramalarında, aramayı sınırlayarak farklı gruplar ve zamanlar 

listesinde arama yapma imkânı sağlamaktadır. Böylelikle arzu edilen müziğe çok daha basit 

bir biçimde ulaĢmak mümkündür. Shazam-Spotify iĢbirliği sayesinde, Shazam‟da seçilmiĢ 

olan müzikler Spotify‟dan ücretsiz olarak dinlenebilmektedir. Spotfiy, müzik sahipleri ile 

anlaĢmalar yapan standart üyelerden reklamlar yoluyla ücret alırken, premium üyelerden, 

ücret yoluyla gelir elde etmekte ve telif hakkı ödemelerini gerçekleĢtirmektedir. Spotify‟nin 

2011 yılında kullanıma açtığı uygulama platformunda yer alan eklentilerden biri de 

TuneWiki‟dir. Herhangi bir Ģarkıyı dinlerken TuneWiki‟ye tıklayarak Ģarkı sözlerini 

görüntülemek mümkündür. Spotify‟nin diğer online müzik aplikasyonlarından farklı olan yanı 

ise dakika özelliğidir. Bu özellik sayesinde parçanın baĢlaması istenilen dakika yazılarak o 

dakikada baĢlatılabilmektedir. Spotify, Nisan 2016 itibari ile Apple Store‟da en yüksek ciro 

kategorisinde yedinci sırada yer almakta olup, en popüler ücretsiz aplikasyonlar kategorisinde 

ise kırk ikinci sırada yer almaktadır (Ergün, 2016: 117). 

2006 yılında Daniel Ek ve Martin Lorentzon tarafından kurulan Spotify, bireylere 

pazarlanan bir müzik akıĢ hizmetidir. "Ġstenilen müziklerin istendiği yerde dinlemek, isteyen 

herkesin, istedikleri yerde dinletmelerine yardımcı olmak için" belirtilen amaçla "müzik 

korsanlığına yasal ve üstün kaliteli bir alternatif" olarak fatura edildi. Akıcı ses hizmeti 

endüstrisindeki benzerleri gibi, Spotify ücretsiz bir reklam destekli sürüm ve premium aylık 

abonelik hizmeti sunmaktadır. Adı "yer" ve "tanımlamak" kelimelerinden 

türetilmiĢtir. Hizmet Avrupa merkezlerinde oldukça baĢarılı olmasına rağmen Temmuz 

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

Spotify, birçok açıdan çok popüler bir hizmettir ve böylece bu inceleme için bir 

kapsam oluĢturulması özellikle önem kazanmaktadır (Haupt, 2012: 136). Spotify iĢlevleri, 
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popüler indirme servisi olan iTunes'a çok benzer. Müzik, parça adı, sanatçı veya albüm ile bir 

arama aracı kullanarak göz atılabilir. Kullanıcılar, görsel ve radyo tarzı reklamlarla 

desteklenen veya ücretsiz ücretlendirilmiĢ iki ücretli abonelikten biriyle ücretsiz bir hesap için 

kayıt yapma seçeneği sunmakta ve daha yüksek bit hızında akıĢlar ve Ģuraya çevrimdıĢı 

eriĢim gibi çeĢitli ek özellikler sunmaktadır. ABD'de üç farklı Spotify hesabı vardır: Ücretsiz 

Spotify, Sınırsız Spotify ve Spotify Premium. Bir freemium seçeneği sunarak, Spotify ücretsiz 

kullanıcıları ücretli kullanıcılara dönüĢtürmeye teĢvik etmeyi amaçlıyor. Ücretli aboneliklerin 

tamamen reklamları yoktur ve dinleme süresi sınırsızdır (Swanson, 2013: 4). 

3.5.2. Freemium’a Bir Örnek Olarak: Spotify 

Spotify, "bir müziğin popülerliğine göre orantılı bir paylaĢıma dayalı" telif 

ücretlerinde yüzde 70 geriye dağıtıyor. Bu, müziğin haklarına sahip olan kiĢilere ödenir. Bazı 

durumlarda, sanatçı ana kayıtların sahibidir. Çoğu durumda, bir rekor etiket veya dağıtımcı bu 

hakları sahibidir. Spotify tarafından ödenen tutar, oynatma baĢına önceden görüĢülmüĢ bir 

oran veya akıĢlar için gelirin yüzde biridir. Her sanatçı, etiket ve dağıtımcısıyla yapılan 

anlaĢmalara bağlı olarak farklı telif ücreti alsa da, ortalama olarak 0,004 dolar veya akıĢ 

baĢına yarım sentin altındadır (Swanson, 2013: 4). 

Büyük etiketler, Spotify gibi akıĢlı hizmetler üzerinden kaldıraç sahibi olurlar, çünkü 

birincil büyük kataloglar olmadan bu Ģirketler mevcut olamazdı. Ocak ayında, müzik 

yayıncısı Sony, bu kaldıraçla Pandora'daki telif ücretlerinde yüzde 25'lik bir artıĢ yapmak için 

görüĢ alıĢveriĢinde bulunmuĢtur. Aynı tür fırsatların Spotify ile Ģekillendiğini görene kadar 

sadece bir zaman meselesidir. Müzik katalogları için haklara sahip olmak için bazı 

durumlarda Spotify, etiketler için çok fazla ön ücret ödemek zorunda kalmıĢtır. Büyük 

etiketlerden birçoğu Spotify'de nakit yerine öz sermaye kat etmiĢtir (Swanson, 2013: 5). 

Spotify uygulaması Ģu anda 300 milyon kiĢiden fazla kullanıcıya sahip olmakla 

birlikte, 21 ülkede kullanılıyor ve 20.000.000'dan fazla Ģarkının bulunduğu bir müzik 

platformu olarak karĢımıza çıkıyor. (Swanson, 2013: 5). 

Bahsedilen algılamalar, Spotify ekonomisinde önemli rol oynamaktadır. Dijital 

kanallar hızla geniĢlendikçe, kazanma kapasitelerini arttıran sanatçılar için yeni gelir akıĢları 

yaratılmıĢtır. Sanatçıların geleneksel olarak gelir elde ettikleri sekiz ana araçtan baĢka, bir 
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önceki bölümde tartıĢılan Müzik Geleceği Koalisyonu, on üç gelir akıĢının sayısallaĢtırma ve 

akıĢın bir ürünü olduğuna karar vermiĢtir (Swanson, 2013: 15). 

Ġnsanlar müziğe, özellikle de 18-24 yaĢ grubundan daha fazla para harcıyor gibi 

görünüyor ancak harcamalarındaki bu artıĢla birlikte sanatçılara ödenen teliflerde bir artıĢ 

görünmüyor (Swanson, 2013: 15). 

Spotify hakkında araĢtırma yapıldıktan sonra, iyileĢtirme gerektiren hizmetin altı yönü 

belirlenmiĢtir (Swanson, 2013: 16): 

Birincisi, Spotify'in daha çok sanatçı odaklı olması gerekiyor, bu da sanatçıların 

çıkarlarının ve görüĢlerinin araĢtırılması ve dikkate alınması gerektiği anlamına geliyor. 

Örneğin, Spotify, sanatçının müzikler akıĢını kimlerin yaptığı ile ilgili demografik ve coğrafi 

verileri paylaĢabilir. Bu bilgiler daha sonra pazarlama ve turne amaçlı kullanılabilir. 

Sanatçılar, Spotify'in savunucusu olduğu düĢüncesine varmadıkça sanatçıların ve hayranların 

geribildirim ve destek kaybı yaĢamaya devam edecektir. 

Ġkincisi, Spotify'in özellikle daha DJ'ler, eski müzisyenlerden gelen içerik ve caz, 

blues ve dünya gibi ana akımlara daha az sahip türlerden temsilcilikten daha fazla içeriğe 

eriĢebilmek için etiket ve dağıtıcılarla çalıĢmaya devam etmesi gerekmektedir. 

Üçüncüsü, Spotify'ın hizmeti Amerika'ya pazarlamak için bir reklam kampanyası 

baĢlatması gerekmektedir. Çok geçmeden iTunes, Amazon ve Google gibi büyük pazar 

payına sahip Ģirketler benzer hizmetleri baĢlatmıĢtır. Konuyla alakalı kalabilmek için, 

Spotify'in bir hanenin adı olması gerekiyor ve çok daha fazla aboneye sahip olması 

gerekecektir. Mayıs 2013'ün sonlarında, Spotify, The Voice esnasında ilk kez bir TV 

reklamını yayınlamıĢtır. 

Daha sonra, ödeme yapısının gözden geçirilmesi ve daha yüksek oranlarda sanatçıların 

müzakereleri için pazarlık yapılması gerekiyor. Bu, etiketlerle anlaĢmaları gözden geçiren 

sanatçılar kadar basit olabilir. Spotify, telif ücretlerini dağıtma Ģeklini yeniden 

değerlendirebilir. 

Son olarak, küratörlüğün yanı sıra, grup web sitesine ve sosyal medya sayfalarına 

bağlantıları ve parçaların satın alınabileceği üçüncü bir parti sitesi de dahil olmak üzere 
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editöryal içerik eklenmesi gerekiyor. Spotify'in hayranlarını yeni müziğe yönlendirmek için 

ihtiyacı olan  "özverili bir personele" sahip olması gerekir. 
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4. DĠJĠTAL MÜZĠK ENDÜSTRĠSĠNDE FREEMIUM PAZARLAMA 

ÖRNEĞĠ: SPOTĠFY ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 
 

4.1 AraĢtırmanın Amacı 

Yeni iletiĢim teknolojileri ile birlikte dünyada pazarlama stratejileri ve müĢterilerin 

satın alma alıĢkanlıkları da zamana uygun olarak değiĢim ve geliĢim göstermektedir. Bu 

değiĢim geliĢim birçok yeni nesil pazarlama yöntemlerini de beraberinde getirmiĢtir. 

Freemium pazarlama yöntemi de buna bir örnektir. 

Freemium, zaman sınırlaması olmadan ürününüzün bir kısmı veya tamamını sonsuza 

kadar ücretsiz Ģekilde kullanıcıya sunacağınız bir iĢ modelidir. Bir baĢka anlatımla freemium, 

ürünün tanınırlığını ve daha çok potansiyel müĢteriye ulaĢılabilirliğini göz önüne alarak 

ücretsiz sunulan satın almanın müĢteriye ihtiyaç hissettirilerek sağlandığı bir pazarlama 

stratejisidir. Günümüzde dijital müzik platformları da bu pazarlama yöntemini 

kullanmaktadır. Müziğin dünya üzerinde yayılmaya baĢladığı zamandan itibaren müzik 

dinleyebilmek için birtakım araç gereçlere ihtiyaç duyulmuĢtur. Teknoloji ve iletiĢim 

araçlarının geliĢmesiyle artık sadece tek tıkla binlerce Ģarkı ve Ģarkıcıyı tek bir uygulamaya 

sığdıran müzik platformları geliĢtirilmiĢtir. Spotify‟da en önemli müzik platformlarından 

biridir.  

Bu araĢtırmada freemium pazarlama yönteminin satın almaya etkisi; bu pazarlama 

stratejisini kullanan spotify müzik uygulaması üzerinden araĢtırılacaktır. Bu çalıĢma spotify 

kullanıcılarının uygulamanın ücretsiz versiyonunu kullandıktan sonra neden ücretli 

versiyonunu satın aldıklarını ve freemium pazarlama yönteminin satın alma üzerindeki 

etkisinin hangi bağlamda olduğu gibi sorulara cevap bulmak amacıyla yapılmıĢtır. 

4.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢmada literatür taramasıyla ilk olarak medya ekonomisi ve iĢletmeciliği ile 

ilgili genel bilgilere yer verilmiĢtir. Daha sonrasında anket yöntemiyle çalıĢmanın örneklem 

kısmını oluĢturan spotify hakkında veriler toplanarak; freemium pazarlama yönteminin satın 

almaya olan etkisi ölçülmüĢtür.  
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Literatür taraması çalıĢmanın ilk üç bölümünü oluĢturmaktadır. Bu bölümlerde medya, 

medya ekonomisi, medya iĢletmeciliği, pazarlama kavramı ve medya iĢletmelerinde yeni nesil 

pazarlama modelleri hakkında geniĢ bilgilere yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın son bölümünde 

anket yönteminden yararlanılarak yeni nesil pazarlama modellerinden olan freemium 

pazarlama yönteminin satın almaya olan etkisi ölçülmüĢtür. Anket kısmında freemium 

pazarlama yöntemi ve etkisi; spotify müzik uygulaması kullanıcıları üzerinden ölçülmüĢtür. 

4.2.1. Veri Toplama Yöntemi 

Bu çalıĢmada veri toplama metodu olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket soruları 

oluĢturulurken spotify ve freemium hakkında Türkçe ve Ġngilizce literatürlerde daha önce 

yapılan çalıĢmalar ve spotify müzik uygulamasının ücretli ve ücretsiz versiyonları arasındaki 

farklar ve kullanıcıları ücretli uygulama satın almaya teĢvik eden önemli noktalar göz önünde 

bulundurulmuĢtur.  

Ankette demografik sorular ile beraber toplamda 51 adet ifade kullanılmıĢtır. Anket iki 

ana bölümden oluĢmaktadır. Anketin birinci bölümünde kullanıcılar ile alakalı demografik 

verileri ölçen sorular kullanılmıĢtır. Birinci bölümde demografik soruların yanında 

kullanıcıların internet kullanımı ve müzik dinleme alıĢkanlıkları ile ilgili ifadelere de yer 

verilmiĢtir. 

Kullanıcıları spotify müzik uygulamasının ücretli versiyonlarını satın almaya iten 

özelliklerin ne olduğu ile alakalı ifadeler 5‟li Likert Ölçeği ile sorulmuĢtur. Kullanıcılardan 

“tamamen katılmıyorum (1), kısmen katılıyorum (2), ne katılıyorum ne katılmıyorum (3), 

kısmen katılıyorum (4), tamamen katılıyorum (5)” ifadelerinden birinin seçilmesi istenmiĢtir.  

4.2.2. Verilerin Analizi 

Yapılan anket çalıĢmasından gelen veriler, bilgisayar yardımıyla SPSS 21.0 paket 

programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Ankete katılan öğrencilerin, anket sorularına 

verdikleri cevaplar frekans analizi kullanılarak, freemium pazarlama yönteminin satın almaya 

etkisi gözlemlenmiĢtir. AraĢtırma verileri incelenirken frekans analizinin yanında, post hoc 

tablo değerlendirmeleri ve regresyon analizleri de çalıĢmanın tamamlanmasında sıkça 

baĢvurulan yöntemler olmuĢtur. 
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4.3.AraĢtırmanın Örneklem ve Evreni 

AraĢtırmalar, genellikle belli bir alana (evrene) dair genel yargılarda bulunmak ve bu 

alanda tarafsızlık kuralına göre belirlenen daha küçük gruplara üzerinden gerçekleĢir 

(Karasar, 2005, s.34). Bu çalıĢmada da yine aynı kural geçerli olmuĢtur. Spotify müzik 

uygulamasıyla alakalı daha önce yapılan çalıĢmalara da bakıldığında 18-24 yaĢ arası 

kullanıcıların dijital platformları daha sık takip ettiği ve sıkça araĢtırma konusu oldukları 

görülmüĢtür. Bu araĢtırmalara paralel olarak araĢtırmanın evreni 18-24 yaĢ arası genç 

nüfusun, araĢtırma kriterlerini azami karĢılayacağı üniversiteler olarak belirlenmiĢtir. Ölçütler 

doğrultusunda Marmara Üniversitesi araĢtırmanın evreni olarak seçilmiĢtir. Yapılan çalıĢma 

bilimsel temelli bir çalıĢma olduğundan dolayı; ankete katılacak olan öğrencilerin sayısı ve 

anketi yapılacak evrende nasıl ve ne Ģekil örneklem seçileceği belli metotlar çerçevesinde 

belirlenmiĢtir. 

Seçilen evrende gerekli çalıĢmanın yapılabilmesi için bir örnekleme Ģekli seçilmelidir. 

Basit tesadüfi örnekleme, sistematik örnekleme, kota örneklemesi, amaçlı örnekleme, kartopu 

örnekleme vb. olmak üzere birden fazla örnekleme çeĢidi mevcuttur. Yapılan araĢtırmada 

spotify bir müzik dinleme aracıdır. Müzik dinlemek bir herhangi bir gruba ait özellik değildir 

ve evrene homojen dağılmıĢtır. Bu yüzden çalıĢmada basit tesadüfi örnekleme(BTÖ) 

yönteminin kullanılmasına karar verilmiĢtir. AraĢtırmanın evreni, örneklemi ve örneklem 

yöntemi belirlendikten sonra çeĢitli formüller kullanılarak örneklem büyüklüğü 

hesaplanmaktadır. AĢağıda bazı örneklem büyüklüğü hesaplama formülleri verilmiĢtir 

(http://www.ferhatsayim.net/index.php/links/2015-02-16-18-10-05/234-

arastirmasurecleri/1851-orneklembuyuklugu).  

N: Evren birim sayısı, n: Örneklem büyüklüğü 

P: Evrendeki X‟in gözlenme oranı, Q (1-P): X‟in gözlenmeme oranı 

Z : = 0.05, 0.01, 0.001 için 1.96, 2.58 ve 3.28 değerleri 

d= Örneklem hatası 

= Evren standart sapması 
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t,sd= sd serbestlik dereceli t dağılımı kritik değerleridir (sd=n-1). t,sd kritik değerleri 

sd= n-1 5000 olduğunda Z değerlerine eĢit alınabilir. 

1. Evren varyansı biliniyorsa ve sadece 1.tür hata dikkate alınarak örneklem 

büyüklüğü;  

    

2. Evren standart sapması () bilinmiyorsa Z yerine t dağılımının kritik değerleri 

olan t,sd değerleri alınarak örneklem büyüklüğü; 

     

Eğer  evrenvaryansı bilinmiyorsa  yerine s, Zve Z değerleri  yerine t/sddeğerleri 

kullanılır.  

3. AraĢtırmada incelenecek değiĢken nitel değiĢken olduğunda normal yaklaĢımla 

yukarıdaki formüller aĢağıdaki gibi yazılır. 

 

4. Evren birim sayısı 10000‟in üzerinde olduğu durumlarda yukarıdaki formüller 

aĢağıdaki gibi uygulanır. 

   

Anket çalıĢmalarında örnekleme yöntemi, örneklem hatası, değeri gibi değerler 

çalıĢmayı yapan araĢtırmacı tarafından belirlenir. Hata payını seçimi belirlenecek olan 



  66 

 

örneklem sayısı üzerinde etkisi vardır. Zaman, maliyet ve iĢ gücüne göre değeri değiĢiklik 

gösterebilir. Sağlık alanları gibi hayati değer taĢıyan araĢtırmalarda bu değerlerin daha düĢük 

seçildikleri de görülmektedir. Ancak bu durumda örneklem sayısı artacaktır. Bu duruma bağlı 

olarak maliyet, zaman ve iĢ gücüde artacaktır. Bu yüzden saha araĢtırmaları ve memnuniyet 

çalıĢmaların genelinde  değeri 0,05 ve örnekleme hatası ±0,05 olarak seçilir. 

