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FREEMIUM KULLANICILARINI PREMIUM MUSTERILERE
DONUSTURMEDE ALGILANAN DEGER, SOSYAL ETKIi VE
BIREYSEL YENILIKCILiGIN ROLU

Pinar Baydogan
Aralik, 2019

Freemium is modeli, miisteriye {irlin deneyimini kisitli ya da kisitsiz deneyimleme
imkan1 sunmaktadir. Ucretsiz olarak iiriinii deneyimleyen miisteri ayricalikli
ozelliklere erigebilmek i¢in ticret 6demeyi kabul ederse Premium miisteri haline gelir.
Freemium is modeli her ne kadar reklam geliri tabanli gibi goziikse de asil beklenen
ticretsiz kullanicilarin 6deme yapan kullanicilar haline doniiserek kar yaratmasidir. Bu
baglamda kullanicilarin iicret 6deyen miisterilere doniistiiriilme siirecinde etkili
olabilecek faktorler arastirillmistir. Bu calismada algilanan deger, sosyal etki ve
bireysel yenilikgilik, ticretsiz siirime yonelik tutumlar ve Premium siirlime yonelik
tutumlar ile 6deme yapma niyeti arasindaki iligki arastirllmaktadir. 240 kisiden
cevrimigi anket yontemi ile toplanan veriler kismi en kii¢lik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmis ve arastirma kapsaminda sunulan dokuz
hipotezden birisi kismen olmak {izere yedisi desteklenmis, ikisi ise reddedilmistir.
Arastirmanin sonuglart degerlendirilmis, uygulama ve ilerideki akademik ¢aligmalar
i¢in Oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Freemium, Premium, Algilanan Deger, Sosyal Etki, Bireysel
Yenilikeilik



ABSTRACT

THE ROLE OF PERCEIVED VALUE, SOCIAL INFLUENCE AND
PERSONAL INNOVATIVENESS IN CONVERTING FREEMIUM USERS
TO PREMIUM CUSTOMERS

Pmmar Baydogan
December, 2019

Freemium business model offers the customers a limited or unlimited product/service
experience. If a customer who experiences the free version decides to buy the paid
version in order to access all features of the product/service, he/she becomes a
Premium customer. Although the freemium business model seems to be funded by the
advertisement income, the main expectation from the model is to convert users to
Premium customers for increased profit margin. In terms of this, dynamics behind the
conversion process of the user to Premium customers has been researched. This
research examines the link between the intention to pay and perceived value, social
influence, personal innovativeness, attitudes towards the free version and attitudes
towards the Premium version. The data collected from 240 people by using the online
survey method has been analized using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) and 7 out of 9 hypothesis that are suggested throughout the
research has been supported (one of which is partially supported) and two were
rejected. The results of the research have been evaluated and suggestions have been
made for further academic research and practice.

Key Words: Freemium, Premium, Perceived Value, Social Influence, Personal
Innovatioveness
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1. GIRIS

Freemium is modellerinde, sirketler bir iirlinlin {icretsiz temel bir silirlimii
ile katma degeri iicretli bir siiriimiinii sunmaktadir (Veit ve dig., 2014). Ornegin,
cevrimigi/cevrimdist  miizik hizmeti sunan Spotify, kullanicilarin internet
baglantilar1 oldugu siire boyunca sinirsiz sarkilara erigebilecekleri ve atlanamayan
rahatsiz edici reklamlara katlanmaya istekli olduklari ticretsiz bir siiriim sunmaktadir
(Wagner, Benlian ve Hess, 2014). Odeme yapilan premium siiriimde,
kullanicilar sadece rahatsiz edici reklamlardan korunmak ile kalmaz, ayrica miizik
listelerine her yerden ¢evrimdisi olarak erisebilirler. Freemium modelini
benimseyen sirketler, ticretsiz temel bir siiriim sunmanin, yeni kullanicilart ¢gekmek ve
bir marka yaratmak igin etkili bir yontem oldugu inancindadir ( Liu, Au ve Choi,
2014).