 Anket araĢtırmasında örneklem belirleyebilmek için 30 anket örneği alınmıĢ ve gerekli 

hesaplamalar yapılmıĢtır. Yapılan Freemium araĢtırması spotify üzerinden yapılacağı ve 

sadece bu programdan memnun kalanların Premium paket alacakları için spotify 

kullanıcılarının memnun olma oraları P değerini verecektir. Benzer Ģekilde spotify 

kullanıcılarının memnun olmama oranı ise Q değerini gösterecektir. Yapılan araĢtırmada 

örneklemin belirlenmesi için yapılan ilk 30 anket sonucunda p ve q değerleri sırası ile 0,8 ve 

0,2 olarak hesaplanmıĢtır. 

 α=0,05 değerini aldığında Zα değeri 1,96 olacaktır(Z tablosundan). Elde edilen 

sonuçlar gerekli formülde yerine koyulduğu zaman n değeri 245,89olarak hesaplanacaktır. 

Yani minimum örneklem sayısı 246 kiĢi olacaktır. 

4.4.AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma Marmara Üniversitesi öğrenim gören 256 kiĢi ve bu öğrencilerin 18-28+ yaĢ 

aralığında katılımcılara uygulanmıĢtır. Ankete katılan 256 öğrencilerin 136‟sı kız 120‟si erkek 

olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca bu araĢtırma Marmara Üniversitesi Göztepe YerleĢkesinde 

yapılmıĢtır. 

4.5.Bulgular 

Güvenilirlik Analizi 

Tablo 1 Güvenilirlik Analizi 

 Cronbach's Alpha 

Katsayısı 

N 

Tüm ÇalıĢma Ġçin ,887 34 
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Güvenilirlik analizi, araĢtırmalarda kullanılan anket yönteminin tutarlı olup olmadığını 

kontrol etmek için kullanılır. Bu analiz türlerinde nominal ölçekler kullanılmaz. Ordinal ya da 

scale ölçekler kullanılmaktadır. Örnek verecek olursak; nominal bir değiĢken olan cinsiyet, 

güvenilirlik analizi içinde değerlendirilmez ancak tamamen katılmıyorum, kısmen 

katılmıyorum, ne katılıyorum ne katılmıyorum, kısmen katılıyorum, tamamen katılıyorum 

gibi yanıtlar içeren likert seçenekleri bu analiz içinde değerlendirmeye alınır. 

Güvenilirlik analizinin en önemli amacı anket sorularına verilen yanıtlar ve 

aralarındaki iliĢkinin ölçülmesidir. Bu da Cronbach‟s Alpha Katsayısı ile belirlenir. 

Cronbach‟s Alpha Katsayısına bakılarak yakınlık derecesine karar verilir. Tek ölçme yöntemi 

bu olmasa da en etkili ve en fazla kullanılan yöntemlerden biridir. Bu değer, 0,4‟den küçükse 

ölçek güvenilir değil, 0,4 ile 0,6 arasındaysa ölçek düĢük güvenilirlikte, 0,6 ile 0,8 

arasındaysa ölçek oldukça güvenilir ve 0,8 ile 1 arasındaysa ölçek yüksek derecede güvenilir 

olarak kabul edilmektedir. Güvenilirlik için hesaplanan Cronbach‟s Alpha Katsayısı düĢük bir 

değer olması durumunda araĢtırma için hazırlanan anket formundaki sorulardan güvenilirliği 

düĢüren sorular çalıĢmadan çıkartılır. Bu yöntem ile istenilen güvenilirlik değeri elde 

edilemez ise anket soruları yeniden düzenlenmesi gerekmektedir. 

Anket araĢtırmasının güvenilirlik analizi yapıldığında Cronbach‟s Alpha Katsayıları 

anketin tamamında 0,887 olarak hesaplanmıĢtır. Test sonucu yukarıdaki tablo da verilmiĢtir. 

Çıkan değer araĢtırmanın tamamı için verilen cevapların güvenilir olduğunu göstermektedir. 

                      

 

 

 

 

 

                             Tablo 2 Item-Total Statistics 
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 Soru 

Silinirse 

Ölçek 

Ortalaması 

Soru Silinirse 

Ölçek 

Varyansı 

Toplam 

Koreleasyon 

Soru 

Silinirse 

Cronbach‟s 

Alpha 

Katsayısı 

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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Güvenilirlik analizi sonucunda hesaplanan Cronbach‟s Alpha Katsayısına göre 

güvenilirliğin oldukça yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak anket güvenilirliğini büyük 

ölçüde etkileyecek bir sorunun var olup olmadığı da incelenmelidir. Bunun için yukarıdaki 

tablodan yararlanmak gerekir. Bu tabloda soruların yapılan araĢtırma için hazırlanan anket 

formundan çıkartıldığı zaman elde edilecek yeni Cronbach‟s Alpha Katsayısı 

gösterilmektedir.  

 Tablo incelendiğinde en büyük farkın birinci soru çalıĢmadan çıkartıldığı zaman olduğu 

görülmektedir. Birinci soru(S1) tablodan çıkartılması halinde elde edeceğimiz yeni 

Cronbach‟s Alpha Katsayısı 0,902 olacaktır. Ancak bu değer mevcut Cronbach‟s Alpha 

Katsayısından çok farklı bir değer değil ve güvenilirlik açısından büyük bir farka neden 

olmamaktadır. Bu yüzden araĢtırma için hazırlanan anket formundaki sorulardan herhangi 

birinin çıkarılmasına gerek yoktur. 

4.5.1. Demografik Bulgular 

4.5.1.1.Cinsiyet DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo 3 Cinsiyet DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Kadın 136 53,1 53,1 53,1 

Erkek 120 46,9 46,9 100,0 

Toplam 256 100,0 100,0  

 

Yapılan araĢtırma için hazırlanan anket çalıĢmasına toplamda 256 kiĢi katılmıĢtır. 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve cinsiyet bazında elde edilen veriler 

tablo 3 de verilmiĢtir. Tablo 3 incelendiğinde 256 katılımcının 136‟sının kadın (%53,1) ve 

120‟sinin erkek (%46,9) olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

S33 124,8673 351,369 ,416 ,884 

S34 124,7699 355,120 ,350 ,885 
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ġekil 1 Cinsiyet 
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4.5.1.2.Medeni Durum DeğiĢkenin Ait Bulgular 

 

Tablo 4 Medeni Durum DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evli 2 ,8 ,8 ,8 

Bekar 254 99,2 99,2 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket çalıĢmasına katılan 256 kiĢi, medeni durum değiĢkeni baz alınarak 

değerlendirilmiĢtir. Katılımcıların demografik verileri incelenmiĢ ve medeni durum bazında 

elde edilen veriler tablo 4 de verilmiĢtir. Tabloda 256 katılımcının; 2‟sinin evli (%0,8) ve 

254‟ünün bekâr (%99,2) olduğu görülmektedir. Ankete katılanların neredeyse tamamının 

bekâr olduğu tespit edilmiĢtir. 
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ġekil 2 Medeni Durum 
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4.5.1.3.YaĢ DeğiĢkenine Ait Bulgular 

                           

 

 

Tablo-5 YaĢ DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

18-20 YaĢ 123 48,0 48,0 48,0 

21-24 YaĢ 120 46,9 46,9 94,9 

25-28 YaĢ 11 4,3 4,3 99,2 

28 ve 

Fazlası 

2 ,8 ,8 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının yaĢ değiĢkenine ait veri tablosu incelenmiĢtir. Tablo 5 

incelendiğinde; 256 katılımcının 123‟ünün 18-20 yaĢ aralığında, 120‟sinin 21-24 yaĢ 

aralığında, 11‟inin 25-28 yaĢ aralığında ve 2 kiĢinin ise 28 yaĢ ve üzerinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. YaĢ bazında bakıldığında anket katılımcılarının yaklaĢık %95‟i 18-24 yaĢ 

aralığında olduğu görülmektedir. 

Spotify ile ilgili daha önce yapılan çalıĢmalara bakıldığında; spotify kullanıcılarının 

büyük çoğunluğu da 18-24 yaĢ aralığında olduğu görülmektedir. 
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ġekil 3 YaĢ 
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4.5.1.4.Aylık Gelir DeğiĢkenine Ait Bulgular  

 

Tablo 6 Aylık Gelir DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

0-500 TL 88 34,4 34,4 34,4 

501-750 

TL 

28 10,9 10,9 45,3 

751-1000 

TL 

61 23,8 23,8 69,1 

1001-1500 

TL 

46 18,0 18,0 87,1 

1501-2000 

TL 

33 12,9 12,9 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket çalıĢmasındaki demografik veriler incelendiğinde, katılımcıların aylık gelir 

bazında verileri tablo-6 da verilmiĢtir. Tablo-6 incelendiğinde 256 katılımcının 88‟inin 0-500 

TL aralığında, 28‟inin 501-750 TL aralığında, 61‟inin 751-1000 TL aralığında, 46‟sının 1001-

1500 TL aralığında ve 33‟ünün 1501-2000 TL aralığında olduğu tespit edilmiĢtir. Tablo 

incelendiğinde görülmektedir ki katılımcıların %70‟i 1000 TL‟den az aylık gelire sahiptir.  
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ġekil 4 Aylık Gelir 
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4.5.1.5.Eğitim Düzeyi DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 7 Eğitim Düzeyi DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Yüksek 

Okul 

62 24,2 24,2 24,2 

Lisans 183 71,5 71,5 95,7 

Lisans 

Üstü 

10 3,9 3,9 99,6 

Doktora ve 

Üzeri 

1 ,4 ,4 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

 

256 kiĢinin katıldığı anket çalıĢmasında; katılımcıların demografik verileri incelenmiĢ 

ve eğitim durumu bazında elde edilen veriler tablo 7‟de verilmiĢtir. Tablo-7 incelendiğinde 

256 katılımcının 62‟sinin yüksekokul (%24,2), 183‟ünün lisans (%71,5), 10 kiĢinin lisans üstü 

(%3,9) ve 1 kiĢinin de doktora ve üstü (%0,4) olduğu görülmektedir. Katılımcıların büyük 

çoğunluğunun lisans düzeyinde eğitim aldıkları tespit edilmiĢtir. 
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ġekil 5 Eğitim Düzeyi 

 
 

4.5.1.6.Müzik Endüstrisindeki Konumu DeğiĢkenine Ait Bulgular 

                                    

                    Tablo 8 Müzik Endüstrisindeki Konum DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Dinleyici 213 83,2 83,2 83,2 

Öğrenci 35 13,7 13,7 96,9 

Prof. 6 2,3 2,3 99,2 



  79 

 

Müzisyen 

Eğitimci 2 ,8 ,8 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve müzik endüstrisindeki 

konumu bazında elde edilen veriler tablo-8 de verilmiĢtir. Tablo-8 incelendiğinde 256 

katılımcının 213‟ü kendisini dinleyici (%83,2), 35‟i öğrenci (%13,7), 6‟sı profesyonel 

müzisyen (%2,3) ve 2 kiĢi ise eğitimci (%0,8) olarak tanımlamıĢtır. Spotify kullanıcılarının 

yüzde 80‟i dinleyici iken yüzde 20‟si ise amatör veya profesyonel olarak müzik ile ilgilendiği 

tespit edilmiĢtir. 

ġekil 6 Müzik Endüstrisinde Konum 
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4.5.1.7.Günlük Ġnternet Kullanımı DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 9 Günlük Ġnternet Kullanımı DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

1 Saatten 

Az 

16 6,3 6,3 6,3 

1-3 Saat 

Arası 

79 30,9 30,9 37,1 

3-6 Saat 

Arası 

53 20,7 20,7 57,8 

6 Saat ve 

Üzeri 

108 42,2 42,2 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve günlük internet kullanımı 

bazında elde edilen veriler tablo-9‟da verilmiĢtir. Tablo-9 incelendiğinde 256 katılımcının 

16‟sının 1 saatten az (%6,3), 79‟unun 1-3 saat arasında (%30,9), 53‟ünün 3-6 saat arasında 

(%20,7) ve 108‟inin ise 6 saat ve üzerinde (%42,2) günlük internet kullanımı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Katılımcıların yaklaĢık yüzde 65‟i günlük 3 saatten fazla bir süreyi internet baĢında 

geçirmektedir. 
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ġekil 7 Günlük Ġnternet 

 

 

4.5.1.8.Ġnternet Kullanım Aracı DeğiĢkenine Ait Bulgular 

  

Tablo 10 Ġnternet Kullanım Aracı DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Bilgisayar 46 18,0 18,0 18,0 

Telefon 196 76,6 76,6 94,5 

Tablet 14 5,5 5,5 100,0 

Total 256 100,0 100,0  
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Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve internet kullanım aracı bazında elde 

edilen veriler tablo 10‟da verilmiĢtir. Tablo-10 incelendiğinde internet kullanım aracı olarak 

256 katılımcının 46‟sı bilgisayar (%18), 196‟sı telefon (%76,6) ve 14‟ü tablet (%5,5) 

kullanmaktadır. 

ġekil 8 Ġnternet Aracı 

 
 

4.5.1.9.Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ DeğiĢkenine Ait Bulgular 

  

Tablo 11 Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evet 209 81,6 81,6 81,6 
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Hayır 47 18,4 18,4 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve internet üzerinden alıĢveriĢ yapması 

bazında elde edilen veriler tablo 11‟de verilmiĢtir. Tablo-11 incelendiğinde 256 katılımcının 

209‟unun internet üzerinden alıĢ-veriĢ yaptığı (%81,6) ve 47‟sinin internet üzerinden alıĢveriĢ 

yapmadığı (%18,4) tespit edilmiĢtir.  

ġekil 9 Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ 
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4.5.1.10.Ġnternet Üzerinden Müzik Dinleme DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 12 Ġnternet Üzerinden Müzik Dinleme DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evet 252 98,4 98,4 98,4 

Hayır 4 1,6 1,6 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve internet üzerinden müzik 

dinleme bazında elde edilen veriler tablo 12‟de verilmiĢtir. Tablo-12 incelendiğinde 256 

katılımcının 252‟si internet üzerinden müzik dinlerken (%98,4) 4‟ü internet üzerinden müzik 

dinlememektedir (%1,6). Katılımcıların neredeyse tamamı müzik dinlemek için internet 

kullanmaktadır. 
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ġekil 10 Ġnternet Üzerinden Müzik 
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4.5.1.11.Kullanılan Müzik Platformu DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 13 Kullanılan Müzik Platformu DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Fizy 10 3,9 3,9 3,9 

Spotify 204 79,7 79,7 83,6 

Youtube 37 14,5 14,5 98,0 

Ġtunes 2 ,8 ,8 98,8 

Diğer 3 1,2 1,2 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve kullanılan müzik platformu 

bazında elde edilen veriler tablo 13‟de verilmiĢtir. Tablo-13 incelendiğinde 256 katılımcının 

10‟unun fizy (%3,9), 204‟ünün spotify (%79,7), 37‟sinin youtube (%14,5), 2‟sinin itunes 

(%0,8) ve 3‟ünün diğer müzik platformlarını (%1,2) kullandığı tespit edilmiĢtir. Spotify 

kullanıcılarının en çok kullandıkları müzik platformları spotify olduğu tespit edilmiĢtir. 

Spotify kullanan kiĢilerin yaklaĢık yüzde 20‟si diğer müzik platformlarını tercih etmektedir. 
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ġekil 11 Kullanılan Müzik Platformu  

 

 4.5.1.12.Spotify Memnuniyet DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 14 Spotify Memnuniyet DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evet 234 91,4 91,4 91,4 

Hayır 22 8,6 8,6 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve spotify müzik 

uygulamasından memnun kalması bazında elde edilen veriler tablo 14‟de verilmiĢtir. Tablo-



  88 

 

14 incelendiğinde 256 katılımcının s 234‟ünün memnun olduğunu (%91,4) ve 22 kiĢinin 

memnun olmadığı (%8,6) tespit edilmiĢtir. 

ġekil 12 Spotify Memnuniyeti 
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4.5.1.13.Spotify Kullanım Sıklığı DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 15 Spotify Kullanım Sıklığı DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Sürekli 

Dinlerim 

146 57,0 57,0 57,0 

Sadece 

Seyahat 

Ederken 

35 13,7 13,7 70,7 

Sadece 

ÇalıĢırken 

8 3,1 3,1 73,8 

Sadece 

Evdeyken 

27 10,5 10,5 84,4 

Sadece 

Wifi 

Alanlarında 

40 15,6 15,6 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve spotify kullanım sıklığı 

bazında elde edilen veriler tablo-15 de verilmiĢtir. Tablo-15incelendiğinde 256 

katılımcının146‟sının sürekli (%57), 35‟inin sadece seyahat ederken (%13,7), 8‟inin sadece 

çalıĢırken (%3,1), 27‟sinin sadece evdeyken (%10,5) ve 40 kiĢinin ise sadece wifi alanlarında 

(%15,6) spotify kullandığı tespit edilmiĢtir.  
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ġekil 13 Spotify Kullanım Sıklığı 
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4.5.1.14.Ücretli Spotify Kullanımı DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 16 Ücretli Spotify Kullanımı DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evet var. Reklam Ġzlemek Ġstemiyorum 83 32,4 32,4 32,4 

Evet var. Ücretsiz versiyon tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 28,1 28,1 60,5 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,3 4,3 64,8 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 12,9 12,9 77,7 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 19,9 19,9 97,7 

Hayır yok. Müzik para vereceğim kadar 

değerli değil. 

6 2,3 2,3 100,0 

Total 256 100,0 100,0  

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve ücretli spotify kullanımı 

bazında elde edilen veriler tablo-16 da verilmiĢtir. Tablo-16 incelendiğinde 256 katılımcının 

83‟ünün reklam izlememek (%32,4), 72‟sinin tüm olanakları sağladığı için (%28,1) ve 11‟inin 

çok ucuz olduğu (%4,3) için spotifyin ücretli sürümünü kullandığı görülmektedir. Geriye 

kalan katılımcıların ise 33‟ü çok pahalı olduğu (%12,9), 51‟i ücretsiz versiyonun yeterli 

olduğu (%19,9) için ve 6‟sının ise müziği para harcayacak kadar değerli bulmadığı (%2,3) 

için spotifyin ücretli sürümünü kullanmamaktadır. 
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ġekil 14 Ücretli Üyelik 
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4.5.1.15.Müzik Platformuna Ödenen Ücret DeğiĢkenine Ait Bulgular 

 

Tablo 17 Müzik Platformuna Ödenen Ücret DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 36,3 37,1 37,1 

10 Tl‟den az 118 46,1 47,0 84,1 

10-20 TL 

Arasında 

30 11,7 12,0 96,0 

20 TL‟den 

Fazla 

10 3,9 4,0 100,0 

Kayıp Değer 5 2,0   

Total 256 100,0   

 

Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve müzik platformuna ödenen 

ücret bazında elde edilen veriler tablo-17 de verilmiĢtir. Tablo-17 incelendiğinde 256 

katılımcının 93‟ünün ücretsiz kullandığı (%36,3), 118‟inin 10TL‟den az (%46,1), 30‟unun 10-

20TL arasında (%11,7), 10‟unun 20 TL‟den fazla (%3,9) ve 5 kiĢinin de ödediği miktarı 

belirtmediği (%2) tespit edilmiĢtir. 
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ġekil 15 Müzik Platformlarına Harcanan Tutar 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  95 

 

4.5.1.16.Spotify Ücretli Kullanımındaki En Önemli Sebep DeğiĢkenine Ait 

Bulgular 

 

              Tablo 18 Spotify Ücretli Kullanımındaki En Önemli Sebep DeğiĢkeni Ġçin 

Frekans Tablosu 

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

 

 

 

    

Reklamsız 

Olduğu Ġçin 

34 13,3 18,6 18,6 

Pratik Olduğu 

için 

35 13,7 19,1 37,7 

Albüme Göre 

Daha Az 

Maliyetli 

27 10,5 14,8 52,5 

Korsana KarĢı 

Alternatif 

22 8,6 12,0 64,5 

Sürekli güncel 

alternatifler 

olduğu için 

15 5,9 8,2 72,7 

ġarkı listemi 

arkadaĢlarımla 

kolay 

paylaĢabildiğim 

için 

11 4,3 6,0 78,7 

Ġstediğim 

müziğe her an 

ulaĢabildiğim 

için 

39 15,2 21,3 100,0 

Total 183 71,5 100,0  

Kayıp Değer 73 28,5   

Total 256 100,0 100,0  
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Anket katılımcılarının demografik verileri incelenmiĢ ve spotify kullanımındaki en 

önemli sebep bazında elde edilen veriler tablo 18‟de verilmiĢtir. Tablo-18 incelendiğinde 256 

katılımcının 34‟ünün reklamsız olduğu için(%13,3), 35‟inin pratik olduğu için(%13,7), 

27‟sinin albüme göre daha az maliyetli olduğu için(%10,5), 22‟sinin korsana karĢı alternatif 

olduğu için(%8,6), 15‟inin sürekli güncel alternatiflerin olduğu için(%5,9), 11‟inin Ģarkı 

listesinin arkadaĢları ile kolay paylaĢtığı için(%4,3) ve 39‟unun istediği müziğe her an 

ulaĢabildiği(%15,2) için spotify kullandığı ve 73 kiĢinin ise spotify kullanımındaki en önemli 

sebebi belirtmediği(%28,5) tespit edilmiĢtir. 