Freemium model iicretsiz email hizmeti saglayan Yahoo, telekomiinikasyon
hizmeti saglayan Skype, bulut depolama hizmetli saglayan Dropbox ve miizik hizmeti
saglayan Spotify gibi pek ¢ok hizmet tarafindan uygulanmaktadir. Bu sirketlerin ortak
noktasi, ilicret 6denmeyen temel siirlim kullanicilarini finanse etmek i¢in premium
kullanici tabanlarindan edinecekleri gelir ile birlikte (%3-%S35) {icretsiz siirimde bir ek
gelir akigi saglayan reklamlara ihtiyag duymasidir (Koch ve Benlian, 2017). Sosyal
aglar veya cevrimi¢i oyunlarda ticretsiz kullanicilarin marjinal maliyeti neredeyse
sifirken, telif iicretleri olan miizik hizmetlerinde ve depolama ihtiyaci olan bulut
depolama hizmetlerinde maliyetlerden daha yiiksektir. Bu sartlar altinda, premium
hizmeti kullanan miisterilerin yaptig1 6demelerin, iicretsiz temel siirim kullanicilar
aracilifiyla edinilen reklam gelirleri ile birlikte kullanilmasi, ticretsiz temel siiriim
kullanici tabanini siibvanse etmeye yeterli degildir (Wagner, Benlian ve Hess, 2014).
Bu sebeple freemium is modelini kullanan sirketler, ticretsiz kullanicilardan elde
ettikleri reklam gelirleri ile birlikte bu kullanicilar1 premium miisterilere dontistiirme
oranini en iist diizeye ¢ikararak, bunlar ile ilgili maliyetleri minimum diizeye indirmeyi

ve premium siirlimil her zaman daha ¢ekici kilmay1 amaglarlar.



‘Ucret 6demeyen bi kullanicinin degeri nedir?’, Freemium modelin sirketler
acisindan 6nemi bu sorunun cevabinda gizlidir. Pratikte ilgi ¢ekici bulunmasina
ragmen, ¢cok az sayida ¢aligma yeni bir i modeli olarak freemium ile ilgilenmektedir.
Bu calismada freemium iiriinlerin iicretsiz siirim kullanicilarinin preemium siiriim
kullanan miisterilere donilismesi silirecinde algilanan deger, sosyal etki ve bireysel
yenilik¢iligin ve iicretsiz slirim ile iicretsiz siirime yonelik tutumlarin rolii
arastirilacaktir. Algilanan deger gecmiste var olan, mevcut ve potansiyel miisterilerin
degerlendirmeleriyle ortaya ¢ikan ve satin alma 6ncesinde baglayip sonrasinda hala
sekillenmeye devam eden biligsel bir degerlendirme siirecidir. Sosyal etki, bireyin
baska bir birey ya da grupla girdigi etkilesimden kaynaklanan diisiince, duygu, tutum
veya davraniglarindaki degisimi ifade etmektedir. Bireysel yenilik¢ilik ise kisinin,

degisime ya da yeni olan seyleri deneyimlemeye istekliligini agiklamaktadir.

Arastirma planina gore, Oncelikle arastirma konusuna iligkin kavramsal
cergeve sunulacak ve literatilir taramas1 gergeklestirilecektir. Daha sonra aragtirmanin
amaci ve kapsami dogrultusunda arastirma modeli ve hipotezler gerekgeleri ile birlikte
ortaya konacaktir. Arastirmanin belirlenen 6rneklemi iizerinden veriler elde edildikten
sonra sirastyla, orneklemi tanimlayici tanimlayici analizler, frekans dagilimlarini
gosteren analizler yapilacak ardindan olgeklere iliskin giivenilirlik analizleri
yapilacaktir. Olgeklere iliskin faktdr analizi yapildiktan sonra modelin uyumuna
iliskin analizler yapilacak ve yol analizi ile hipotezler test edilecektir. Son olarak

arastirmanin sonuclar1 degerlendirilecektir.



2. FREEMIUM KAVRAMI

Bu béliimde, kiiresel is diinyasinda sinirlar1 kaldiran internet ve genis internet
kullanic1 tabani sayesinde gelisen, giinlimiizde oldukga ilgi goren ve gelecek vadeden
bir is modeli olan Freemium {iizerinde durulacaktir. Freemium is modelinin daha net
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle is modeline iliskin yapilar ele alinacaktir. Ayrica alana

iliskin ¢alismalara yer verilecektir.