 

ġekil 16 En Önemli Sebep 
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4.5.2.Faktör Analizi 

Faktör analizi, elde edilen bilgilerin birbirleriyle iliĢkili olan veri yapılarını 

birbirlerinden bağımsız bir Ģekilde ve mevcut bilgilerden daha az miktarda yeni veri yapılar 

haline getirmek, var olan değiĢkenleri, bir oluĢumu, sebebi tanımlandığı öngörülen 

değiĢkenleri kümeleyerek müĢterek faktörleri ortaya çıkarmak, bir oluĢuma etki eden 

değiĢkenleri kümelemek, majör ve minör faktörleri açıklamak için kullanılan bir yöntemdir. 

Bu yöntemin kullanılmasının temel nedeni ise; birbirine benzeyen cevapları sorgulatan 

soruları birbiriyle birleĢtirerek kompleks olan ve çok miktarda analiz sonuçlarını sade bir hale 

getirerek daha kolay ve az zamanda sonucu elde etmektir. Bu hem yapılan iĢin zamansal 

olarak kısaltır hem de iĢ gücünden kazanç sağlatır. Bu yöntemin bir diğer avantajı ise; 

kompleks olan soruları anlaĢılır hale getirdiği için kompleks soruların içinde gözden kaçacak 

ve hesaplanması zor olan sonuçları elde etmeyi kolaylaĢtırır (Patır, 2009: 70). 

Faktör analizi yapabilmek için sorular arasında iliĢkilerin yüksek olması gerekir. 

Arasındaki iliĢki olmaması durumunda sorular faktörlere ayrılması zor olur. Ayrılsa bile 

birleĢen soruların oluĢturduğu faktörlerin açıklama yüzdeleri çok düĢük olacaktır. Faktör 

analizi yapabilmek için soruların arasındaki iliĢki KMO değeri ile ölçülür. Bu değer 0 ile 1 

arasında değer alır ve bu değer 1‟e yakınlaĢtıkça sorular arasındaki iliĢki artar. Kmo değerinin 

anlamlılığının ölçülmesi gerekmektedir. Bu ölçüm Küresellik testleri ile yapılır. Faktör analizi 

için bartlett küresellik testi kullanılır. Testin anlamlılığı ki-kare tablo sonucuna göre karar 

verilir ancak SPSS gibi paket programlar yorumu kolaylaĢtırmak için sig. değeri hesaplarlar. 

Bu değer 0,05‟ den büyük olursa testin anlamsız olduğu tespit edilir.  

Yapılan araĢtırmada ölçekler için ayrı ayrı faktör analizler uygulanmıĢ, hesaplanan 

tablolar aĢağıda verilmiĢ ve yorumlanmıĢtır.  

 

 

 

 



  98 

 

4.5.2.1. 1.Ölçek Ġçin Faktör Analizi 

 

Tablo 19 Bartlett Testi Tablosu 

Kaiser-Meyer-Olkin Değeri 
0,800 

Bartlett's Test Ġstatistiği 

Ki-Kare Ġstatistiği 872,803 

Serbestlik Derecesi 105 

Sig. 0,00 

 

AraĢtırma için hazırlanan anket soruları arasındaki iliĢki KMO değeri ile ölçülür. Bu 

değer Bartlett test istatistiği ile test edilir. Yapılan araĢtırmada KMO değeri 0,800 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek bir değerdir. Anket soruları arasındaki iliĢkinin 

yüksek olduğu tespit edilir. Ancak test istatistiği de değerlendirilmelidir. Bartlett test 

istatistiği değeri 0,00 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçük 

olduğu için anket soruları arasındaki iliĢki anlamlı bulunmuĢtur. Veri seti üzerinde faktör 

analizi yapmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Faktör analizi yapmanın uygunluğu tespit 

edildikten sonra ilk olarak faktör sayısını belirlememiz gerekir. Faktör sayısını belirlemek için 

aĢağıdaki tablo-20 incelenmelidir. 
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Tablo 20 Faktör Sayısı ve Faktör Açıklama Tablosu 

Sorular   

Öz değer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

Öz değer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

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    

 

Faktör sayısını belirleyebilmek için hesaplamalar yapılmıĢ ve elde edilen sonuçlar 

tablo-20 de verilmiĢtir. Tablo 20‟de öz değerleri 1‟den büyük bileĢen kadar faktör sayısı 

belirlenir. Tablo-20‟ye göre öz değeri birden büyük olan 4 değer (4,208, 1,530, 1,396, 1,101) 

vardır. Bu yüzden faktör sayısı 4 olarak belirlenir. 1. Faktör tek baĢına çalıĢmanın yüzde 

28,055‟ini, 2. Faktör tek baĢına 10,197‟sini, 3.faktör tek baĢına 9,305‟ini ve 4. Faktör tek 

baĢına 7,341‟ini açıklamaktadır. 4 faktörün birikimli ortak açıklama yüzdeleri ise 54,898‟dir. 
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Tablo 21 Faktör Yük Tablosu 

Sorular Birinci Faktör Ġkinci Faktör Üçüncü 

Faktör 

Dördüncü Faktör 

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 

 

Faktör sayısı belirlendikten sonra soruların faktörlere dağılımları belirlenmelidir. Bu dağılım 

faktör yük tablosu incelenerek yapılır. Soruların faktörler üzerinde yük dağılımları incelenir 

ve hangi faktör üzerindeki açıklama yükü daha fazla ise soru ilgili faktöre atanır. Yukarıdaki 

tablo 21‟de soruların faktörler üzerindeki yük dağılımları verilmiĢ ve hangi sorunun hangi 

faktöre ait olduğu belirlenmiĢtir. 
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4.5.2.2. 2. Ölçek Ġçin Faktör Analizi 

 

Tablo 22 Bartlett Testi Tablosu 

Kaiser-Meyer-Olkin Değeri 
0,789 

Bartlett's Test Ġstatistiği 

Ki-Kare Ġstatistiği 606,864 

Serbestlik Derecesi 45 

Sig. 0,00 

 

AraĢtırma için hazırlanan anket soruları arasındaki iliĢki KMO değeri ile ölçülür. Bu 

değer Bartlett test istatistiği ile test edilir. Yapılan araĢtırmada KMO değeri 0,789 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek bir değerdir. Anket soruları arasındaki iliĢkinin 

yüksek olduğu tespit edilir. Ancak test istatistiği de değerlendirilmelidir. Bartlett test 

istatistiği değeri 0,00 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçük 

olduğu için anket soruları arasındaki iliĢki anlamlı bulunmuĢtur. Veri seti üzerinde faktör 

analizi yapmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Faktör analizi yapmanın uygunluğu tespit 

edildikten sonra ilk olarak faktör sayısını belirlememiz gerekir. Faktör sayısını belirlemek için 

aĢağıdaki tablo-23 incelenmelidir. 
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Tablo 23 Faktör Sayısı ve Faktör Açıklama Tablosu 

Sorular   

Öz değer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

Özdeğer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

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    

 

Faktör sayısını belirleyebilmek için hesaplamalar yapılmıĢ ve elde edilen sonuçlar tablo 

23‟de verilmiĢtir. Tablo 23‟de öz değerleri 1‟den büyük bileĢen kadar faktör sayısı belirlenir. 

Tablo 23‟e göre öz değeri birden büyük olan 2 değer (3,608, 1,472) vardır. Bu yüzden faktör 

sayısı 2 olarak belirlenir. 1. Faktör tek baĢına çalıĢmanın yüzde 36,080‟ini, 2. Faktör tek 

baĢına 14,724‟ünü açıklamaktadır. 2 faktörün birikimli ortak açıklama yüzdeleri ise 50,804. 
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Tablo 22 Faktör Yük Tablosu 

Sorular Birinci Faktör Ġkinci Faktör 

S16 ,448 ,550 

S17 ,273 ,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 

 

Faktör sayısı belirlendikten sonra soruların faktörlere dağılımları belirlenmelidir. Bu 

dağılım faktör yük tablosu incelenerek yapılır. Soruların faktörler üzerinde yük dağılımları 

incelenir ve hangi faktör üzerindeki açıklama yükü daha fazla ise soru ilgili faktöre atanır. 

Yukarıdaki tablo-24‟de soruların faktörler üzerindeki yük dağılımları verilmiĢ ve hangi 

sorunun hangi faktöre ait olduğu belirlenmiĢtir. 

4.5.2.3. 3. Ölçek Ġçin Faktör Analizi 

 

Tablo 25 Bartlett Testi Tablosu 

Kaiser-Meyer-Olkin Değeri 
0,835 

Bartlett's Test Ġstatistiği 

Ki-Kare Ġstatistiği 588,895 

Serbestlik Derecesi 36 

Sig. 0,00 

 

AraĢtırma için hazırlanan anket soruları arasındaki iliĢki KMO değeri ile ölçülür. Bu 

değer Bartlett test istatistiği ile test edilir. Yapılan araĢtırmada KMO değeri 0,835 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek bir değerdir. Anket soruları arasındaki iliĢkinin 

yüksek olduğu tespit edilir. Ancak test istatistiği de değerlendirilmelidir. Bartlett test 

istatistiği değeri 0,00 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçük 



 104 

 

olduğu için anket soruları arasındaki iliĢki anlamlı bulunmuĢtur. Veri seti üzerinde faktör 

analizi yapmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Faktör analizi yapmanın uygunluğu tespit 

edildikten sonra ilk olarak faktör sayısını belirlememiz gerekir. Faktör sayısını belirlemek için 

aĢağıdaki tablo 26 incelenmelidir. 

Tablo 26 Faktör Sayısı ve Faktör Açıklama Tablosu 

Sorular   

Öz değer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

Öz değer 
Açıklama 

Yüzdeleri 

Birikimli 

Açıklama 

Yüzdeleri 

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    

 

Faktör sayısını belirleyebilmek için hesaplamalar yapılmıĢ ve elde edilen sonuçlar tablo 

26‟da verilmiĢtir. Tablo 26‟da öz değerleri 1‟den büyük bileĢen kadar faktör sayısı belirlenir. 

Tablo-26‟ya göre öz değeri birden büyük olan 2 değer (3,603, 1,154) vardır. Bu yüzden faktör 

sayısı 2 olarak belirlenir. 1. Faktör tek baĢına çalıĢmanın yüzde 40,035‟ini, 2. Faktör tek 

baĢına 12,822‟sini açıklamaktadır. 2 faktörün birikimli ortak açıklama yüzdeleri ise 52,857. 
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Tablo-27 Faktör Yük Tablosu 

Sorular Birinci Faktör Ġkinci Faktör 

S26 ,223 ,757 

S27 ,184 ,847 

S28 ,137 ,783 

S29 ,651 ,217 

S30 ,564 ,297 

S31 ,624 ,271 

S32 ,722 ,010 

S33 ,618 ,310 

S34 ,704 ,097 

 

Faktör sayısı belirlendikten sonra soruların faktörlere dağılımları belirlenmelidir. Bu dağılım 

faktör yük tablosu incelenerek yapılır. Soruların faktörler üzerinde yük dağılımları incelenir 

ve hangi faktör üzerindeki açıklama yükü daha fazla ise soru ilgili faktöre atanır. Yukarıdaki 

tablo 27‟de soruların faktörler üzerindeki yük dağılımları verilmiĢ ve hangi sorunun hangi 

faktöre ait olduğu belirlenmiĢtir. 

Faktörler ve Sorular 

Ölçekler için ayrı ayrı faktör analizi uygunluğu test edilmiĢ ve sorular arasındaki iliĢki 

yüksek bulunarak ölçeklerin faktör analizine uygunluğu tespit edilmiĢtir. Uygulanan faktör 

analizi sonucunda yapılan hesaplamalara göre 3 ölçeğe ait 8 faktör belirlenmiĢtir. Anket 

sorularının bu 8 faktör üzerindeki dağılımları aĢağıdaki tablo-28‟de gösterildiği olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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Tablo-28 Faktörler ve Sorular 

Faktörler Sorular 

EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik S5, S6, S7, S8, S9 

Depolama ve EtkileĢim S11, S12, S13, S15 

Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı S10, S14 

Kullanım Kolaylığı S1, S2, S3, S4 

Kullanıcı Memnuniyeti S18, S19, S20, S21, S22, S25 

Ücretli Versiyon S16, S17, S23, S24 

Alternatif Müzik Platformu F29, F30, F31, F32, F33, F34 

Gelecekte Spotify S26, S27, S28 

 

 

4.5.3.Anova Analizleri 

4.5.3.1.T Testi  

Student testi; iki veri grubu ortalamaları arasında ki önemli farklılıkların var olup 

olmadığını anlamak için yapılan istatistiksel bir yaklaĢımdır. Bazı kaynaklarda T testi adı da 

verilmektedir. Diğer bir ifadeyle 2 veri grubunun aynı popülasyondan mı farklı bir 

popülasyondan mı olduğunun cevabını vermektedir (http://www.bilgiustam.com). 

Örnek vermek gerekirse; kadın ve erkek, yönetici ve çalıĢan, evli ve bekar gibi 2 farklı 

grubun arasında belirgin bir farklılık olup olmadığını test etmek için t testi kullanılmaktadır. 

4.5.3.2.One Way Anova Testi 

k>2 olmak üzere k bağımsız gruptan gelen verilerin grubun ortalamalarının veya 

iĢlemlerin ortalamalarının farklılığını test etmek amacıyla kullanılan bir yöntemdir. 

Varyans analizinde bağımlı veya bağımsız değiĢkenlerin varlığından bahsedilir. 

Buradaki bağımsız değiĢkenlere faktör adı verilir. Bu faktörlerin bağımlı değiĢkenler 

üzerindeki etkileri araĢtırılır. Bağımlı değiĢken metrik, bağımsız değiĢken kategorik olmalıdır. 

Bağımsız değiĢkenin 2‟den fazla olduğu durumlara örnek verelim. 

Bağımsız DeğiĢken: KiĢinin sosyo-ekonomik düzeyi (alt gelir, orta gelir, yüksek gelir 

grubu) Bağımlı DeğiĢken: KiĢinin stres düzeyi 

http://www.bilgiustam.com/
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Varyans analizi sonucunda F test istatistiği önemli ise, hangi grup ortalamasının/hangi 

iĢlem ortalamasının diğerlerinden farklı olduğunu, farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını 

ortaya koymak, ortalamaları birbirlerinden farklı olan grupları belirlemek için geliĢtirilen 

testlere çoklu karĢılaĢtırma testleri denir. 

Eğer test sonucunda sigma<0.05 olasılığı elde edilmiĢ ise hangi grup ya da grupların 

ortalamalarının birbirinden farklı oldukları ikinci aĢama testleri olan Çoklu KarĢılaĢtırma 

Testleri (Post Hoc Tests) ile belirlenir. Post Hoc testlerinin hesaplanabilmesi için en az 3 

farklı grubun olması gerekmektedir. Örneğin; KiĢinin sosyo-ekonomik düzeyi (alt gelir, orta 

gelir, yüksek gelir grubu) ve medeni durum (evli, bekar, boĢanmıĢ/dul). Cinsiyet (Kadın, 

Erkek) değiĢkeni için Post Hoc testi hesaplanamaz. Çok sayıda Post Hoc testi önerilmiĢtir ve 

bunlar uygulama koĢullarına göre seçilir. Post Hoc Testlerinden bazıları Ģunlardır;  

LSD (Fisher‟s Significant DĠfference Test), Bonferroni Test (Dunn‟s Test), Tukey 

HSD Testi, Scheffe Testi, Duncan Testi, Dunnet Testi ve Waller-Duncan Testi. Yapılan 

araĢtırmada bu testler arasında en yaygın olarak kullanılan testlerden biri olan Tukey HSD 

Testi kullanılmıĢtır. 

4.5.3.3.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Cinsiyet Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 29 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Cinsiyet Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Cinsiyet N Mean T-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Kadın 136 3,6529 1,129 ,260 

Erkek 
120 3,5350 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Kadın 136 3,2316 -,525 ,600 

Erkek 120 3,2917 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Kadın 136 3,9669 -,173 ,863 

Erkek 120 3,9875 

Kullanım 

Kolaylığı 

Kadın 136 3,8248 -1,323 ,187 

Erkek 120 3,9917 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Kadın 118 3,6921 -1,986 ,048 

Erkek 115 3,8893 

Ücretli 

Versiyon 

Kadın 118 4,0530 ,166 ,869 

Erkek 116 4,0352 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Kadın 136 3,8333 -1,760 ,080 

Erkek 
120 3,9778 

Gelecekte 

Spotify 

Kadın 136 3,7941 -1,909 ,057 

Erkek 120 3,9972 

T-testi yapılırken karar yapılan analizler sonucunda elde edilen t değerine göre verilir. 

Ancak SPSS ve diğer paket programlarının birçoğunda hesaplanan sigma değeri ile karar 

vermek daha pratik bir yoldur. Hesaplanan bu sigma değeri alfa değerinden daha küçük ise 

H0 hipotezi ret ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani ilgili değiĢkene göre bağımlı değiĢken 

farklılık göstermektedir kararı verilir. 

Cinsiyet değiĢkeni 2 kategorili (kadın, erkek) bir değiĢken olduğu için t testi ile analiz 

edilmelidir. Yukarıdaki tablo-29 „da çalıĢmanın düzeylerinin cinsiyete göre farklılık gösterip 

göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde edilen sigma değerleri alfa değerinden 

(0,05) daha büyük olduğu için H0 reddedilemez. Bu yüzden çalıĢmanın düzeyleri cinsiyete 

göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.4.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Medeni Durum Arasındaki ĠliĢki 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri medeni duruma göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri medeni duruma göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 30 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Medeni Durum Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Medeni Durum N Mean T-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Evli 2 2,7000 -1,531 ,127 

Bekar 
254 3,6047 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Evli 2 2,6250 -,989 ,324 

Bekar 254 3,2648 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Evli 2 3,0000 -1,467 ,144 

Bekar 254 3,9843 

Kullanım 

Kolaylığı 

Evli 2 3,3750 -,847 ,550 

Bekar 254 3,9072 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Evli 2 3,4167 -,693 ,489 

Bekar 231 3,7926 

Ücretli 

Versiyon 

Evli 2 3,5000 -,944 ,346 

Bekar 232 4,0489 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Evli 2 3,2500 -1,407 ,161 

Bekar 
254 3,9062 

Gelecekte 

Spotify 

Evli 2 3,0000 -1,482 ,139 

Bekar 254 3,8963 

 

Medeni durum değiĢkeni 2 kategorili (evli, bekar) bir değiĢken olduğu için t testi ile 

analiz edilmelidir. Yukarıdaki tablo 30„da çalıĢmanın düzeylerinin medeni duruma göre 

farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde edilen sigma değerleri 

alfa değerinden (0,05) daha büyük olduğu için H0 reddedilemez. Bu yüzde çalıĢmanın 

düzeyleri medeni duruma göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.5.ÇalıĢmanın Faktörleri ile YaĢ Arasındaki ĠliĢkisi  

H0: ÇalıĢmanın faktörleri yaĢa göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri yaĢa göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo- 31 ÇalıĢmanın Faktörleri ile YaĢ Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar YaĢ N Mean F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

18-20 YaĢ 123 3,5610 ,557 ,644 

21-24 YaĢ 120 3,6467 

25-28 YaĢ 11 3,5818 

28 ve 

Fazlası 

2 3,0000 

Depolama ve 

EtkileĢim 

18-20 YaĢ 123 3,1687 1,689 ,170 

21-24 YaĢ 120 3,3063 

25-28 YaĢ 11 3,7727 

28 ve 

Fazlası 

2 3,2500 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

18-20 YaĢ 123 3,9350 1,032 ,379 

21-24 YaĢ 120 4,0167 

25-28 YaĢ 11 4,1818 

28 ve 

Fazlası 

2 3,0000 

Kullanım 

Kolaylığı 

18-20 YaĢ 123 3,7629 1,761 ,155 

21-24 YaĢ 120 4,0382 

25-28 YaĢ 11 3,8864 

28 ve 

Fazlası 

2 4,5000 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

18-20 YaĢ 111 3,7742 ,483 ,695 

21-24 YaĢ 111 3,7883 

25-28 YaĢ 9 3,8519 

28 ve 

Fazlası 

2 4,4167 

Ücretli 

Versiyon 

18-20 YaĢ 111 4,0878 ,673 ,569 

21-24 YaĢ 112 4,0320 

25-28 YaĢ 9 3,7500 

28 ve 

Fazlası 

2 3,6250 

Alternatif 18-20 YaĢ 123 3,8672 ,448 ,719 
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Müzik 

Platformu 

21-24 YaĢ 120 3,9167 

25-28 YaĢ 11 4,0909 

28 ve 

Fazlası 

2 4,0000 

Gelecekte 

Spotify 

18-20 YaĢ 123 3,8726 1,099 ,350 

21-24 YaĢ 120 3,9194 

25-28 YaĢ 11 3,9394 

28 ve 

Fazlası 

2 2,8333 

 

One-way Anova testi yapılırken karar yapılan analizler sonucunda elde edilen F 

değerine göre verilir. Ancak SPSS ve diğer paket programlarının birçoğunda hesaplanan 

sigma değeri ile karar vermek daha pratik bir yoldur. Hesaplanan bu sigma değeri alfa 

değerinden daha küçük ise H0 hipotezi ret ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani ilgili değiĢkene 

göre bağımlı değiĢken farklılık göstermektedir, kararı verilir. 

YaĢ değiĢkeni 2‟den fazla kategorili bir değiĢken olduğu için one-way anova testi ile 

analiz edilmelidir. Yukarıdaki tablo-31„de çalıĢmanın düzeylerinin yaĢa göre farklılık gösterip 

göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde edilen sigma değerleri alfa değerinden 

(0,05) daha büyük olduğu için H0 reddedilemez. Bu yüzden çalıĢmanın düzeyleri yaĢa göre 

farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.6.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Aylık Gelir Arasındaki ĠliĢkisi  

H0: ÇalıĢmanın faktörleri aylık gelire göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri aylık gelire göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Tablo 32 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Aylık Gelir Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Aylık Gelir N Mean F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

0-500 88 3,6500 ,790 ,533 

501-750 28 3,4286 

751-1000 61 3,4951 

1001-1500 46 3,6696 

1501-2000 33 3,6909 

Depolama ve 

EtkileĢim 

0-500 88 3,3011 ,770 ,546 

501-750 28 3,0000 

751-1000 61 3,3402 

1001-1500 46 3,2120 

1501-2000 33 3,2879 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

0-500 88 4,0170 ,574 ,682 

501-750 28 3,7500 

751-1000 61 4,0574 

1001-1500 46 3,9674 

1501-2000 33 3,9242 

Kullanım 

Kolaylığı 

0-500 88 3,8030 1,616 

 

,171 

 501-750 28 3,6607 

751-1000 61 3,9262 

1001-1500 46 4,1957 

1501-2000 33 3,9242 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

0-500 78 3,7991 1,513 ,199 

501-750 25 3,5067 

751-1000 57 3,9404 

1001-1500 43 3,7907 

1501-2000 30 3,7111 

Ücretli 

Versiyon 

0-500 78 4,0545 ,456 ,768 

501-750 25 3,9600 

751-1000 57 4,0658 

1001-1500 44 4,1420 

1501-2000 30 3,9028 

Alternatif 0-500 88 3,8598 ,709 ,587 
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Müzik 

Platformu 

501-750 28 3,7679 

751-1000 61 3,9317 

1001-1500 46 4,0072 

1501-2000 33 3,9192 

Gelecekte 

Spotify 

0-500 88 3,8750 ,492 ,741 

501-750 28 3,7500 

751-1000 61 4,0055 

1001-1500 46 3,8768 

1501-2000 33 3,8485 

 

Yukarıdaki tablo 32„de çalıĢmanın düzeylerinin aylık gelire göre farklılık gösterip 

göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde edilen sigma değerleri alfa değerinden 

(0,05) daha büyük olduğu için H0 reddedilemez. Bu yüzden çalıĢmanın düzeyleri aylık gelire 

göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 

4.5.3.7.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Eğitim Düzeyi Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri eğitim düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri eğitim düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 33 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Eğitim Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Eğitim Düzeyi N Ortalama F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Yüksek Okul 
62 3,5613 ,579 ,561 

Lisans 183 3,5945 

Lisans Üstü 11 3,8545 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Yüksek Okul 
62 3,2379 1,105 ,333 

Lisans 183 3,2432 

Lisans Üstü 11 3,6591 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Yüksek Okul 

62 3,9435 ,294 ,745 

Lisans 183 3,9754 

Lisans Üstü 11 4,1818 

Kullanım 

Kolaylığı 
Yüksek Okul 

62 3,9046 ,156 ,855 
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Lisans 183 3,8925 

Lisans Üstü 11 4,0682 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Yüksek Okul 
52 3,6827 1,643 ,196 

Lisans 172 3,8019 

Lisans Üstü 9 4,1667 

Ücretli 

Versiyon 

Yüksek Okul 
52 3,8125 2,993 ,052 

Lisans 173 4,1204 

Lisans Üstü 9 3,9167 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Yüksek Okul 
62 3,8280 ,515 ,598 

Lisans 183 3,9262 

Lisans Üstü 11 3,8939 

Gelecekte 

Spotify 

Yüksek Okul 
62 3,8011 ,490 ,614 

Lisans 183 3,9126 

Lisans Üstü 11 4,0000 

 

Yukarıdaki tablo 33„de çalıĢmanın düzeylerinin eğitim düzeyine göre farklılık gösterip 

göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde edilen sigma değerleri alfa değerinden 

(0,05) daha büyük olduğu için H0 reddedilemez. Bu yüzden çalıĢmanın düzeyleri eğitim 

düzeyine göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.8.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Müzik Endüstrisindeki Konum Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri müzik endüstrisindeki konuma göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri müzik endüstrisindeki konuma göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 34 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Müzik Endüstrisindeki Konum Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

N Mean F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Dinleyici 213 3,5465 2,763 ,043 

Öğrenci 35 3,8343 

Prof. Müzisyen 6 4,2333 

Eğitimci 2 3,0000 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Dinleyici 213 3,1843 3,469 ,017 

Öğrenci 35 3,5714 

Prof. Müzisyen 6 4,0417 

Eğitimci 2 3,5000 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Dinleyici 213 3,9671 ,870 ,457 

Öğrenci 35 4,0857 

Prof. Müzisyen 6 3,5000 

Eğitimci 2 4,5000 

Kullanım 

Kolaylığı 

Dinleyici 213 3,8635 ,682 ,564 

Öğrenci 35 4,1071 

Prof. Müzisyen 6 4,1250 

Eğitimci 2 3,8750 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Dinleyici 193 3,7501 1,044 ,374 

Öğrenci 32 3,9635 

Prof. Müzisyen 6 4,0833 

Eğitimci 2 3,9167 

Ücretli 

Versiyon 

Dinleyici 194 4,0198 ,429 ,732 

Öğrenci 32 4,1875 

Prof. Müzisyen 6 4,1250 

Eğitimci 2 3,8750 

Alternatif Dinleyici 213 3,8576 2,500 ,060 
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Müzik 

Platformu 

Öğrenci 35 4,1476 

Prof. Müzisyen 6 4,1389 

Eğitimci 2 3,5000 

Gelecekte 

Spotify 

Dinleyici 213 3,8106 4,266 ,006 

Öğrenci 35 4,2571 

Prof. Müzisyen 6 4,1667 

Eğitimci 2 5,0000 

 

Yukarıdaki tablo 34„de çalıĢmanın düzeylerinin Müzik endüstrisindeki konuma göre 

farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama ve 

EtkileĢim ve Gelecekte Spotify için hesaplanan sigma değerleri sırası ile 0,043, 0,017 ve 

0,006 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçük bir değer olduğu için 

H0 hipotezi reddedilir. Yani ilgili düzeyler Müzik endüstrisindeki konuma göre farklılık 

göstermektedir. Farklılığın kaynağını belirleyebilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. EĢ 

Zamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama ve EtkileĢim ve Gelecekte Spotify haricindeki diğer 

düzeyler için hesaplanan sigma değerlerinin hepsi alfa değerinden daha büyüktür. Bu yüzden 

Müzik endüstrisindeki konuma göre farklılık göstermemektedir.  

Post Hoc Tabloları 

 

Tablo 35 EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

EĢ Zamanlılık ve 

ÇeĢitlilik 

Dinleyici 

Öğrenci ,226 

Prof. Müzisyen ,188 

Eğitimci ,788 

Öğrenci 

Dinleyici ,226 

Prof. Müzisyen ,694 

Eğitimci ,507 

Prof. Müzisyen 

Dinleyici ,188 

Öğrenci ,694 

Eğitimci ,042 

Eğitimci 

Dinleyici ,788 

Öğrenci ,507 

Prof. Müzisyen ,042 
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EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik düzeyi için yapılan post hoc tablosu incelendiğinde 

eğitimci ile prof. Müzisyenler arasındaki fark için hesaplanan sigma değerinin alfa değerinden 

daha küçük olduğu tespit edilir. Ortalamalar incelendiğinde görülmektedir ki eğitimcilerin EĢ 

Zamanlılık ve ÇeĢitlilik faktörüne katılımının prof. Müzisyenlere göre daha az olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 36 Depolama ve EtkileĢim Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Dinleyici 

Öğrenci ,087 

Prof. Müzisyen ,049 

Eğitimci ,960 

Öğrenci 

Dinleyici ,087 

Prof. Müzisyen ,637 

Eğitimci 1,000 

Prof. Müzisyen 

Dinleyici ,049 

Öğrenci ,637 

Eğitimci ,881 

Eğitimci 

Dinleyici ,960 

Öğrenci 1,000 

Prof. Müzisyen ,881 

 

Depolama ve EtkileĢim düzeyi için yapılan post hoc tablosu incelendiğinde dinleyici 

ile prof. Müzisyenler arasındaki fark için hesaplanan sigma değerinin alfa değerinden daha 

küçük olduğu tespit edilir. Ortalamalar incelendiğinde görülmektedir ki dinleyicilerin EĢ 

Zamanlılık ve ÇeĢitlilik faktörüne katılımının prof. Müzisyenlere göre daha az olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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Tablo 37 Gelecekte Spotify Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Gelecekte Spotify 

Dinleyici 

Öğrenci ,020 

Prof. Müzisyen ,734 

Eğitimci ,191 

Öğrenci 

Dinleyici ,020 

Prof. Müzisyen ,995 

Eğitimci ,615 

Prof. Müzisyen 

Dinleyici ,734 

Öğrenci ,995 

Eğitimci ,616 

Eğitimci 

Dinleyici ,191 

Öğrenci ,615 

Prof. Müzisyen ,616 

 

Gelecekte Spotify faktörü için yapılan post hoc tablosu incelendiğinde dinleyici ile 

öğrenciler arasında ki fark için hesaplanan sigma değerinin alfa değerinden daha küçük 

olduğu tespit edilir. Ortalamalar incelendiğinde görülmektedir ki dinleyicilerin EĢ Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik faktörüne katılımının öğrencilere göre daha az olduğu tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.9.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Günlük Ġnternet Kullanımı Arasındaki ĠliĢkisi 

 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri günlük internet kullanımına göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri günlük internet kullanımına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 38 ÇalıĢmanın Düzeyleri ile Günlük Ġnternet Kullanımı Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Günlük 

Ġnternet 

Kullanımı 

N Mean F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

1 Saatten Az 16 3,3000 1,322 ,268 

1-3 Saat Arası 79 3,5291 

3-6 Saat Arası 53 3,7245 

6 Saat ve Üzeri 108 3,6296 

Depolama ve 

EtkileĢim 

1 Saatten Az 16 3,9844 3,714 ,012 

1-3 Saat Arası 79 3,2057 

3-6 Saat Arası 53 3,2123 

6 Saat ve Üzeri 108 3,2153 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

1 Saatten Az 16 4,2500 1,611 ,187 

1-3 Saat Arası 79 3,8291 

3-6 Saat Arası 53 3,9057 

6 Saat ve Üzeri 108 4,0787 

Kullanım 

Kolaylığı 

1 Saatten Az 16 3,7083 ,215 ,886 

1-3 Saat Arası 79 3,9082 

3-6 Saat Arası 53 3,9104 

6 Saat ve Üzeri 108 3,9244 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

1 Saatten Az 15 4,0111 ,573 ,633 

1-3 Saat Arası 71 3,7418 

3-6 Saat Arası 49 3,7517 

6 Saat ve Üzeri 98 3,8088 

Ücretli 

Versiyon 

1 Saatten Az 15 3,8833 1,479 ,221 

1-3 Saat Arası 71 3,9754 

3-6 Saat Arası 49 3,9337 

6 Saat ve Üzeri 99 4,1726 

Alternatif 1 Saatten Az 16 3,7813 ,385 ,764 
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Müzik 

Platformu 

1-3 Saat Arası 79 3,8629 

3-6 Saat Arası 53 3,9214 

6 Saat ve Üzeri 108 3,9367 

Gelecekte 

Spotify 

1 Saatten Az 16 3,7917 ,124 ,946 

1-3 Saat Arası 79 3,8650 

3-6 Saat Arası 53 3,9119 

6 Saat ve Üzeri 108 3,9105 

 

Günlük internet kullanımı değiĢkeni 2‟den fazla kategorili bir değiĢken olduğu için 

one-way anova testi ile analiz edilmelidir. Yukarıdaki tablo 38„de çalıĢmanın düzeylerinin 

Günlük internet kullanımına göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Depolama ve 

EtkileĢim faktörü hariç diğer tüm faktörler için hesaplanan sigma değerleri alfa değerinden 

(0,05) daha büyük olduğundan Depolama ve EtkileĢim faktörü hariç diğer tüm faktörler 

günlük internet kullanımına göre farklılık göstermemektedir. Depolama ve EtkileĢim faktörü 

için hesaplanan sigma değeri 0,012‟dir ve bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçüktür. Bu 

yüzden depolama ve etkileĢim faktörü, günlük internet kullanımı faktörüne göre farklılık 

göstermektedir. Farklılığa sebep olan gruplar için Post Hoc tabloları incelenir. 

Tablo 39 Depolama ve EtkileĢim Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Günlük 

Ġnternet 

Kullanımı 

(J) Günlük 

Ġnternet 

Kullanımı 

P- Değeri 

Depolama ve 

EtkileĢim 

1 Saatten Az 1-3 Saat Arası ,009 

3-6 Saat Arası ,015 

6 Saat ve Üzeri ,008 

1-3 Saat Arası 1 Saatten Az ,009 

3-6 Saat Arası 1,000 

6 Saat ve Üzeri 1,000 

3-6 Saat Arası 1 Saatten Az ,015 

1-3 Saat Arası 1,000 

6 Saat ve Üzeri 1,000 

6 Saat ve Üzeri 1 Saatten Az ,008 

1-3 Saat Arası 1,000 

3-6 Saat Arası 1,000 
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Günlük internet kullanımı faktörü için hesaplanan P-değerleri incelendiğinden günlük 

1 saatten az internet kullanıcılarının fark oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde günlük 1 saatten az internet kullanıcılarının Depolama ve EtkileĢim faktörüne 

daha fazla katıldıkları tespit edilmiĢtir. 

4.5.3.10.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Kullanım Aracı Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri internet kullanım aracına göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri internet kullanım aracına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Tablo 40 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Kullanım Aracı Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Ġnternet 

Kullanım Aracı  

N Ortalama F-Değeri Sigma 

EĢ 

Zamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Bilgisayar 
46 3,8217 2,443 ,089 

Telefon 196 3,5622 

Tablet 14 3,3571 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Bilgisayar 
46 3,1304 ,844 ,431 

Telefon 196 3,2755 

Tablet 14 3,4643 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Bilgisayar 

46 3,9565 ,037 ,963 

Telefon 196 3,9770 

Tablet 14 4,0357 

Kullanım 

Kolaylığı 

Bilgisayar 
46 3,9239 ,173 ,841 

Telefon 196 3,9090 

Tablet 14 3,7500 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Bilgisayar 
44 3,7977 ,259 ,772 

Telefon 176 3,7983 

Tablet 13 3,6410 

Ücretli 

Versiyon 
Bilgisayar 

44 3,8939 2,839 ,061 
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Telefon 177 4,1102 

Tablet 13 3,6538 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Bilgisayar 
46 4,0471 2,197 ,113 

Telefon 196 3,8844 

Tablet 14 3,6548 

Gelecekte 

Spotify 

Bilgisayar 
46 3,9565 1,445 ,238 

Telefon 196 3,8997 

Tablet 14 3,5238 

 

Yukarıdaki tablo 40‟da çalıĢmanın faktörlerinin Ġnternet kullanım aracına göre 

farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. ÇalıĢmanın tüm düzeyleri için hesaplanan 

sigma değerleri alfa değerinden (0,05) daha büyüktür. Bu yüzden H0 reddedilemez. Yani 

çalıĢmanın düzeyleri internet kullanım aracına göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 

4.5.3.11.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri internet üzerinden alıĢveriĢe göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri internet üzerinden alıĢveriĢe göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 41 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Ġnternet 

Üzerinden 

AlıĢveriĢ 

N Mean T-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Evet 209 3,6211 ,946 ,345 

Hayır 47 3,4936 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Evet 209 3,2213 -1,427 ,155 

Hayır 47 3,4309 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Evet 209 3,9904 ,493 ,622 

Hayır 47 3,9149 

Kullanım 

Kolaylığı 

Evet 209 3,9382 1,179 ,240 

Hayır 47 3,7465 
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Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Evet 190 3,8111 ,910 ,364 

Hayır 43 3,6938 

Ücretli 

Versiyon 

Evet 191 4,0803 1,426 ,155 

Hayır 43 3,8837 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Evet 209 3,9171 ,821 ,412 

Hayır 
47 3,8298 

Gelecekte 

Spotify 

Evet 209 3,8931 ,151 ,880 

Hayır 47 3,8723 

 

Yukarıdaki tablo-41 „da çalıĢmanın faktörlerinin Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ göre 

farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. ÇalıĢmanın tüm düzeyleri için hesaplanan 

sigma değerleri alfa değerinden (0,05) daha büyüktür. Bu yüzden H0 reddedilemez. Yani 

çalıĢmanın faktörlerinin internet üzerinden alıĢveriĢe göre farklılık göstermediği tespit 

edilmiĢtir. 