“Ucretsiz” tanimlas1 basit bir kavram gibi goriinse de sanildigindan daha
karisiktir. Anderson (2009) ticretsiz sunulara sahip dort farkli is modeli tanimlamustir.
Bunlar; parasal olmayan pazarlar, direkt ¢apraz siibvansiyonlar, ii¢iincii taraf pazarlar
ve son olarak da bu tezin ana konusu olan freemium’dur. Parasal olmayan pazarlar
hizmetlerin hicbir 6deme beklentisi olmadan karsiliksiz verildigi yerlerdir, ¢evrimici
ansiklopedi Vikipedi bunun bir 6rnegidir. Direkt ¢apraz siibvansiyonlar ise en ¢ok
“zararina satis”, “bir alana bir bedava” seklinde bilinmektedir. Kar getirme beklentisi
olan {irliniin satig1 i¢in bagka bir {irlinii ayn1 kullaniciya ticretsiz vermeyi ifade eder.
Ornegin bir telekominikasyon sirketi mobil operatér aboneligi karsihginda cep
telefonunu iicretsiz verebilmektedir. Aligveris merkezlerinde otopark hizmetinin
ticretsiz olmas1 da baska bir drnek olabilir. En yaygin gordiiglimiiz {igiincii taraf
pazarlarda ise bir grup diger grubu siibvanse etmektedir. Neredeyse tiim medyanin
temelini bu model olusturmaktadir. Medya sirketleri televizyon sovlarini izleyiciye
ticretsiz sunmaktadir fakat gelirini reklamverenlerden almaktadir. Facebook gibi
sosyal medya kanallar1 da iiglincii taraf pazarlara 6rnek olabilir. Facebook kullanicilara
ticretsizdir fakat sirket ve kisiler reklam vermek amagli kullandiklarinda ticret 6demek
durumunda kalirlar. Son olarak freemiumda ise licretsiz kullanicilar iicret 6deyen
kullanicilar tarafindan siibvanse edilmektedir. Freemium modeli kullanan sirketlere

ornek olarak Spotify gosterilebilir.

Freemium, nispeten yeni bir kavram oldugu i¢in bazen tam olarak
anlasilamamakta bazen de farkli kavramlar ile karistirilabilmektedir. Bir is modeli,

fiyatlandirma stratejisi ya da pazarlama araci olarak da nitelendirilebilen freemium



kavraminin agik ve net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in bazi1 yazilim tanimlarint bilmek

de yararli olacaktir.

Freeware (iicretsiz yazilim) ve shareware (paylasilan yazilim) yaygin yazilim
terimleridir. Ucretsiz yazilim net ve kabul edilmis bir tanima sahip olmamakla birlikte
genellikle iicretsiz olarak temin edilebilen, siire kisitlamasi olmayan ve herhangi bir
lisans hakki ile smirlandiriimayan yazilim tiirii seklinde ifade edilmektedir. Ucretsiz
yazilimlart modifiye etmeye izin verilmemekte ve kaynak koduna yazilimin
gelistiricisinden baska kimse erisememektedir. Ucretsiz yazilima 6rnek olarak Google
Chrome verilebilir. Shareware (paylasilan yazilim) ise yazilimin satin alimimdan 6nce
denenmesi mantigina dayanmakta ve agizdan agiza reklam ile kullanici edinmeyi
amaglamaktadir. Shareware yazilimlar genellikle siire kisitlamasi, bazen de 6zellik
kisitlamasi olan, belirli bir siire sonra 6deme yapilmasi beklenen aksi takdirde
kullanimma devam edilemeyen yazilimlardir. Ucretsiz yazilimlarda oldugu gibi
shareware yazilimlarda da modifikasyon yapilamamakta ve kaynak kodu kullanicilar
ile paylagilmamaktadir. Adobe Photoshop bir shareware 6rnegidir. Kullanicilar ilk 30
giin herhangi bir kisitlama olmadan yazilimi kullanabilmekte daha sonra ise 6deme
yapmak durumunda kalmaktadir. Karigiklik yaratan bir diger terim ise Ozgiir
yazilimdir (free software). Ozgiir yazilimlar iicretli ya da iicretsiz olabilmektedir.
Burada free, iicretsiz anlamini tasimamakta, kullanicilarin yazilimi c¢alistirmasi,
kopyalamasi, dagitmasi, degistirmesi ve gelistirmesi konusunda 6zgiir oldugunu ifade
etmektedir. Ucretsiz yazilim ve paylasilan yazilim aksine 6zgiir yazilim kullanicilara

kaynak kodunu agmaktadir.

Bahsedilen kavramlarin pazarlamaya, is modeline ya da yazilimlara isaret
ettigini ayirt edebilmek freemium kavrami hakkinda daha fazla fikir verebilmektedir.
Freemium model shareware yazilim ile ¢ok benzer ozelliklere sahiptir. Freemium
modele pazarlama bakis acis1 ile yaklasildiginda sharewaredeki “almadan 6nce dene”
bakis agisi1 ile benzer oldugu sdylenebilir. Kullanicilara siire kisitlamasi olmadan siirh
Ozellikler ile shareware sunan sirketler aslinda freemium is modelini
kullanmaktalardir. Fakat shareware yazilimlar genellikle 6zellik kisitlamasindansa
siire kisitlamasini tercih ederler, bu sebeple freemium ile ayrilmaktadirlar. Bir
freemium stratejisindeki {icretsiz siirlim ise licretsiz yazilim ile kiyaslanabilmektedir.