4.5.3.12.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Üzerinden Müzik Dinleme Arasındaki ĠliĢkisi 

Tablo 42 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Ġnternet Üzerinden Müzik Dinleme Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Ġnternet 

Üzerinden 

AlıĢveriĢ 

N Mean T-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Evet 252 3,5849 -1,948 ,052 

Hayır 4 4,4000 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Evet 252 3,2579 -,254 ,799 

Hayır 4 3,3750 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Evet 252 3,9861 1,282 ,201 

Hayır 4 3,3750 

Kullanım 

Kolaylığı 

Evet 252 3,8995 -,443 ,658 

Hayır 4 4,1250 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Evet 229 3,7886 -,116 ,908 

Hayır 4 3,8333 

Ücretli 

Versiyon 

Evet 230 4,0514 1,033 ,303 

Hayır 4 3,6250 

Alternatif 

Müzik 

Evet 252 3,9074 1,230 ,220 

Hayır 4 3,5000 
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Platformu 

Gelecekte 

Spotify 

Evet 252 3,8889 -,064 ,949 

Hayır 4 3,9167 

 

Yukarıdaki tablo 42„de çalıĢmanın düzeylerinin Ġnternet üzerinden müzik dinleme 

göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. ÇalıĢmanın tüm düzeyleri için hesaplanan 

sigma değerleri alfa değerinden (0,05) daha büyüktür. Bu yüzden H0 reddedilemez. Yani 

çalıĢmanın düzeyleri internet kullanım aracı faktörüne göre farklılık göstermediği tespit 

edilmiĢtir. 

4.5.3.13.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Kullanılan Müzik Platformu Arasındaki ĠliĢkisi 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri kullanılan müzik platformuna göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri kullanılan müzik platformuna göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

 

Tablo 43 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Kullanılan Müzik Platformu Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Kullanılan 

Müzik 

Platformu 

N Ortalama F-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Fizy 10 3,8400 1,433 ,234 

Spotify 204 3,6265 

Youtube 37 3,3568 

Diğer 5 3,7200 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Fizy 10 3,3000 ,229 ,876 

Spotify 204 3,2708 

Youtube 37 3,1622 

Diğer 5 3,4500 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Fizy 10 3,5500 1,099 ,350 

Spotify 204 4,0221 

Youtube 37 3,8378 

Diğer 5 4,0000 

Kullanım Fizy 10 3,9500 4,056 ,008 
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Kolaylığı Spotify 204 3,9984 

Youtube 37 3,4730 

Diğer 5 3,1000 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Fizy 10 3,7833 ,106 ,957 

Spotify 190 3,8014 

Youtube 30 3,7278 

Diğer 3 3,6667 

Ücretli 

Versiyon 

Fizy 10 3,8000 3,130 ,026 

Spotify 191 4,1195 

Youtube 30 3,7000 

Diğer 3 3,5000 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Fizy 10 3,8333 ,270 ,847 

Spotify 204 3,9118 

Youtube 37 3,8378 

Diğer 5 4,0667 

Gelecekte 

Spotify 

Fizy 10 3,8667 1,773 ,153 

Spotify 204 3,9444 

Youtube 37 3,5946 

Diğer 5 3,8667 

 

Yukarıdaki tablo 43„de çalıĢmanın faktörlerinin Ġnternet üzerinden müzik dinleme 

alıĢkanlığına göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Kullanım Kolaylığı ve 

Ücretli Versiyon faktörü için hesaplanan sigma değerleri () alfa değerinden daha küçüktür. Bu 

yüzden H0 reddedilir. Yani Kullanım Kolaylığı ve Ücretli Versiyon faktörleri, internet 

üzerinden müzik dinleme alıĢkanlığına göre farklılık göstermektedir. Farklılığın hangi 

gruplardan kaynaklandığını bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. 

Post Hoc Tabloları 

Tablo 44 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Kullanım Kolaylığı Fizy Spotify ,999 

Youtube ,531 

Diğer ,400 

Spotify Fizy ,999 

Youtube ,017 

Diğer ,190 
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Youtube Fizy ,531 

Spotify ,017 

Diğer ,859 

Diğer Fizy ,400 

Spotify ,190 

Youtube ,859 

 

 

Kullanım Kolaylığı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotify ile youtube kullanıcıları arasındaki fark anlamlı bulunmuĢtur. Ortalamalar 

incelendiğinde spotify kullanıcılarının Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının youtube 

kullanıcılarına göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo- 45 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Ücretli Versiyon Fizy Spotify ,615 

Youtube ,987 

Diğer ,943 

Spotify Fizy ,615 

Youtube ,043 

Diğer ,552 

Youtube Fizy ,987 

Spotify ,043 

Diğer ,977 

Diğer Fizy ,943 

Spotify ,552 

Youtube ,977 

 

Ücretli Versiyon faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotify ile youtube kullanıcıları arasındaki fark anlamlı bulunmuĢtur. Ortalamalar 

incelendiğinde spotify kullanıcılarının Ücretli Versiyon faktörüne katılımlarının youtube 

kullanıcılarına göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 
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4.5.3.14.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Spotifydan Memnun Olma Dinleme Arasındaki 

ĠliĢkisi  

H0: ÇalıĢmanın faktörleri spotifydan memnun olmaya göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri spotifydan memnun olmaya göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

 

 

Tablo 46 ÇalıĢmanın Düzeyleri ile Spotifydan Memnun Olma Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Spotifydan 

Memnun 

Olma  

N Mean T-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Evet 234 3,6376 2,524 ,012 

Hayır 22 3,1727 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Evet 234 3,3013 2,400 ,017 

Hayır 22 2,8182 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Evet 234 4,0299 2,782 ,010 

Hayır 22 3,4091 

Kullanım 

Kolaylığı 

Evet 234 3,9761 3,888 ,000 

Hayır 22 3,1250 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Evet 213 3,8322 2,840 ,005 

Hayır 20 3,3333 

Ücretli 

Versiyon 

Evet 213 4,1244 5,018 ,000 

Hayır 21 3,2302 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Evet 234 3,9295 2,274 ,024 

Hayır 
22 3,5985 

Gelecekte 

Spotify 

Evet 234 3,9459 3,533 ,000 

Hayır 22 3,2879 
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Spotifydan memnun olma değiĢkeni 2 kategorili (evet, hayır) bir değiĢken olduğu için 

t testi ile analiz edilmelidir. Yukarıdaki tablo 45„de çalıĢmanın düzeylerinin Spotifydan 

memnun olmaya göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Tüm düzeyler için elde 

edilen sigma değerleri alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için H0 reddedilir. Yani 

çalıĢmanın düzeyleri spotifydan memnun olmaya göre farklılık göstermektedir. Ortalamalar 

incelendiğinde spotifydan memnun olanların tüm düzeylere katılımının daha fazla olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

 

 

4.5.3.15.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Spotify Kullanım Sıklığı Arasındaki ĠliĢkisi 

Tablo 47 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Spotify Kullanım Sıklığı Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Spotify Kullanım 

Sıklığı 

N Mean F-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Sürekli Dinlerim 146 3,6904 1,237 ,296 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,4571 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,2500 

Sadece Evdeyken 27 3,5259 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

40 3,5000 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Sürekli Dinlerim 146 3,3682 2,340 ,056 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,0500 

Sadece ÇalıĢırken 8 2,5938 

Sadece Evdeyken 27 3,3333 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

40 3,1313 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Sürekli Dinlerim 146 4,1644 5,007 ,001 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,7571 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,3125 

Sadece Evdeyken 27 4,0370 

Sadece Wifi 40 3,5750 
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Alanlarında 

Kullanım 

Kolaylığı 

Sürekli Dinlerim 146 4,1775 7,016 ,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,5429 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,6250 

Sadece Evdeyken 27 3,6204 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

40 3,4625 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Sürekli Dinlerim 140 3,9138 4,409 ,002 

Sadece Seyahat 

Ederken 

30 3,4722 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,7708 

Sadece Evdeyken 23 3,9420 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

32 3,4375 

Ücretli 

Versiyon 

Sürekli Dinlerim 140 4,2089 7,300 ,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

31 3,9140 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,5938 

Sadece Evdeyken 23 4,1957 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

32 3,4531 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Sürekli Dinlerim 146 3,9966 1,960 ,101 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,7190 

Sadece ÇalıĢırken 8 3,7708 

Sadece Evdeyken 27 3,8457 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

40 3,7750 

Gelecekte 

Spotify 

Sürekli Dinlerim 146 4,0457 6,367 ,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

35 3,6381 

Sadece ÇalıĢırken 8 2,9167 

Sadece Evdeyken 27 4,0617 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

40 3,6167 

 

Yukarıdaki tablo 47„da çalıĢmanın faktörlerinin spotify kullanım sıklığına göre 

farklılık gösterip, göstermediği test edilmiĢtir. EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik ve Depolama ve 
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EtkileĢim faktörleri hariç tüm değiĢkenler için hesaplanan sigma değerleri alfa değerinden 

daha küçüktür. Bu yüzden H0 reddedilir. Yani EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik ve Depolama ve 

EtkileĢim faktörleri hariç tüm değiĢkenler internet spotify kullanım sıklığı farklılık 

göstermektedir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını bulabilmek için post hoc tablosu 

incelenmelidir. 

 

 

 

 

Post Hoc Tabloları 

 

Tablo  48 Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Özgünlük ve Tek 

Üyelik Avantajı 

Sürekli Dinlerim 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,131 

Sadece ÇalıĢırken ,082 

Sadece Evdeyken ,964 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,004 

Sadece Seyahat 

Ederken 

Sürekli Dinlerim ,131 

Sadece ÇalıĢırken ,731 

Sadece Evdeyken ,758 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,912 

Sadece ÇalıĢırken 

Sürekli Dinlerim ,082 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,731 

Sadece Evdeyken ,289 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,947 

Sadece Evdeyken 
Sürekli Dinlerim ,964 

Sadece Seyahat ,758 



 131 

 

Ederken 

Sadece ÇalıĢırken ,289 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,260 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

Sürekli Dinlerim ,004 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,912 

Sadece ÇalıĢırken ,947 

Sadece Evdeyken ,260 

 

 

Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri 

incelendiğinde spotifyı sürekli dinleyenler ile sadece wifi alanlarında dinleyen kullanıcıları 

arasındaki fark anlamlı bulunmuĢtur(sigma=0,004<Alfa=0,005). Ortalamalar incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenlerin Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörüne katılımlarının 

sadece wifi alanlarında kullanan kullanıcılara göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 49 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Kullanım Kolaylığı 

Sürekli Dinlerim 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,005 

Sadece ÇalıĢırken ,513 

Sadece Evdeyken ,049 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

Sürekli Dinlerim ,005 

Sadece ÇalıĢırken 1,000 

Sadece Evdeyken ,998 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,996 

Sadece ÇalıĢırken 

Sürekli Dinlerim ,513 

Sadece Seyahat 

Ederken 

1,000 

Sadece Evdeyken 1,000 

Sadece Wifi ,993 
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Alanlarında 

Sadece Evdeyken 

Sürekli Dinlerim ,049 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,998 

Sadece ÇalıĢırken 1,000 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,965 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

Sürekli Dinlerim ,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,996 

Sadece ÇalıĢırken ,993 

Sadece Evdeyken ,965 

 

Kullanım Kolaylığı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenler ile sadece seyahat ederken, sadece evdeyken ve sadece wifi 

alanlarında dinleyen kullanıcıları arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası 

ile 0,005, 0,049, 0,000 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük 

olduğu için ilgili değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde spotifyı sürekli dinleyenlerin Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının 

diğer düzeylerin hepsine göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 50 Kullanıcı Memnuniyeti Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Sürekli Dinlerim 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,028 

Sadece ÇalıĢırken ,984 

Sadece Evdeyken 1,000 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,010 

Sadece Seyahat 

Ederken 

Sürekli Dinlerim ,028 

Sadece ÇalıĢırken ,849 

Sadece Evdeyken ,153 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

1,000 

Sadece ÇalıĢırken 
Sürekli Dinlerim ,984 

Sadece Seyahat ,849 
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Ederken 

Sadece Evdeyken ,980 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,786 

Sadece Evdeyken 

Sürekli Dinlerim 1,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,153 

Sadece ÇalıĢırken ,980 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,096 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

Sürekli Dinlerim ,010 

Sadece Seyahat 

Ederken 

1,000 

Sadece ÇalıĢırken ,786 

Sadece Evdeyken ,096 

 

 

Kullanıcı Memnuniyeti faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenler ile sadece seyahat ederken ve sadece wifi alanlarında dinleyen 

kullanıcıları arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,028, 0,010 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ilgili 

değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenlerin Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının diğer düzeylerin 

hepsine göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 51 Ücretli Versiyon Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Ücretli Versiyon 

Sürekli Dinlerim 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,314 

Sadece ÇalıĢırken ,192 

Sadece Evdeyken 1,000 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

Sürekli Dinlerim ,314 

Sadece ÇalıĢırken ,837 

Sadece Evdeyken ,681 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,133 

Sadece ÇalıĢırken 

Sürekli Dinlerim ,192 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,837 

Sadece Evdeyken ,328 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,991 

Sadece Evdeyken 

Sürekli Dinlerim 1,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,681 

Sadece ÇalıĢırken ,328 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,005 

Sadece Wifi Sürekli Dinlerim ,000 
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Alanlarında Sadece Seyahat 

Ederken 

,133 

Sadece ÇalıĢırken ,991 

Sadece Evdeyken ,005 

 

 

Ücretli Versiyon faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotifyı wifi alanlarında dinleyenler ile sürekli dinleyenler ve sadece evde dinleyen 

kullanıcıları arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,000, 0,005 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ilgili 

değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde 

spotifyı sadece wifi alanlarında dinleyenlerin Ücretli Versiyon faktörüne katılımlarının diğer 

düzeylerin hepsine göre daha az olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 52 Gelecekte Spotify Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Gelecekte Spotify 

Sürekli Dinlerim 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,066 

Sadece ÇalıĢırken ,002 

Sadece Evdeyken 1,000 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,030 

Sadece Seyahat 

Ederken 

Sürekli Dinlerim ,066 

Sadece ÇalıĢırken ,167 

Sadece Evdeyken ,261 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

1,000 

Sadece ÇalıĢırken 

Sürekli Dinlerim ,002 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,167 

Sadece Evdeyken ,006 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,181 

Sadece Evdeyken 

Sürekli Dinlerim 1,000 

Sadece Seyahat 

Ederken 

,261 
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Sadece ÇalıĢırken ,006 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

,191 

Sadece Wifi 

Alanlarında 

Sürekli Dinlerim ,030 

Sadece Seyahat 

Ederken 

1,000 

Sadece ÇalıĢırken ,181 

Sadece Evdeyken ,191 

 

 

Gelecekte Spotify faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenler ile çalıĢırken dinleyenler ve sadece wifi alanında dinleyen 

kullanıcıları arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,002, 0,030 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ilgili 

değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde 

spotifyı sürekli dinleyenlerin Gelecekte Spotify faktörüne katılımlarının diğer düzeylerin 

hepsine göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu duruma ek olarak sadece çalıĢırken dinleyenler ile sadece evdeyken dinleyenler 

arasındaki farkı inceleyen sigma değeri de 0,006 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerde alfa 

değerinden daha küçük olduğu için farklılığın anlamlı olduğu tespit edilir. Ortalamalar 

incelendiğinde sadece evde dinleyenlerin katılımı, sadece çalıĢırken dinleyenlere göre daha 

fazladır. 

4.5.3.16.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Spotify Ücretli Üyeliği Arasındaki ĠliĢkisi  

H0: ÇalıĢmanın faktörleri spotify ücretli üyeliğine göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri spotify ücretli üyeliğine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 53 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Spotify Ücretli Üyeliği Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Spotify Ücretli Üyeliği N Mean F-

Değeri 

Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 3,6723 ,467 ,800 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 3,5806 
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Evet var. Çok Ucuz 11 3,6364 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,4182 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,6196 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 3,5000 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 3,4066 2,135 ,062 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 3,2118 

Evet var. Çok Ucuz 11 3,3864 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,0606 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,2990 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 2,3333 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 4,1386 1,826 ,108 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 4,0278 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,1818 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,7121 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,8333 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 3,4167 

Kullanım 

Kolaylığı 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 4,0211 5,881 ,000 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 4,2280 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,0909 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,3788 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,6716 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 2,8750 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 3,9169 2,200 ,055 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

71 3,7394 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,1970 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 27 3,4815 
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Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 37 3,7252 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

4 3,5833 

Ücretli 

Versiyon 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 4,0753 2,748 ,020 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

71 4,2254 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,3636 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 27 3,7778 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 37 3,7838 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

5 3,6167 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 3,9859 1,653 ,147 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 3,9514 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,0606 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,6566 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,8431 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 3,6667 

Gelecekte 

Spotify 

Evet var. Reklam Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

83 4,0321 1,726 ,129 

Evet var. Ücretsiz sürüm tüm 

olanakları sağlamıyor 

72 3,9398 

Evet var. Çok Ucuz 11 4,0303 

Hayır yok. Çünkü Pahalı 33 3,6263 

Hayır yok. Ücretsiz Versiyon Yeterli 51 3,7778 

Hayır yok. Müzik para vereceğim 

kadar değerli değil. 

6 3,4444 

 

Yukarıdaki tablo-53„de çalıĢmanın düzeylerinin spotify ücretli üyeliği olup 

olmamasına göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Kullanım Kolaylığı ve Ücretli 

Versiyon düzeylerinin farklılığını inceleyen sigma değerleri sırası ile 0,000 ve 0,020 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçüktür. Bu yüzden H0 reddedilir. 

Yani Kullanım Kolaylığı ve Ücretli Versiyon düzeyleri spotify ücretli üyeliği olup, 
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olmamasına göre farklılık göstermektedir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. 