Freeware, freemium is modeli ve shareware yazilimlarda oldugu gibi, daha gelismis



bir siiriimiin satigini tesvik ederek iireticisine fayda saglamay1 da amaglayabilmektedir

(Lyons ve dig., 2012).

Ozetlemek gerekir ise freeware ve shareware birer yazilim tiiriidiir (Liao-Troth
ve Griffith, 2002), freemium ise bir is modelidir. Freemium {iriiniin licretsiz siirimii
ticretsiz yazilimlarda oldugu gibi bir siire kisitlamasi olmadan kullanilabilmektedir.
Agizdan agza pazarlama davranisi ile kullanict tabani genisletmek ve iicretli siiriimii

kullandirma arzusu itibari ile freemium, shareware ile benzerlik gosterebilir.

2.1. Freemium Is Modeli

Web 2.0’ karakteristik is modellerinden biri olan Freemium, en yaygin olarak
¢evrimici hizmet saglayan sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Freemium ig modelini
ilk kez tanimlayan Wilson (2006) olmustur. Wilson (2006) modelin iglevsel bir hale
gelebilmesi i¢in reklam destekli olsun ya da olmasin, bedava hizmet sunarak, agizdan
agza pazarlama, referans aglar, organik arama gibi yontemleri verimli bir sekilde
kullanarak pek c¢cok miisteriye ulasilmasi gerektigini vurgulamistir. Daha sonra
premium fiyath katma degerleri hizmetin veya hizmetin gelistirilmis bir sliriimiiniin
miisteri tabanina sunulmasi gerektigini sdylemistir (Wilson, 2006). Bu tanim genis bir
kullanict tabaninin edinildigi ve bu kullanicilarin farkli kanallardan cekildigi bir
ticretsiz hizmeti agiklamaktadir. Reklam bir ek gelir olarak kullanilabilir, fakat
modeldeki ana gelir kaynagi degildir. Premium hizmet erisimi icin {icret ddeyen
kullanicilar, Tcretsiz ~ siirimde bulunan Ozelliklere ek olarak Premium
ozelliklere/ayricaliklara da sahip olurlar. Yani ticret 6deyen ve 6demeyen kullanicilar
farkli hizmetler elde etmez, farkli hizmet seviyelerine ulasirlar. Buradaki kilit nokta,
ticretsiz hizmet kullanicilarinin Premium hizmet kullanicilarina doniistim oranidir.
Wilson blogunda tanimladigi bu model i¢in okuyucularindan isim Onerileri istemis ve
Jarin Lurkin’in bedava anlamina gelen “free” ve se¢kin anlamina gelen “premium”
kelimelerini birlestirerek Onerdigi “freemium” sozciigli modele ismini vermistir.

Terim daha sonra Anderson (2009) ile popiiler hale gelmistir.

Freemium, giinlimiizde internet ilizerinden saglanan hizmetler tarafindan
benimsenmesi ve bir¢ok miisteriye cekici gelmesi sebebi ile oldukc¢a fazla ilgi
gormektedir. Anderson (2009) iki temel olguyu, freemium'un arkasindaki itici giigler
olarak sunmaktadir. Biri dijital iirtinleri karakterize eden maliyet yapisi, digeriyse

korsanliktir. Maliyet yapis1 teknolojik gelismenin bir sonucudur. Bir devre kartindaki
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transistorlerin miktari, 60'lardan bu yana her iki yilda bir iki katina ¢ikmakta ve
bilgisayar giiciinde biiyiik gelismelere neden olmaktadir (Lundstrom, 2003). Bu, dijital
sektorle ilgili depolama alani, bant genisligi, islem giicii hiz1 gibi kaynaklarin ¢ok daha
ulagilabilir ve ucuzlamasi anlamina gelmektedir. Freemium, kullanicilarin 6deme
yapmak yerine, yasa dis1 olan korsan igerigi indirmeyi sectikleri durumlarda potansiyel
bir is modeli olarak diisiiniilmektedir. Anderson (2009, 224) “Ucretsiz, korsanliga
tesvik etmemekte, korsanlik iicretsize tesvik etmektedir. Bir {iriinlin marjinal iiretim
ve dagitim maliyetlerinin pazar fiyatindan 6nemli 6l¢iide diisiik oldugu farkedildiginde
korsanlik gerceklesir” yazmistir. Yine de pek ¢ok endiistri {iriin ya da hizmetlerini
bedava sunma konusunda siipheci yaklastigindan dolayr modelin karli olabilecegini

kanitlamaya ihtiyact vardir (Reime, 2011).

Freemium, hizmetler i¢in nispeten yeni bir is modeli olarak kabul edilmesine
ragmen, daha 6nce de benzer stratejiler kullanilmistir (Hamari, Hanner ve Koivisto,
2017, 1450). Bir mal ya da hizmeti ticretsiz sunmak yeni bir yaklasim degildir ve
onlarca yildir bircok pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Fakat
bir girisim faaliyetinin biitiinlesik bir unsuru olarak iicretsiz liriin sunmak yeni bir trend
haline gelmistir ve de Freemium modelini arastirmacilar tarafindan incelemeye deger

kilmistir.

Freemium model ile zaman zaman karistirilabilen {icretsiz denemeler, bir satis
stratejisi olarak goriilebilir. Ancak freemium modelde iicretsiz hizmet vermek tiim is
modelinin bir parcasidir. Sunulan iicretsiz teklif, sirketin zaman i¢inde yiirtittiigi
operasyonu ile siirdiiriilebilir olmali ve desteklenmelidir. Kullanic1 hizmeti iicretsiz
olarak kullandig: ilk giin neye eristiyse, her zaman ona erisebilmelidir. Hicbir sey
potansiyel bir miisteriye deger Onerisinin geri ¢ekilmesi kadar rahatsiz edici
hissettiremez (Wilson, 2006). McGrath’a (2010) gére “Freemium modelde, daha
gelismis bir siirlime 6deme yapmak i¢in yeterli sayida miisteriyi ikna edebilmek timidi
ile hizmetin temel bir sliriimii licretsiz olarak verilmektedir.” Bu tanimda ilgi ¢ekigi
olan sey, sonunda licretsiz kullanicilar yiikseltmeye ikna etmeyi timit ederek stirekli
ticretsiz hizmet sunumunu tanimlamasidir. Bu bir iicretsiz deneme tanimi degildir.
Freemium, 30 giinliik iicretsiz denemelerden veya diger sinirh vadeli tekliflerden daha
basarili bir modeldir ¢iinkii miisteriler hantal iptal islemlerine karsi temkinli hale
gelmis ve belirsiz ticretsiz erigimi daha cazip bulmaktalardir (Kumar, 2014). Lakin bu

satig stratejisi, freemium hizmetin iicretsiz siirlim kullanicilarina, Premium siiriimi



tanitmak icin kullanilabilmektedir. Kullanicilar belli bir siireligine Premium stirtimii
ticretsiz deneyimleyip, bu ayricalikli hizmete erisime devam edebilmek i¢in 6demeye
istekli olurlar ise Premium miisteri olarak devam edebilmekte, eger 6demeye istekli

olmazlar ise de iicretsiz kullanici olarak hizmet almaya devam edebilmektelerdir.

Bir miisteri grubunun, diger bir kullanici grubunu siibvanse etme prensibi
Freemiuma 06zgii bir prensip degildir. Aslinda, internet is diinyasinin biiyiik bir
boliimiinde, reklamlar ile desteklenen {icretsiz websitelerinden, saticilarin alicilar i¢in
licretsiz erisim maliyetlerini iistlendigi acgik arttirma sitelerine kadar siireclerin
yiiriitiilmesinde kilit bir prensip olarak kullanilmaktadir. Freemium modeldeki fark ise,
bu iki gruba ayni iriiniin farkli slirlimlerinin sunulmasi ve iki grup arasinda gegis
olmasidir. Model iicretsiz siirlimii kullanan yeteri kadar kullanicinin, Premium siiriime
0deme yapan miisterilere donistiiriilmesi konusunda ikna edici olmaya
dayanmaktadir. Burada basariy1 saglayacak kilit nokta, 6deme yapan miisterilerin
O0deme yapmayan kullanilar1 siibvanse edebilmesidir. Bu sadece {icretsiz hizmetin
tiretim ve dagitim maliyetleri sifira yakin oldugunda miimkiin olabilmektedir (Reime,
2011). Miisteriye deger yaratmak i¢in sirketlerin katlanmasi gereken diger masraflar
da diisiik olmalidir. internet iizerinden verilen hizmetler bu sebep ile freemium model

icin ideal birer adaylardir.

Wilson’in tanimladig tizere, yeni kullanicilar: etkin sekilde edinebilmek icin
kullanilabilecek bir takim kanallar vardir (Wilson, 2006). Agizdan agza pazarlama ve
referans aglar, kullanicilarin ¢evrimi¢i aglarim1  kullanmalar1 ile pazarlama
maliyetlerini ve sirket i¢cin miisteri edinme maliyetlerinin diisiirmenin yollaridir.
Organik aramayla arama motorlarinda anahtar kelimelere odaklanarak hedef kitleye
daha efektif bir sekilde ulagilmaktadir. Bunlar Web 2.0’nin tipik 6zellikleridir.
Freemium modelin tanimi da bu yeni internet ortaminin bazi tipik ozelliklerini

icermektedir.