 

 

Post Hoc Tabloları 

 

Tablo 54 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Kullanım Kolaylığı Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,766 

Evet var. Çok Ucuz 1,000 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,017 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,323 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,058 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,766 

Evet var. Çok Ucuz ,998 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,001 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,022 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,014 

Evet var. Çok Ucuz Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

1,000 

Evet var.Ücretsiz ,998 
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versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,279 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,780 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,132 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,017 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,001 

Evet var. Çok Ucuz ,279 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,751 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,847 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,323 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,022 

Evet var. Çok Ucuz ,780 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,751 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,395 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,058 

Evet var.Ücretsiz ,014 
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versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

Evet var. Çok Ucuz ,132 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,847 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,395 

 

 

Kullanım Kolaylığı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotify ücretli üyeliği olmayıp pahalı bulanlar ile spotify ücretli üyeliği olup reklam 

izlemeyenler ve spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz versiyonunun tüm olanakları 

sağlamadığını düĢünenler arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 

0,017 ve 0,001 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu 

için ilgili değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde spotify ücretli üyeliği olmayıp pahalı bulanlar, spotify ücretli üyeliği olup 

reklam izlemeyenler ve spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz versiyonunun tüm olanakları 

sağlamadığını düĢünenlere göre Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının daha az olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Bu duruma ek olarak spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz sürümünün tüm olanakları 

sağlamadığını düĢünenler ile spotify ücretli üyeliği olmayıp ücretsiz versiyonunu yeterli 

bulanlar ve spotify üyeliği olmayıp müziği para verilecek kadar değerli bulmayanlar 

arasındaki farkı inceleyen sigma değeri de sırası ile 0,022 ve 0,014 olarak hesaplanmıĢtır. Bu 

değerlerde alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için farklılığın anlamlı olduğu tespit 

edilir. Ortalamalar incelendiğinde spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz sürümünün tüm 

olanakları sağlamadığını düĢünenler, spotify ücretli üyeliği olmayıp ücretsiz versiyonunu 

yeterli bulanlar ve spotify üyeliği olmayıp müziği para verilecek kadar değerli bulmayanlara 

göre Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımının daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 55 Ücretli Versiyon Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

(J) Müzik 

Endüstrisindeki 

Konum 

P- Değeri 

Ücretli Versiyon Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,857 

Evet var. Çok Ucuz ,873 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,552 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,445 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,817 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,857 

Evet var. Çok Ucuz ,995 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,140 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,047 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,575 

Evet var. Çok Ucuz Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,873 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 
,995 
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olanakları 

sağlamıyor 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,324 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,290 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,518 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,552 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,140 

Evet var. Çok Ucuz ,324 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
1,000 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,998 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,445 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 

olanakları 

sağlamıyor 

,047 

Evet var. Çok Ucuz ,290 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
1,000 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

,998 

Hayır yok. Müzik 

para vereceğim 

kadar değerli değil. 

Evet var.Reklam 

Ġzlemek 

Ġstemiyorum 

,817 

Evet var.Ücretsiz 

versiyon tüm 
,575 
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olanakları 

sağlamıyor 

Evet var. Çok Ucuz ,518 

Hayır yok. Çünkü 

Pahalı 
,998 

Hayır yok. Ücretsiz 

Versiyon Yeterli 
,998 

 

Ücretli Versiyon faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz versiyonunun tüm olanakları sağlamadığını düĢünenler ile 

spotify ücretli üyeliği olmayıp ücretsiz versiyonu yeterli bulanlar arasındaki farkın 

anlamlılığını incelen sigma değeri 0,047 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden 

(0,05) daha küçük olduğu için ilgili değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir.   

4.5.3.17.ÇalıĢmanın Faktörleri ile Müzik Platformuna Ödenen Ücret Arasındaki 

ĠliĢkisi 

 

H0: ÇalıĢmanın faktörleri müzik platformuna ödenen ücrete göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın faktörleri müzik platformuna ödenen ücrete göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 56 ÇalıĢmanın Faktörleri ile Müzik Platformuna Ödenen Ücret Arasındaki ĠliĢki 

Boyutlar Müzik Platformuna 

Ödenen Ücret 

N Mean F-Değeri Sigma 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,5527 ,662 ,576 

10 Tl den az 118 3,6661 

10-20 TL Arasında 30 3,6000 

20 TL‟den Fazla 10 3,3400 

Depolama ve 

EtkileĢim 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,1237 2,354 ,073 

10 Tl den az 118 3,4131 

10-20 TL Arasında 30 3,2083 

20 TL‟den Fazla 10 2,9250 
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Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,7581 5,709 ,001 

10 Tl den az 118 4,0424 

10-20 TL Arasında 30 4,4000 

20 TL‟den Fazla 10 4,6000 

Kullanım 

Kolaylığı 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,5188 8,271 ,000 

10 Tl den az 118 4,1667 

10-20 TL Arasında 30 4,1167 

20 TL‟den Fazla 10 4,0000 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

71 3,6784 2,146 ,095 

10 Tl den az 117 3,9011 

10-20 TL Arasında 30 3,7611 

20 TL‟den Fazla 10 3,4167 

Ücretli 

Versiyon 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

72 3,7477 6,601 ,000 

10 Tl den az 117 4,1303 

10-20 TL Arasında 30 4,3667 

20 TL‟den Fazla 10 4,5000 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,7401 2,733 ,044 

10 Tl den az 118 3,9901 

10-20 TL Arasında 30 3,9778 

20 TL‟den Fazla 10 3,9000 

Gelecekte 

Spotify 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

93 3,6882 3,394 ,019 

10 Tl den az 118 4,0141 

10-20 TL Arasında 30 4,0222 

20 TL‟den Fazla 10 4,2000 

 

 

Yukarıdaki tablo-55 „de çalıĢmanın düzeylerinin müzik platformuna ödenen ücrete 

göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, 

Kullanım Kolaylığı, Ücretli Versiyon, Alternatif Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify 

düzeylerini müzik platformuna ödenen ücrete göre farklılığını inceleyen sigma değerleri sırası 

ile 0,001, 0,000, 0,000, 0,044 ve 0,019 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden 

(0,05) daha küçüktür. Bu yüzden H0 reddedilir. Yani Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, 
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Kullanım Kolaylığı, Ücretli Versiyon, Alternatif Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify 

düzeyleri müzik platformuna ödenen ücrete göre farklılık göstermektedir. Farklılığın hangi 

gruplardan kaynaklandığını bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. 

 

Post Hoc Tabloları 

 

Tablo 57Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik 

Platformuna 

Ödenen Ücret 

(J) Müzik 

Platformuna 

Ödenen Ücret 

P- Değeri 

Özgünlük ve Tek 

Üyelik Avantajı 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

10 Tl den az ,110 

10-20 TL Arasında ,005 

20 Tl den Fazla ,029 

10 Tl den az Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,110 

10-20 TL Arasında ,218 

20 TL den Fazla ,244 

10-20 TL Arasında Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,005 

10 Tl den az ,218 

20 TL den Fazla ,931 

20 TL den Fazla Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,029 

10 Tl den az ,244 

10-20 TL Arasında ,931 

 

Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri 

incelendiğinde kullandığı müzik platformunu ücretsiz kullananlar ile 10-20TL arasında ve 20 

TL‟den fazla ödeyenler arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,005, 

0,029 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ilgili 

değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde 

müzik platformunu ücretsiz kullananların Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı düzeyine 

katılımının daha az olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 58 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Kullanım Kolaylığı Ücretsiz 

Kullanıyorum 

10 Tl den az ,000 

10-20 TL Arasında ,019 

20 TL den Fazla ,445 

10 Tl den az Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,000 

10-20 TL Arasında ,994 

20 TL den Fazla ,954 

10-20 TL Arasında Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,019 

10 Tl den az ,994 

20 TL den Fazla ,988 

20 TL den Fazla Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,445 

10 Tl den az ,954 

10-20 TL Arasında ,988 

 

Kullanım Kolaylığı faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

kullandığı müzik platformunu ücretsiz kullananlar ile 10-20TL arasında ve 10 TL‟den az 

ödeyenler arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,000, 0,019 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ilgili değiĢkenler 

arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde müzik 

platformunu ücretsiz kullananların Kullanım Kolaylığı düzeyine katılımının daha az olduğu 

tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 59 Ücretli Versiyon Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Ücretli Versiyon Ücretsiz 

Kullanıyorum 

10 Tl den az ,008 

10-20 TL Arasında ,002 

20 TL den Fazla ,027 

10 Tl den az Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,008 

10-20 TL Arasında ,462 

20 TL den Fazla ,488 

10-20 TL Arasında Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,002 

10 Tl den az ,462 

20 TL den Fazla ,967 

20 TL den Fazla Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,027 

10 Tl den az ,488 

10-20 TL Arasında ,967 

 

Ücretli Versiyon faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

kullandığı müzik platformunu ücretsiz kullananlar ile 10 TL‟den az, 10-20TL arasında ve 20 

TL‟den fazla ödeyenler arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,008, 

0,002 ve 0,027 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerler alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu 

için ilgili değiĢkenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde müzik platformunu ücretsiz kullananların Ücretli Versiyon düzeyine 

katılımının daha az olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 60 Alternatif Müzik Platformu Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Alternatif Müzik 

Platformu 

Ücretsiz 

Kullanıyorum 

10 Tl den az ,031 

10-20 TL Arasında ,309 

20 TL den Fazla ,883 

10 Tl den az Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,031 

10-20 TL Arasında 1,000 

20 TL den Fazla ,975 

10-20 TL Arasında Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,309 

10 Tl den az 1,000 

20 TL den Fazla ,988 

20 TL den Fazla Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,883 

10 Tl den az ,975 

10-20 TL Arasında ,988 

 

Alternatif Müzik Platformu faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri 

incelendiğinde kullandığı müzik platformunu ücretsiz kullananlar ile 10 TL‟den az ödeyenler 

arasındaki farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,031 olarak hesaplanmıĢtır. 

Bu değer alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ücretsiz kullananlar ile 10 TL‟den 

daha az ödeyenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde müzik platformunu ücretsiz kullananların Alternatif Müzik Platformu 

düzeyine katılımının daha az olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 61 Kullanım Kolaylığı Ġçin Post Hoc Testi 

 (I) Müzik Dinleme 

Platformu 

(J) Müzik Dinleme 

Platformu 
P- Değeri 

Gelecekte Spotify Ücretsiz 

Kullanıyorum 

10 Tl den az ,026 

10-20 TL Arasında ,226 

20 TL den Fazla ,254 

10 Tl den az Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,026 

10-20 TL Arasında 1,000 

20 TL den Fazla ,905 

10-20 TL Arasında Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,226 

10 Tl den az 1,000 

20 TL den Fazla ,937 

20 TL den Fazla Ücretsiz 

Kullanıyorum 
,254 

10 Tl den az ,905 

10-20 TL Arasında ,937 

 

Gelecekte Spotify faktörü için hesaplanan post hoc tablo değerleri incelendiğinde 

kullandığı müzik platformunu ücretsiz kullananlar ile 10 TL‟den az ödeyenler arasındaki 

farkın anlamlılığını incelen sigma değerleri sırası ile 0,026 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer 

alfa değerinden (0,05) daha küçük olduğu için ücretsiz kullananlar ile 10 TL‟den daha az 

ödeyenler arasındaki farkın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde 

müzik platformunu ücretsiz kullananların Alternatif Müzik Platformu düzeyine katılımının 

daha az olduğu tespit edilmiĢtir. 

4.5.4. Regresyon Analizi 

Regresyon analizi değiĢkenler arasındaki iliĢki ortaya koymak için kullanılan bir 

analiz yöntemidir. Kullanılmasındaki amaç; bağımlı değiĢkenle bağımsız değiĢkenler 
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arasındaki iliĢkiyi irdeleyerek bu iliĢkideki anlamlı verileri ortaya çıkarmaktır. Regresyon 

analizi yaparken; tek bağımsız değiĢkenli regresyon kullanıldığında tek değiĢkenli regresyon 

analizi, bağımsız değiĢkenleri birden çok ise çok değiĢkenli regresyon analizi Ģeklinde 

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

Regresyon analizi yapılırken değiĢkenlerin biri bağımlı diğerleri ise bağımsız 

olmalıdır. Nitekim regresyon analiziyle bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢki 

sorgulanır, iliĢki bulunursa bu iliĢkinin gücü bulunmaya çalıĢılır. Yani bu gibi sorgulamaların 

amacında anlamlı sonuçlar çıkarmaya çalıĢmak vardır (http://www.istatistikanaliz.com). 

Kullanıcı Memnuniyeti Ġçin Regresyon Analizi 

Tablo 62 Regresyon Analizi Anlamlılık Tablosu 

Model Kareler 

Toplamı 

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalaması 

F Tablo 

Değeri 

Sig. 

Değeri 

Regresyon 60,751 7 8,679 26,329 ,000
b
 

Artıklar 74,165 225 ,330   

Toplam 134,916 232    

 

Regresyon analizi anlamlılık tablosu bağımlı ve bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkiyi 

regresyon analizi ile regresyon denklemi kurmanın anlamlı olup olmadığını ölçmektedir. 

Burada karar verirken sigma değerinden yararlanılır. Bu değer 0,05‟den daha küçük bir değer 

ise regresyon denklemi kurmanın anlamlı olduğu tespit edilir. Hesaplanan sigma değeri 0,00 

olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05 değerinden daha küçük olduğu için regresyon denklemi 

kurmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

http://www.istatistikanaliz.com/
http://www.istatistikanaliz.com/
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Tablo 63 Regresyon Analizi Katsayı Tablosu 

 B Standart 

Hata 

T-Değeri Sig. Değeri 

B0 ,371 ,265 1,403 ,162 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

,088 ,054 1,639 ,103 

Depolama ve 

EtkileĢim 

,168 ,048 3,523 ,001 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

,047 ,048 ,970 ,333 

Kullanım 

Kolaylığı 

-,032 ,043 -,747 ,456 

Ücretli 

Versiyon 

,211 ,060 3,508 ,001 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

,275 ,073 3,758 ,000 

Gelecekte 

Spotify 

,143 ,055 2,583 ,010 

 

H0: Kullanıcı Memnuniyeti faktörü ile çalıĢmanın diğer faktörleri birbirlerini istatistiki 

anlamda etkilememektedir. 

Regresyon analizi yapmanın anlamlılığı incelendikten ve anlamlı bulunduktan sonra 

katsayılar ve bu katsayıların anlamlılığı incelenmelidir. Bağımsız değiĢkenlerden hangilerinin 

denklemde yer alacağına karar verebilmek için regresyon analizi katsayı tablosu 

incelenmelidir. DeğiĢkenlere ait sigma değerleri alfa değerinden (0,05) daha küçük ise H0 red 

edilir yani bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasındaki iliĢki anlamlı bulunur ve 

regresyon denklemine dahil edilir. 
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Regresyon analizi katsayı tablosu incelendiğinde EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama 

ve EtkileĢim, Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Ücretli Versiyon, 

Alternatif Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify faktörlerine ait sigma değerleri sırası ile 

0,103, 0,001, 0,333, 0,456, 0,001, 0,000 ve 0,010 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sigma değerleri 

içinden alfa değerinden (0,05) daha küçük olanlar için Kullanıcı Memnuniyeti faktörü ile 

aralarındaki iliĢkinin anlamlı olduğu tespiti yapılır ve B katsayısı ile beraber regresyon 

denklemine alınmasına karar verilir. Depolama ve EtkileĢim, Ücretli Versiyon, Alternatif 

Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify faktörlerine ait sigma değerleri alfa(0,05) değerinden 

daha küçük olduğu ve Kullanıcı Memnuniyeti arasında iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Regresyon analizi katsayı tablosunda yer alan B0 değeri ise sabit katsayıdır. Bu 

katsayı değeri anlamlı bulunduğu durumlarda denklemin baĢında yer alır. Düzeyler arasındaki 

iliĢkiye bir etkisi yoktur. B0‟a ait sigma değeri 0,162 olarak hesaplanmıĢ ve bu değer 

0,05‟den daha büyük olduğu için denkleme alınmama kararı verilmiĢtir. 

ĠliĢkilerin anlamlılığı incelendikten sonra regresyon denklemi aĢağıdaki gibi kurulur; 

Kullanıcı Memnuniyeti = 0,168 Depolama ve EtkileĢim + 0,211 Ücretli Versiyon+ 0,275 

Alternatif Müzik Platformu+ 0,143 Gelecekte Spotify 

Regresyon denklemine göre; 

Depolama ve EtkileĢim faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,168 

birim artacaktır. Depolama ve EtkileĢim faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde 

yüzde 16,8‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Ücretli Versiyon faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,211 birim 

artacaktır. Ücretli Versiyon faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 

21,1‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Alternatif Müzik Platformu faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 

0,275 birim artacaktır. Alternatif Müzik Platformu faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 

üzerinde yüzde 27,5‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Gelecekte Spotify faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,143 birim 

artacaktır. Gelecekte Spotify faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 

14,3‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

 

Ücretli Versiyon Ġçin Regresyon Analizi 

Tablo 63 Regresyon Analizi Anlamlılık Tablosu 

Model Kareler 

Toplamı 

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalaması 

F Tablo 

Değeri 

Sig. 

Değeri 

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

Artıklar 86,676 225 ,385   

Toplam 156,111 232    

 

Regresyon analizi anlamlılık tablosu bağımlı ve bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkiyi 

regresyon analizi ile regresyon denklemi kurmanın anlamlı olup olmadığını ölçmektedir. 

Burada karar verirken sigma değerinden yararlanılır. Bu değer 0,05‟den daha küçük bir değer 

ise regresyon denklemi kurmanın anlamlı olduğu tespit edilir. Hesaplanan sigma değeri 0,00 

olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05 değerinden daha küçük olduğu için regresyon denklemi 

kurmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 64 Regresyon Analizi Katsayı Tablosu 

 B Standart 

Hata 

T-Değeri Sig. Değeri 

B0 ,771 ,283 2,727 ,007 

EĢzamanlılık 

ve ÇeĢitlilik 

-,001 ,058 -,017 ,987 

Depolama ve 

EtkileĢim 

-,100 ,053 -1,897 ,059 

Özgünlük ve 

Tek Üyelik 

Avantajı 

,239 ,050 4,797 ,000 

Kullanım ,196 ,045 4,382 ,000 
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Kolaylığı 

Kullanıcı 

Memnuniyeti 

,246 ,070 3,508 ,001 

Alternatif 

Müzik 

Platformu 

,042 ,081 ,511 ,610 

Gelecekte 

Spotify 

,200 ,059 3,384 ,001 

 

H0: Ücretli Versiyon faktörü ile çalıĢmanın diğer faktörleri birbirlerini istatistiki anlamda 

etkilememektedir. 

Regresyon analizi katsayı tablosu incelendiğinde EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama 

ve EtkileĢim, Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Kullanıcı Memnuniyeti, 

Alternatif Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify faktörlerine ait sigma değerleri sırası ile 

0,987, 0,059, 0,000, 0,000, 0,001, 0,610, ve 0,001 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sigma değerleri 

içinden alfa değerinden (0,05) daha küçük olanlar için Ücretli Versiyon faktörü ile 

aralarındaki iliĢkinin anlamlı olduğu tespiti yapılır ve B katsayısı ile beraber regresyon 

denklemine alınmasına karar verilir. Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, 

Kullanıcı Memnuniyeti ve Gelecekte Spotify faktörlerine ait sigma değerleri alfa (0,05) 

değerinden daha küçük olduğu ve Ücretli Versiyon arasında iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Regresyon analizi katsayı tablosunda yer alan B0 değeri ise sabit katsayıdır. Bu 

katsayı değeri anlamlı bulunduğu durumlarda denklemin baĢında yer alır. Düzeyler arasındaki 

iliĢkiye bir etkisi yoktur. B0‟a ait sigma değeri 0,007 olarak hesaplanmıĢ ve bu değer 

0,05‟den daha küçük olduğu için denkleme alınmasına kararı verilmiĢtir. 