Freemium Modelini 6zellikle ilging kilan sey, bircok kurulus endiistrisinin agik
kaynakli yazilim, yasadis1 korsanlik ve ticretsiz hizmet talepleri gibi zayif yonler veya
tehditler olarak gordiigii internet 6zelliklerini almasi ve bu goriingiilerin ardindaki
dinamikleri anlayip bunu siirdiiriilebilir isletmeler ve deger yakalamanin yeni yollarinm

yaratmada bir firsat olarak kullanmasidir.



Freemium’un yiiksek hacimli kullanic1 trafigi olusturabilmesi ve agir
yatinmlara ihtiya¢ duyan tutundurma faaliyetleri olmaksizin 6deme yapacak
potansiyel miisterilere dogrudan ulasma imkan1 olusturabilmesi modeli sirketler i¢in
cekici kilmaktadir. Miisteri agisindan ise freemium, yeni bir hizmeti deneyimlemenin,
memnun kalir ise iicretsiz olarak devam edebilmenin masrafsiz bir yolu oldugu i¢in
¢ekici bir modeldir. Memnun kalan miisteri ayricalikli 6zelliklere erismek ister ise
iicret 6deyerek iiyeligini kolayca yiikseltebilmektedir. Ucretsiz siiriim, kullanicilarin
hizmeti ve saglayicilar1 deneyerek premium siiriim igin ikna edildikleri bir reklam
olarak kabul edilebilir. Deneme paketlerine benzer sekilde, kullanicilar iiriinii test
ederek; hizmetin temel islevlerini deneyimleyebilmekte ve premium o6zelliklerine
erismek isteyip istemediklerini degerlendirebilmektelerdir (Anderson, 2009; Dorr ve

dig., 2013)

Freemium’un temel amaglarindan biri yeni kullanicilart ¢ekebilmektir. Bu
baglamda ticretsiz teklif ile tlicretli teklif arasindaki ¢izgi biiylik 6nem tasimaktadir.
Ucretsiz siiriimiin fazla smirli olusu, Premium siiriimiin satislarni olumsuz
etkileyebilir ve sonug olarak hedeflenen kara ulasilamayabilinir. Cok fazla ve ¢ok az
vermek arasindaki dengeyi bulmak gerekmektedir. Ucretsiz iiriiniin kalitesinin,
potansiyel miisterilerin iirlinden yeterince faydalanabilmesini saglayak kadar yiiksek
olmasi, fakat Premium siirlim i¢in talep yaratacak kadar da diisiik olmasi
gerekmektedir (Haruvy ve Prasad, 1998, 490). Ucretsiz teklif yeterince cazip olmaz
ise yeterli sayida yeni kullanici cekilemeyecek ve istenilen kullanici tabam
olusturulamayacaktir. Boyle bir durumda tiicretsiz teklif zenginlestirilerek cazip hale
getirilmelidir. Ancak, tlicretsiz teklif fazla zengin olur ise, bu sefer de yogun kullanict
trafigi olusacak fakat licretsiz siirlimiin yeterince tatmin edici olmasi sebebiyle
tiyeligini premium’a yiikselten kullanici sayis1 olduk¢a diisiik olacaktir. Boyle bir
durumda ticretsiz siirlim sadelestirilerek 6nlem alinmalidir. Fakat teklif geri cekmenin
riski de; kullanicilar bedava almaya alistiklart hizmetten {icret talep edildiginde
durumu olumlu karsilamayacaklardir (Kumar, 2014). Aradaki hassas dengeyi
saglamak freemium’u basariya gotiirebilecek en kritik unsurlardan biridir. Siiriimlerin
Ozelliklerinin orani, yazilimin tiiriine gore degisiklik gosterebilir. Faugére ve Tayi
(2007, 268) iicretsiz yazilim oOrnekleri tasarlanirken gozoniinde bulundurulmasi
gereken bir takim faktérler onermislerdir. Premium siiriim hakkinda bilgi sahibi olmak

icin gerekli ozelliklerin sayis1 diisiikse, licretsiz silirlimiin az sayida 6zellik igermesi



yeterli olabilmektedir. Bunun aksine, 6zelliklerin birbiri ile ilintili oldugu biitiinlesmis
bir yazilimda ticretsiz siiriim, premium siiriimiin 6ziinii iletebilmek adina ¢ogu 6zelligi
icermelidir. Burada 6zelliklerin niteligi de 6nem teskil etmektedir. Yiiksek yogunluklu
ozellikler, diisiik yogunluklu 6zelliklere gore yazilimin amacina ulasabilmesi icin

kritik unsurlardir.