ĠliĢkilerin anlamlılığı incelendikten sonra regresyon denklemi aĢağıdaki gibi kurulur. 

 

Ücretli Versiyon = 0,771 + 0,239 Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı + 0,196 Kullanım 

Kolaylığı+ 0,246 Kullanıcı Memnuniyeti+ 0,200 Gelecekte Spotify 

Regresyon denklemine göre; 
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 Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 

0,239 birim artacaktır. Depolama ve EtkileĢim faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde 

yüzde 23,9‟luk pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Kullanım Kolaylığı faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 0,196 birim 

artacaktır. Kullanım Kolaylığı faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 19,6‟lık 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 0,246 birim 

artacaktır. Kullanıcı Memnuniyeti faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 

24,6‟lık pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Gelecekte Spotify faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 0,200 birim 

artacaktır. Gelecekte Spotify faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 20,0‟lik 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

4.6.AraĢtırma Sonucu 

ÇalıĢmada freemium pazarlama yönteminin satın alma üzerinde olumlu etkisinin olup 

olmadığı belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Örneklem olarak freemium pazarlama yönteminin 

kullanıldığı bir müzik platformu olan spotify müzik uygulaması seçilmiĢtir. ÇalıĢma 

yapılırken ilk bölümde demografik sorulara fazlaca yer verilmiĢtir. Burada ki amaç ise 

freemium pazarlama sisteminin iĢleyiĢini en geniĢ kapsamda ortaya koyabilmektir. 

Marmara Üniversitesi öğrencilerinin örneklem olarak seçildiği bu araĢtırma da amaç, 

freemium pazarlama yönteminin, kiĢilerin satın alma kararını etkileyip etkilemediğinin 

sonuçlarına ulaĢmaktır. Ankete toplamda 256 kiĢi katılmıĢtır. Bunların 136‟sı kadın, 120‟si 

erkek öğrencidir. Bu katılımcıların 254‟ü bekar, yalnızca 2 tanesi evlidir. Ankete katılanların 

%48‟i 18-20 yaĢ, %46,9‟u 21-24 yaĢ, %4,3‟ü 25-28 yaĢ, %0,8 i ise 28 yaĢ ve üzerindedir. 

Ankete katılan gençlerin gelir durumu incelendiğinde; %34,4‟ün 0-500tl, %10,9‟unun 

501-750tl, %23,8‟i 751-1000tl, %18‟in 1001-1500, %12,9‟unun da 1501-2000tl arası aylık 

gelire sahip olduğu görülmüĢtür. Verilere bakıldığında öğrencilerin %34‟lük kısmı 500tl ve 

altında aylık gelire sahipken, %12‟lik kısmı ise 1500tl ve üzerinde aylık gelire sahiptir. 
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Ankete katılan öğrencilerin %71,5‟i lisans, %24,2‟si yüksekokul, %3,9‟u lisansüstü ve 

sadece 1 kiĢi doktora öğrenimi görmektedir. Ankete katılan öğrencilerin büyük çoğunluğu 4 

yıllık lisans eğitimine devam etmektedir. 

Ankete katılan öğrencilerin %83,2‟lik kısmı kendini müzik endüstrisinde dinleyici 

olarak görmektedir. %13,7‟lik kısmı ise müzik sektörü içerisinde öğrenci kimliği ile ankete 

katılmaktadır. Ankete katılan 256 katılımcı içerisinde; profesyonel müzik ile ilgilenen ve 

kendini sektörde müzisyen olarak gören katılımcıların sayısı 6‟dır. 

AraĢtırmada katılımcılara günlük internet kullanım süreleri sorulmuĢtur. Katılımcıların 

%42,2‟si 6 saat ve üzeri internet kullanımının olduğunu söylemiĢtir. Bu süreyi 30,9‟luk kısım 

ile günde 1-3 saat arasında internet kullanımı izlemiĢtir. 

Kullanıcıların %76,6‟sı internet kullanım aracı olarak cep telefonlarını tercih 

ettiklerini belirtirken, %18‟lik kısım ise internet kullanım aracı olarak bilgisayarları tercih 

etmiĢtir. 

Kullanıcıların %81,6‟sı internet üzerinden alıĢveriĢ yaptıklarını belirtmiĢlerdir. 

Katılımcıların %98,4‟ü internet üzerinden müzik dinlemektedir. 

Teknolojinin geliĢmesi her alanı etkilediği gibi müzik sektörünü ve müzik dinleme 

alıĢkanlıklarını da değiĢtirmiĢtir. Ġnternet üzerinden müzik dinleme olanakları artmıĢ ve çeĢitli 

müzik dinleme platformları ortaya çıkmıĢtır. Ankete katılan kullanıcıların %79,7‟si spotify 

müzik platformunu tercih etmiĢ ve kendi zevkleri doğrultusunda bu platformu ilk sıraya 

koymuĢlardır. 

Spotify müzik uygulamasını kullanan katılımcıların %91,4‟ü uygulamadan memnun 

olduklarını belirtmiĢlerdir. Aynı zamanda uygulamanın her geçen gün daha iyiye gittiğini ve 

güncellemelerin yerinde olduğunu dile getirmiĢlerdir. 

Katılımcıların %57‟si spotify müzik uygulamasını sürekli olarak dinlediğini 

belirtmiĢlerdir.  

Katılımcılara spotify müzik uygulamasının ücretli versiyonunu neden satın aldıkları ile 

ilgili soru sorulmuĢtur. Katılımcılar bu soruya; %32,4 ile reklam izlemek istemiyorum, %28,4 

gibi bir yüzde ile de ücretsiz versiyonun tüm ihtiyaçlarını karĢılamadığını belirtmiĢlerdir. 
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Anket üzerinde freemium uygulamasının spotfiy üzerinden satın alma kararını gösteren en net 

sorulardan biri bu sorudur. Burada ücretsiz versiyonun dezavantajları ve yeterli olmadığı 

durumların kullanıcıları satın almaya yönlendirdiği gözlemlenmiĢtir. 

Kullanıcıların %36,2‟si müzik platformlarını ücretsiz kullanma eğilimindeyken, 

%61,7‟lik kısım müzik platformlarına aylık belli bir bütçe ayırdığını belirtmiĢtir. 

Yukarıdaki tablolar incelendiğinde spotfiy uygulamasının ücretli versiyonunun 

kullanılmasının en önemli 3 sebebi Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır. %13‟7 uygulamanın kullanımının 

kolay ve pratik olması, %13‟3, ücretli versiyonda reklam ile Ģarkıların kesilmemesi ve %10,5 

ile albüme göre daha az maliyetli olması ücretli versiyon satın alma da önemli rol oynamıĢtır. 

ÇalıĢmanın devamında soruların likert kısımları 3‟e ayrılmıĢ ve her bir kısmı için 

gerekli testler ve analizler yapılmıĢtır. Ölçekler için ayrı ayrı faktör analizi uygunluğu test 

edilmiĢ ve sorular arasındaki iliĢki yüksek bulunarak ölçeklerin faktör analizine uygunluğu 

tespit edilmiĢtir. Yapılan faktör analizi ve hesaplamalar sonucunda 3 ölçeğe ait 8 faktör 

belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın T Testi analizlerinin sonucunda faktörler arasındaki iliĢkiler ortaya 

konulmuĢtur. Bu iliĢkilerden ilk olarak çalıĢmanın faktörlerinin cinsiyete göre farklılık 

göstermediği belirlenmiĢ, yine bu faktörler ile medeni durum ve yaĢ arasındaki iliĢki ortaya 

konulup çalıĢmanın faktörlerinin medeni durum ve yaĢa göre farklılık göstermediği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın faktörleri ile aylık gelir ve eğitim arasındaki iliĢkiye baktığımız 

zaman ise yine aynı Ģekilde T Testi analizlerinin sonucunda da elde ettiğimiz sonuca göre 

çalıĢmanın faktörlerinin aylık gelir ve eğitime göre farklılık göstermediğini görmekteyiz. 

ÇalıĢmanın EĢ zamanlılık ve çeĢitlilik, depolama ve etkileĢim, gelecekte spotify 

faktörleri müzik endüstrisindeki konum arasındaki iliĢki ölçülmüĢtür. EĢ zamanlılık ve 

çeĢitlilik, depolama ve etkileĢim, gelecekte spotify faktörleri müzik endüstrisindeki 

konumuna göre farklılık göstermektedir. Bu farklılığın da hangi faktörlerden kaynaklandığını 

bulabilmek için post hoc tabloları irdelenmiĢtir. Ortalamalar irdelendiğinde görülmektedir ki 

eğitimcilerin EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik faktörüne katılımının profesyonel müzisyenlere göre 

daha az olduğu tespit edilmiĢ ve dinleyicilerin EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik faktörüne 

katılımının profesyonel müzisyenlere göre daha az olduğu tespit edilmiĢtir. Yine ortalamalar 
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incelendiğinde görülmektedir ki dinleyicilerin EĢ Zamanlılık ve ÇeĢitlilik faktörüne 

katılımının profesyonel müzisyenlere göre ve öğrencilere göre daha az olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın faktörleri ile internet kullanımı arasındaki iliĢki incelendiğinde; çalıĢmanın 

faktörleri internet kullanım aracına göre farklılık göstermemiĢ ve internet üzerinden alıĢveriĢe 

göre de farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yani çalıĢmanın düzeyleri internet 

kullanım aracı faktörüne göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. Kullanım Kolaylığı ve 

Ücretli Versiyon faktörleri, internet üzerinden müzik dinleme alıĢkanlığına göre farklılık 

göstermektedir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını bulabilmek için post hoc tablosu 

incelenmelidir Ortalamalar incelendiğinde ise spotify kullanıcılarının Kullanım Kolaylığı 

faktörüne katılımlarının youtube kullanıcılarına göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ortalamalar incelendiğinde ise spotify kullanıcılarının Ücretli Versiyon faktörüne 

katılımlarının youtube kullanıcılarına göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın faktörleri incelendiğinde spotifydan memnun olmaya göre farklılık 

göstermediğini görmekteyiz. Ortalamalar incelendiğinde spotifydan memnun olanların tüm 

düzeylere katılımının daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Yani çalıĢmanın faktörleri 

spotifydan memnun olmaya göre farklılık göstermektedir. Ortalamalar incelendiğinde 

spotifydan memnun olanların, tüm faktörlere katılımının daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama ve EtkileĢim faktörleri hariç tüm değiĢkenler, spotify 

kullanım sıklığına göre farklılık göstermektedir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiğinde ise spotifyı 

sürekli dinleyenlerin Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörüne katılımlarının sadece wifi 

alanlarında kullanan kullanıcılara göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Yine ortalamalar 

incelendiğinde spotifyı sürekli dinleyenlerin Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının 

diğer düzeylerin hepsine göre daha fazla olduğu ve spotifyı sürekli dinleyenlerin Kullanım 

Kolaylığı faktörüne katılımlarının diğer düzeylerin hepsine göre daha fazla olduğu, spotifyı 

sadece wifi alanlarında dinleyenlerin Ücretli Versiyon faktörüne katılımlarının diğer 

düzeylerin hepsine göre daha az olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. 

ÇalıĢmanın faktörleri incelendiğinde spotifyı sürekli dinleyenlerin Gelecekte Spotify 

faktörüne katılımlarının diğer düzeylerin hepsine göre daha fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢ 
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ve sadece evde dinleyenlerin katılımı, sadece çalıĢırken dinleyenlere göre daha fazla olduğu 

tespit edilmiĢtir. Yani Kullanım Kolaylığı ve Ücretli Versiyon düzeyleri spotify ücretli üyeliği 

olup, olmamasına göre farklılık göstermektedir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiğinde ise spotify ücretli 

üyeliği olmayıp pahalı bulanlar, spotify ücretli üyeliği olup reklam izlemeyenler ve spotify 

ücretli üyeliği olup ücretsiz versiyonunun tüm olanakları sağlamadığını düĢünenlere göre 

Kullanım Kolaylığı faktörüne katılımlarının daha az olduğu tespit edilmiĢtir Ortalamalar 

incelendiğinde  yine spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz sürümünün tüm olanakları 

sağlamadığını düĢünenler, spotify ücretli üyeliği olmayıp ücretsiz versiyonunu yeterli bulanlar 

ve spotify üyeliği olmayıp müziği para verilecek kadar değerli bulmayanlara göre Kullanım 

Kolaylığı faktörüne katılımının daha fazla olduğu sonucunu vermektedir. 

Ortalamalar incelendiğinde spotify ücretli üyeliği olup ücretsiz sürümünün tüm 

olanakları sağlamadığını düĢünenlerin spotify ücretli üyeliği olmayıp ücretsiz versiyonu 

yeterli bulanlara göre Ücretli Versiyon düzeyine katılımının daha fazla olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Ücretli Versiyon, Alternatif 

Müzik Platformu ve Gelecekte Spotify düzeyleri müzik platformuna ödenen ücrete göre 

incelendiğinde farklılık gösterdiği görülmektedir. Farklılığın hangi gruplardan 

kaynaklandığını bulabilmek için post hoc tablosu incelenmelidir. Ortalamalar incelendiğinde 

ise müzik platformunu ücretsiz kullananların Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı ve Ücretli 

Versiyon faktörüne katılımının daha az olduğu tespit edilmiĢtir. Yine Ortalamalar 

incelendiğinde müzik platformunu ücretsiz kullananların Alternatif Müzik Platformu 

düzeyine katılımının ve müzik platformunu ücretsiz kullananların Alternatif Müzik Platformu 

düzeyine katılımının daha az olduğu tespit edilmiĢtir. 

Son olarak regresyon analizleri yapılmıĢtır. Kullanıcı memnuniyeti faktörü için; 

regresyon analizi anlamlılık tablosu incelenmiĢtir. Tablodan çıkan sonuca göre regresyon 

denklemi kurmanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Regresyon analizi katsayı tablosu 

incelendiğinde EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama ve EtkileĢim, Özgünlük ve Tek Üyelik 

Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Ücretli Versiyon, Alternatif Müzik Platformu ve Gelecekte 
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Spotify faktörleri ile Kullanıcı Memnuniyeti faktörü arasında anlamlı bir iliĢki tespiti 

yapılmıĢtır. ĠliĢkilerin anlamlılığı incelendikten sonra regresyon denklemi kurulmuĢtur. 

Regresyon denklemine göre; Depolama ve EtkileĢim faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı 

Memnuniyeti faktörü 0,168 birim artacaktır. Depolama ve EtkileĢim faktörünün Kullanıcı 

Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 16,8‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ücretli Versiyon faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,211 

birim artacaktır. Ücretli Versiyon faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 

21,1‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Alternatif Müzik Platformu faktörü 

1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,275 birim artacaktır. Alternatif Müzik 

Platformu faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 27,5‟lik pozitif yönlü 

bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Gelecekte Spotify faktörü 1 birim artarsa Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 0,143 birim 

artacaktır. Gelecekte Spotify faktörünün Kullanıcı Memnuniyeti faktörü üzerinde yüzde 

14,3‟lik pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Ücretli versiyon faktörü için regresyon analizi incelenmiĢtir. Regresyon analizi katsayı 

tablosu incelendiğinde EĢzamanlılık ve ÇeĢitlilik, Depolama ve EtkileĢim, Özgünlük ve Tek 

Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Kullanıcı Memnuniyeti, Alternatif Müzik Platformu ve 

Gelecekte Spotify faktörleri ile ücretli versiyon faktörü arasında anlamlı bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı, Kullanım Kolaylığı, Kullanıcı 

Memnuniyeti ve Gelecekte Spotify faktörleri ile ücretli versiyon arasında anlamlı bir iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir. Tablolar ve analizler yardımıyla iliĢkilerin anlamlılığı incelendikten 

sonra regresyon denklemi kurulmuĢtur. 

Regresyon denklemine göre; Özgünlük ve Tek Üyelik Avantajı faktörü 1 birim artarsa 

Ücretli Versiyon faktörü 0,239 birim artacaktır. Depolama ve EtkileĢim faktörünün Ücretli 

Versiyon faktörü üzerinde yüzde 23,9‟luk pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Kullanım Kolaylığı faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 0,196 birim artacaktır. 

Kullanım Kolaylığı faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 19,6‟lık pozitif yönlü 

bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Kullanıcı Memnuniyeti faktörü 1 birim artarsa Ücretli 

Versiyon faktörü 0,246 birim artacaktır. Kullanıcı Memnuniyeti faktörünün Ücretli Versiyon 

faktörü üzerinde yüzde 24,6‟lık pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Gelecekte Spotify faktörü 1 birim artarsa Ücretli Versiyon faktörü 0,200 birim 

artacaktır. Gelecekte Spotify faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 20,0‟lik 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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SONUÇ 
Teknoloji ve iletiĢim her geçen gün geliĢmekte ve geliĢtiği çevreyi de değiĢtirmektedir. 

ĠletiĢim, bu geliĢimin temelini oluĢturmaktadır. Ġnsan önce anlamalı, sonra düĢünmeli sonra 

da bildiklerini aktarmalıdır. Bu aktarım çeĢitli Ģekillerde meydana gelmiĢtir. Ġyi iletiĢimin 

geliĢimi hızlandırdığını ve hayatı daha kolay hale getirdiğini anlayan insan oğlu, iletiĢim 

araçlarını da geliĢtirmiĢ ve çeĢitlendirmiĢtir. Günümüzde görsel, iĢitsel, hem görsel hem iĢitsel 

araçların tümü medya olarak adlandırılmıĢtır. 

Medya, her türlü bilgiyi insanlara ve topluma ileten, topluma karĢı bilgi verme, eğlendirme, 

eğitme gibi birçok görevi olan araçlar bütünüdür. ÇağdaĢ dünyadaki yaĢam, bireyleri iletiĢim 

araçlarına ve teknolojiye daha da bağlı hale getirmiĢtir. En eski çağlardan bu yana ön planda 

olan medya; zaman zaman toplumlardaki rollerini daha belirgin hissettirmiĢtir. 
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Medyanın insanın hayatında bu kadar fazla yer kaplaması ve medyanın her alana yayılmıĢ 

olması beraberinde, anlamlandırılmayı bekleyen yeni bir bilim dalının doğmasına neden 

olmuĢtur. Bu sayede medya, kapsamında yer aldığı üretim yapısının özellikleri doğrultusunda 

organizasyonel bir yapıya bürünme ihtiyacı duymuĢtur. Medya ekonomisi kavramı bu Ģekilde 

hayatımıza girmiĢtir. Medyanın organizasyonel yapıya bürünmesi, üretimde bulunması, kendi 

ekonomik pazarı olması ve üretilen içeriğin (malın) tüketicisinin olması gibi nedenler medya 

ortamını, medya iĢletmesi olarak ele alınması gerektiği durumunu oluĢturmuĢtur. ĠĢletmenin 

iktisadi ürün ve hizmet üretmek ya da satıĢını yapmak için faaliyet gerçekleĢtiren bir kurum 

olduğundan hareketle, medya iĢletmesi de, haber ve düĢünce üreten iktisadi bir kurum 

Ģeklinde adlandırılmaktadır. 

Medya iĢletmeciliğinin diğer iĢletmelerden bazı farkları mevcuttur. En önemlisi topluma karĢı 

kamuoyu oluĢturma ve kamuoyunu biçimlendirmesinden dolayı sosyal bir kuruluĢ olarak da 

değerlendirilebilir. Medya iĢletmelerinin pazar yapısı ve medya ekonomisi de kendi içinde 

belli farklılıklar göstermektedir. Medya iĢletmelerinin ürünleri zamana karĢı yarıĢmaktadır. 