Anderson (2009) dort farkli Freemium modeli tanimlamistir. Bunlar; Zaman
Kisitl, Ozellik Kisith, Kapasite Kisitl veya Miisteri Tipi Kisith seklindedir. Her
modelin kendine has giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Zaman Kisith Freemium
Model, bir hizmetin siirli bir siire i¢in {icretsiz olarak sunuldugu deneme modelini
ifade eder. Siire bittikten sonra kullanicinin iiyeligini ddeme yaparak Premium siirlime
doniistiirmesi ya da hizmeti kullanmay1 birakmasi gerekir. Giiglii yonii, uygulanmasi
kolaydir ve Premium hizmeti almak istemeyen siirekli kullanici tabani ile sonuglanma
riski daha azdir. Zayif yonii ise, pek ¢ok kullanicinin iicretsiz teklifin zaman kisith
oldugunu bilmesi sebebiyle hizmeti denemek konusunda isteksiz olacagidir. Diger bir
zayif yonii ise kullanicilarin her seferinde yeni bir iiyelik ile iicretsiz deneme siiriimiinii
tekrar tekrar kullanmalarinin 6niine gecilememesi ihtimalidir. Zaman kisitli model,
Wilson’un (2006) freemium tanimina uymayan bir yaklasimdir. Ikinci olarak, temel
stiriimiin tUcretsiz oldugu ve daha gelismis bir siirlimiin Premium teklif sundugu
Ozellik Kisithh model, yeni kullanicilar1 gekmek icin oldukg¢a uygundur. Premium
hizmeti kullanan miisteriye doniisenler zaten {icretsiz slirliime aginalardir ve Premium
teklifin degerini bilmektelerdir. Bu model miisteri sadakatini arttirabilir. Zayif yonii
ise birbiri ile yarisabilecek iki teklifi olmasidir. Ucretsiz siiriimiin fazla cezbedici ve
tatmin edici olmast durumunda, daha az sayida kulanici Premium miisteriye
doniisecektir. Ucretsiz hizmet yeterince cazip degilse de, yeterli sayida kullanict
cekilemeyecek ve potansiyel miisteri tabani genisleyemeyecektir. Ozellik Kisith
freemium, dijital iiriin ve hizmetlere 6zgii bir kavram oldugu i¢in ilgingtir. Kapasite
Kisith modelde {icretsiz teklif hacim kapasitesine baghdir; 6rn. Depolama alani. Bu
modelin gii¢lii olma sebebi, anlasilabilir olmas1 ve uygulanmasinin kolayligidir. Fakat
Premium teklifi secebilecek olan kullanicilarin, ihtiyaglarini azaltarak iicretsiz teklife
razt gelme ihtimalleri vardir. Son olarak Miisteri Tipi Kisithh modelde, fiyat
miisterilerin 6deme kabiliyetlerine gore belirlenmektedir, 6rnegin 6grencilere ya da
yeni kurulan sirketlere {licretsiz hizmet sunulmasi. Bu modelin giicii, normalde hizmeti

karsilayamayacak fakat nihayetinde Odeme yapan miisterilere doniisebilecek



kullanicilara ulagsma yetenegidir. Zayiflig1 ise miisterinin durumunu kontrol etmenin
zorlugundan gelmektedir. Niculescu ve Wu (2014), Anderson'm (2009) freemium
tanimlarii kabul etmekte, ancak hangi kosullarda kullanilmas1 gerektigi konusunun
net olmadigini belirtmektedir. Pujol (2010) da Anderson’in (2009) siniflandirmasina
benzer bir sekilde freemium icin miktar, 6zellik ve dagitim agisindan ¢ tipoloji
onermigstir. Her iki tipoloji de iicretsiz denemeleri bir freemium modeli olarak
nitelendirse de, birgcok uygulayic1 Tcretsiz denemeleri freemium olarak
gormemektelerdir. (Wilson, 2006; Robles, 2009; Hudson, 2009; Fry, 2010; Murphy,
2011; Pono, 2019)

Reime (2011), Anderson’un bu dort Freemium model tanimlamasina ek bir
model daha Onermis ve bundan Etkinlik Kisitli olarak bahsetmistir. Bu modelde
kullanicilarin hizmetleriyle gerceklestirdikleri etkinliklerin ¢ogu licretsizdir, fakat
O6deme yapilmasi gereken belirli etkinlikler de vardir. Bu modeldeki fark {icretsiz ve
Premium kullanic1 gruplarmin birbirlerinden ayrilmamasidir. Gelir aboneliklerden
degil, faaliyetlerden tahsil edilir. Modelin giicii, kullanicilar i¢in anlasilir olmasindan
ve tam olarak neye para ddediklerini bilmesinden gelir. Skype ya da oyun igi satin

alimlar sunan {icretsiz uygulamalar bu modele 6rnek gosterilebilir.