Bu yüzden üretilen içerikler genelde çok çabuk tüketilmektedir. Medya iĢletmeleri, bir haberi 

veya bilgiyi topluma iletirken en hızlı olma durumunda hareket ederler. Örneğin verilecek 

bilgi her yerde aynı bilgiyse; potansiyel tüketici bilgiyi en hızlı eriĢebileceği mecradan 

öğrenme eğilimi gösterir. Medya iĢletmelerinin bir büyük özelliği de ürünün özel ürün olarak 

görülmesidir. Çünkü bu mecra da ürünler üretici ve tüketici arasındaki iliĢkiden ibaret 

değildir. Reklam veren, medya iĢletmesi ve izleyici arasında sonsuz bir döngü olduğu 

varsayılır. Medya iĢletmeleri aynı anda her iki kesimi de mutlu etmek çabası içine 

düĢmektedir. Her ne kadar bazı farklılıklar olsa da her iĢletme için geçerli olan bazı temel 

durumlarda mevcuttur. Örneğin pazarlama kavramı iĢletmelerin büyük çoğunluğu için; malı, 

tüketiciye kabul ettirip talebi devamlı kılacak çalıĢmalar bütünüdür. 

Pazarlama; bir malın, ürünün, hizmetin veya içeriğin satıĢını arttırmak, tanıtımını yapmak, 

piyasa durumunu belirlemek, satıĢ için uygun ortamı hazırlamak ve süreç ile alakalı 

gereksinimleri hazırlamak gibi etkinliklerin tümü olarak adlandırılmaktadır. Ama pazarlama 

her geçen gün kendi tanımının daha da dıĢına çıkarak, kendi görevini daha geniĢ ve kapsamlı 

kılmaktadır. Pazarlama, artık tüketici ve üretici arasındaki sınırlı iliĢki değil; ürünün satıĢının 

öncesinden baĢlayıp, tüketicinin memnuniyeti boyunca ilerleyen süreçler bütünü haline 

gelmiĢtir. Bu tabi çağın gereklerini yerine getirme durumudur. Ġnsanlar farklı zamanlarda 
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farklı Ģeylere ihtiyaç duymuĢtur. Pazarlama da bu ihtiyaca olumlu cevap vererek sürece 

uyumluluk sağlamıĢtır. 

Her geçen gün dijital ortam ve teknoloji, pazarlama ve satıĢ çabalarında daha önemli bir hale 

gelmiĢtir. Yeni iletiĢim teknolojileri ve bu teknolojilerin sunduğu birtakım kolaylıklar 

sayesinde alıĢkanlıklarımız, eylemlerimiz ve sorun çözüm yöntemlerimiz de değiĢikliklere 

uğramıĢtır. Pazarlama çalıĢanlarının en çok önem verdiği konular, potansiyel müĢteriler ile 

yer zaman kısıtlaması olmadan iletiĢim kurabilmek, markanın bilinirliğini arttırmak ve 

mevcut müĢteriyi de hala bünyede bulundurmaktır. Bu amaçları yerine getirmek için gereken 

en önemli faktörlerden biri yeni iletiĢim araçlarıdır. Çünkü yapılan araĢtırmalar doğrultusunda 

insanların internet ve cihaz kullanımı geçmiĢe nazaran kat be kat artmıĢtır. Pazarlama anlayıĢı 

da kendini geleneksel pazarlamadan, dijital ve yeni nesil pazarlamaya entegre ederek zamana 

ayak uydurmak durumunda kalmıĢtır. Bu sayede insanların potansiyel ihtiyaçları ve talepleri 

önceden belirlenecek, Ģikayetleri eĢ zamanlı olarak çözüme kavuĢacaktır. Tüm bunlar da 

tüketiciler için daha farklı bir mecraya yönelmeden; hali hazırda vakit geçirdikleri yeni nesil 

iletiĢim araçları vasıtasıyla gerçekleĢmiĢ olacaktır.  

Geleneksel pazarlama anlayıĢı da insanların ihtiyaçları doğrultusunda yerini yeni pazarlamaya 

ve yeni stratejilere bırakmak durumunda kalmaktadır. Yıllar önce o günün trendi halinde olan 

pazarlama yöntemleri ve pazarlama Ģekilleri ihtiyaçlar karĢısında yetersiz kalmıĢtır. Bu da 

yeni nesil pazarlama stratejilerinin doğmasını sağlamıĢtır. Peer to peer, big data, long tail, 

freemium vb. bu stratejilerin bazılarıdır. ĠletiĢimin altın çağlarında birinin yaĢandığı 

günümüzde kavramlarda çok hızlı değiĢip geliĢmektedirler. Hatta çalıĢmanın baĢından, son 

haline kadar ki süreçte de muhtemelen dünyanın farklı yerlerinde farklı ve daha yeni 

pazarlama stratejileri üzerinde çalıĢılmaktadır. Bu çalıĢma da yeni nesil pazarlama 

yöntemlerinden freemium ele alınmıĢtır.  

Freemium; ürününüzün belli bir kısmını veya tamamını ücretsiz olarak hizmete açmak olarak 

tanımlanabilir. Burada amaç ürünün tam ya da daha geliĢmiĢ versiyonlarının satılmasının 

önünü açmaktır. Yani bir nevi deneme sürümünü kullandığınız, iĢinize de yaradığını 

düĢündüğünüzü hizmeti; kesintisiz ve tüm versiyonları ile daha verimli kullanabilmek için 

ücreti karĢılığında kullanma eylemidir. Freemium pazarlama kavramı Ģeklinde karĢımıza 

çıkmasa da günlük hayatta çok fazla kullandığımız fakat farkında olmadığımız bir yöntemdir. 
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Örneğin Skype, Microsoft Office programları, linkedin, günlük hayatta karĢımıza çıkan 

oyunların birçoğu, mobil telefon aplikasyonları, müzik platformları ve daha yüzlercesi bizim 

günlük hayatta karĢılaĢtığımız freemium örnekleridir. Hatta dijital müzik platformları 

birbirlerinin ardı sıra bu pazarlama yöntemiyle faaliyette bulunmuĢ ve baĢarılı Ģekilde 

geliĢmeye devam etmektedir. Spotify, fizzy, ı tunes, sound cloud, deezer vb. bu örnek müzik 

platformlarından bazılarıdır. 

Bu çalıĢmada; freemium pazarlama yöntemini kullanan spotify müzik uygulaması seçilmiĢtir. 

Spotify müzik uygulaması; her türlü cihazdan tek bir üyelik ile bağlanılıp, istenilen müziğe 

istenilen zamanda, yüksek kalite ve kolay kullanım ile ulaĢılabilmeyi sağlayan bir yeni nesil 

giriĢimdir. Spotify, tüm Ģarkıların ve albümlerin tek bir platformda toplandığı, Ģarkıcılara ve 

Ģarkılara telif ücreti ile ödeme yapan bir iĢletmedir. Spotify iki Ģekilde kullanıcılara 

sunulmuĢtur. Ücretsiz versiyon ve preemium üyelik olarak adlandırılan ücretli versiyondur. 

Ücretsiz versiyonda, freemium pazarlama yöntemi doğrultusunda kısmi bir hizmet söz 

konusudur. ġarkı aralarında reklam vardır, çevirim dıĢı dinleme olayı mevcut değildir , 

yüksek kalitede ses yoktur standart ses kalitesi mevcuttur, sınırsız Ģarkı atlama vb 

özelliklerden mahrumdur. Ücretli versiyonda tüm bu olanaklar mevcuttur. Ġstediğin parçayı 

seçme, reklam ve Ģarkı atlama, yüksek kalitede ses, çevirim dıĢı dinleme özellikleri aktiftir. 

Freemium pazarlama yöntemini daha somut bir Ģekilde anlatacak olursak, kullanıcılara 

spotify deneme sürümü sunulmuĢ, tam versiyon alma eğilimi tetiklenecek Ģekilde özellikler 

ücretli uygulamada toplanmıĢtır. 

Bu çalıĢmada; freemium pazarlama stratejilerinin, satın almayı olumlu etkileyip etkilemediği 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma doğrultusunda anket çalıĢması yapılmaya karar verilmiĢtir. Marmara 

Üniversitesi içindeki 256 kiĢiye yapılan araĢtırma; anket öncesinde araĢtırma ile ilgili 

belirlenen hipotezleri anlamlandırmıĢtır. 

ÇalıĢmanın analiz kısmında uzun ve detaylı da anlatıldığı üzere; H1, H2, H3, H4, H5, H9, 

H10, H11, H17, H19, H20, H24, H25 ve H29 ile gösterilen hipotezler kabul edilmiĢtir. 

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

gösterilen hipotezler reddedilmiĢtir. 
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Freemium pazarlama yönteminin satın almaya etkisi önceden isimlendirilen faktörler ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. Depolama ve EtkileĢim olarak adlandırılan soruların Kullanıcı Faktörü ile 

arasında %16,8‟lik bir olumlu etkisi görülmektedir. Ücretli versiyon kullanıcılarının, kullanıcı 

memnuniyeti faktörüyle arasında %21,1‟lik pozitif etkisi olduğu görülmüĢtür. Kullanıcı 

Memnuniyeti faktörünün Ücretli Versiyon faktörü üzerinde yüzde 24,6‟lık pozitif yönlü bir 

etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Anket sonuçlarına baktığımızda; spotify müzik uygulamasının deneme versiyonunda 

kullanıcıya sundukları özelliklerin yetersiz kaldığını ve tam versiyonunu kullanmak isteyen 

kullanıcıların bir bölümü satın alma eğilimi göstermiĢlerdir. Freemium pazarlama yönteminin 

satın almayı olumlu yönde etkilediği yukarıdaki çalıĢmalar doğrultusunda gözlemlenmiĢtir. 
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EKLER 

EK-1 Anket Soruları 

Sevgili arkadaĢları, 

Bu çalıĢmanın amacı, freemium pazarlama yönteminin etkisini ortaya koymaktır. Ankette bulunan sorulara 

vereceğiniz cevaplar tarafımızca saklı tutulacak ve tamamen bilimsel amaçlı olarak kullanılacaktır. 

Bu anket iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm kiĢisel bilgilerin elde edilmesi amacıyla hazırlanan 

sorulardan; ikinci bölüm ise Freemium, spotify satıĢ politikası ve müzik dinleme alıĢkanlıkları hakkındaki görüĢ 

ve düĢüncelerinizi belirleme amacıyla hazırlanan sorulardan meydana gelmektedir.  

Anket sonuçlarının sağlıklı olabilmesi için soruları samimi ve doğru olarak yanıtlamanız gerekmektedir. 

Lütfen anketlerin üzerine isim belirtmeyiniz. 

Ġlgi ve yardımlarınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

 

1.Bölüm 

 

1.1 Cinsiyetiniz Kadın ( ) Erkek ( )  

 

1.2 Medeni Durumunuz Evli ( ) Bekâr ( ) 

 

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

 

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

 

1.5 Eğitim Düzeyiniz Yüksekokul ( ) Lisans ( ) Lisans Üstü ( ) Doktora ve Üzeri() 

 

1.6 Mesleğiniz Öğrenci ( ) Evde çalıĢan ( ) Yarı zamanlı ( ) Tam zamanlı ( ) Kendi iĢim ( ) 

ĠĢsiz ( ) Kamu ÇalıĢanı ( ) 

1.7 Müzik endüstrisinde kendinizi nasıl konumlandırıyorsunuz? 



 175 

 

Dinleyici( ) Öğrenci( )  Profesyonel müzisyen( ) Eğitimci( ) 

 

1.8 Günlük Ġnternet Kullanımı 1 saatten az( )  1-3 saat arası( )  3-6 saat arası( )  6 saatten 

fazla( ) 

 

1.9 Ġnternet Kullanım Aracınız Bilgisayar() Telefon( ) Tablet( ) TV( ) 

 

1.10 Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢ Yapıyor Musunuz? Evet () Hayır() 

 

1.11 Ġnternet üzerinden müzik dinliyor musunuız?  Evet( )     hayır( ) 

 

1.12 Hangi Dijital müzik platformunu kullanıyorsunuz? 

fizy( )  spotify( )  youtube( )  itunes( )  digital radio( )  cd/usb( )  diğer 

( ) 

 

 

 

1.13 Spotify uygulamasından memnun musunuz? Evet() Hayır() 

 

1.14 Spotify’ı ne sıklıkta kullanıyorsunuz? 

Sürekli dinliyorum( )  Sadece seyahat ederken( )  sadece çalıĢırken( ) Sadece evdeyken( ) 

Sadece Wifi alanlarında( ) 

 

1.15 Kullandığınız müzik platformuna ücretli üyeliğiniz var mı? Neden? 

( )Evet, ücretli üyeliğim var. Çünkü reklam izlemek istemiyorum. 

( )Evet, ücretli üyeliğim var. Çünkü ücretsiz versiyon tüm olanakları sağlamıyor. 

( )Evet, ücretli üyeliğim var. Çünkü çok ucuz.(Yada verilen Premium hizmeti, ödenen 

üyelik tutarını fazlasıyla karĢılıyor.) 

( )Hayır, ücretli üyeliğim yok. Çünkü pahalı 

( )Hayır, ücretli üyeliğim yok. Çünkü ücretsiz versiyonu yeterli 

( )Hayır, ücretli üyeliğim yok. Çünkü müzik hayatımda para verecek kadar önemli bir yer 

kaplamıyor. 

 
1.16 Kullandığınız dijital müzik platformuna aylık ne kadar ödüyorsunuz? 

Ücretsiz kullanıyorum( ) 10 TL den az( ) 10-20 TL arasında ( )20 TL den fazla( ) 
 

 
1.17 Spotify ücretli kullanmadaki en önemli nedeniniz nedir?  

( )Reklamsız olduğu için 

( )Pratik olduğu için 

( )Albüm satın almaya göre daha az maliyetli 

( )Korsana karĢı bir alternatif olduğu için 

( )Sürekli güncel alternatifler olduğu için 

( )ġarkı listemi arkadaĢlarımla kolay paylaĢabildiğim için 

( )Ġstediğim müziğe her an ulaĢabildiğim için 

( ) (seçenekleri geliĢtirebilirsiniz 
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2. Bölüm 
 
 
  Aşağıda cevaplayacağınız ölçeklerde; (1) Tamamen katılmıyorum, (2) Kısmen katılmıyorum, (3) Ne 
katılıyorum, ne katılmıyorum, (4) Kısmen katılıyorum, (5) Tamamen katılıyorum seçeneğini temsil 
etmektedir. Lütfen Her ifadenin karşısına ifadeye katılma derecenizi belirten ve sizin için en uygun 
olan seçeneği “X” işareti koyarak belirtiniz 
Spotify İle Müzik Dinleme Alışkanlığı 1 2 3 4 5 

2.1 Kullanım ve ulaşım koşulları kolay olduğu için her an kullanıyorum.      

2.2 Ara yüzü beğeniyorum.      

2.3 Şarkı önerilerini beğeniyorum.      

2.4 Mobil uygulaması olduğu için gün içinde her alanda kullanırım.      

2.5 Farklı mod ve psikolijide play list leri olduğu için günün her anında 
kullanırım.(kahvaltı,tatil,uyku vs.) 

     

2.6 Sevdiğim müzik türünde daha önce duymadığım şarkıları dinledim      

2.7 Ruh halime göre playlist çaldığı içinçoğu zaman tercihi uygulamaya 
bıraktım 

     

2.8 Zaman zaman farklı müzik türleride dinleyerek ön yargımı yıkmış oldum      

2.9 Tüm dünyada çıkan en yeni şarkıları dünya ile eş zamanlı 
dinleyebiliyorum 

     

2.10 Zamanla kendime has müzik listemi oluşturabiliyorum.      

2.11 Bulunduğum konuma göre yakın zamanda olacak konserlerden 
haberdar olup önceden bilet alabiliyorum. 

     

2.12 Uygulama(spotify), telefon vb cihazlarda depolama alanı işgal etmediği 
için tercih ediyorum. 

     

2.13 Uygulama(spotify), benzer uygulamalara göre daha az internet 
kullanım değerine sahiptir. 

     

2.14 Tek bir üyelik ile tüm cihazlarımda bağlantı kurabildiği için daha 
avantajlıdır. 

     

2.15 Sosyal medya (facebook vb) hesapları ile giriş yapabilmeye olanak 
sağladığı için arkadaşlarımın ve kendi beğendiğim müziklerin takibini 
kolaylaştırıyor. 

     

Spotiyfyı Fremium ile satın alma   1 2 3 4 5 

2.16 Kullanımının kolaylığını çok beğendim      

2.17 Ücretsiz versiyonunu kullandıktan sonra ara yüzünü çok beğendim.      

2.18 Arkadaşlarımla play list paylaşımını beğendim.      

2.19 Satın alınırken güvenilir ve kolaydır.      

2.20 Dinlemek istediğin şarkıları kolay buluyorum.      

2.21 Ücretsiz sürüm sayesinde bu programın tüm beklentilerimi karşıladığını 
düşünüyorum. 

     

2.22 Verilen hizmetten çok memmun kaldım.(şarkıların download hızı, ses 
kalitesi vs.) 

     

2.23 Ücretsiz sürümdeki reklamları izlemek istemiyorum.      

2.24 Ücretsiz sürümdeki şarkıyı dinlemeden geçme hakkı sınırlı olduğu için      
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sevmiyorum 

2.25 Benzer müzik zevki olan kişilerle eşleştirme yaparak parça veya albüm 
paylaşma olanağı sosyalleşmeyi artırıyor. 

     

Spotify Pazarlama Politikası 1 2 3 4 5 

2.26 Gelecekte tüm müzik türleri ve müzisyenler tek bir platformda 
toplanabilir. 

     

2.27 Uygulamanın tüm yeni nesil iletişim araçlarına uygunluğu gelecekte de 
var olacağının sinyallerini veriyor. 

     

2.28 Uygulama kullanım kolaylığı ve web 3,0’ a olan uygunluğu ile 
kullanıcıya zamandan tasarruf sağlıyor. 

     

2.29 Uygulamanın az maliyetli oluşu kullanıcının müzik piyasasını aktif takip 
etmesine olanak sağlıyor. 

     

2.30 Uygulamanın araç ve araçları ortadan kaldırıyor oluşu yakın 
gelecekte eser sahibi ve dinleyici doğrudan etkileşime sokabilecek bir 
ortam yaratır. 

     

2.31Uygulama aracı kuruluşların  (plak şirketi vs.) isteklerini ortadan 
kaldırarak dinleyicinin isteklerinin daha ön plana çıkmasına olanak sağlar. 

     

2.32 Yakın gelecekte her sanatçı kendi tek kişilik plak şirketine sahip 
olabilir, aracı kuruluşlara gerek duymadan kendi eserini evrensel bir 
platformda sergileyebilir. 

     

2.33Uygulamanın fiyatının uygun olması ve korsana karşı yaptırımların 
daha da artması, gelecekte korsan kullanımını minimum seviyelere 
inmesine yardımcı olur. 

     

2.34 Single parçaların popülerliğini arttıran müzik platformları, daha fazla 
zaman ve uğraş gerektiren albüm yapımını ortadan kaldırarak; tüketiciye 
daha kısa periyotlar halinde yeni içerik sunulmasını sağlar.  

     

 
 

 

 

 