Jepson ve Lundin (2009, 18) freemium modelin basar1 olabilmesi i¢in yedi faktor

tanimlamistir. Bu faktorler;

e Ucretsiz siiriim igin katlanilan maliyetleri en aza indirgeyerek,

e Ucretsiz ve premium siiriimler arasindaki arayiizii degistirmemek {izere en
erken agamada belirleyerek,

e Ucretsiz siiriimii yeterli kalitede sunarak,

e {lk miisteri kazanimindaki bariyerleri minimize ederek,

e Premium siiriim i¢in talep yaratarak,

e Kullaniciya talimatlar ve yardim dosyalar1 dahil olmak iizere eksiksiz iiriin
dokiimantasyonu saglayarak

e Hizmet destegi konusunda comert olarak seklindedir.

2.2. Internet ve Web 2.0

Internet, etkili bir iletisim aract olmaktan cikip, kimsenin ummadig1 yeni

yontemler ile deger yaratan, hizmet ve etkilesim saglayan bir platforma doniismiistiir.
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Internet ile {icretsiz igerik ve hizmetler oldukca gelismis (Mogensen ve dig., 2009),
fiyatlar asagiya dogru baskilanarak ekonomi degismis (Anderson, 2009) ve
stirtiinmesiz kapitalizme (friction-free capitalism) (Gates, Myhrvold ve Rinearson,
1995) erisilmistir. Web 2.0, kullanicilarin igerik saglama ve diizenlemeye katildig:
yeni nesil Internet servisleri ve web sayfalarini igeren bir isim etiketidir. Kullanicilarin
video ve fotograf paylagim siteleri, sosyal haber siteleri, bloglar ve sosyal aglar

araciligiyla icerik paylasmasina izin verilir (Beuscart ve Mellet, 2008).

Web 2.0 icin karakteristik 6zellikleri olan bu "ikinci nesil" sirketlerin, Tim
O'Reilly tarafindan tanimlanan bazi temel yetkinlikleri vardir (O'Reilly, 2017).
Birincisi, paketlenmis yazilim olmayan, bir Hizmet Olarak Yazilim (SaaS) olarak da
bilinen hizmet vermektelerdir. Bu hizmetler ayn1 zamanda uygun maliyetlidir. Ikincisi,
essiz ve yeniden yaratilmasi giic olan ve daha fazla kullanici edindik¢e zenginlesen
veri kaynaklarin1 kontrol etmektelerdir. Bir seyin degerinin kullanici sayisi ile
arttirilmasi “ag etkisi” ya da "ag digsalliklar" olarak isimlendirilir. Ugiincii olarak,
icerige katkida bulunma veya degerli geri bildirimler saglama acisindan kullanicilarina
es-gelistiriciler olarak gilivenmektelerdir. Dordiincii  yetkinlik, olusturulan ve
genellikle toplulugun tiim {yelerinin erisimi mevcut olan kollektif zekanin
kullanilmasidir. Besinci olarak, kullanicilara veri yonetimini merkezden ayirma ve bir
“katilm mimarisi” (O'Reilly, 2007, 22) olusturarak, tim aga ulasan uzun kuyruk
prensibini miisteri self servisinde kullanmaktalardir. Altinci yetkinlik, birden fazla
cthazda kullanilabilen bir yazilim sunmalaridir. Sonuncu olarak, kullanici arayiizleri
ve gelistirme modelleri, hizmet ve uygulamalar i¢in diger hizmet ve uygulamalara
hafif bagl olarak birlikte ¢aligabilmeyi kolaylastirmaktadir. Bu ayni1 zamanda bu

diistince tarzin1 destekleyen ig modellerine de ihtiyag yaratmaktadir.

2.3. Ucretsiz Hizmetler ve Tiiketici Davramsi

Giinlimiizde internet, kullanicilara bir¢ok hizmet ve de teklif sunmaktadir. Bu
teklif ve hizmetlerin bircogu iicretsizdir. Internet, iicretsiz icerik ve hizmetler yolu ile
gelismistir. Tiiketiciler interneti bu sekilde kullanmaya alismis ve ¢evrimigi olarak

sunulan bu ticretsiz hizmetleri olagan karsilar duruma gelmistir.

Psikolojik ¢alismalar, insanlarin bir mal ya da hizmete bigilen fiyati, ne kadar
kiiglik olursa olsun, maliyetiyle iliskilendirdigini gostermektedir (Anderson, 2009).

Bir kisi en iyi fiyat1 veya en iyi iiriinii bulmak i¢in arama yaparken saatlerini
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harcayabilmektedir, fakat tasarruf ettigi tutar bilgi toplamak ve karar vermek i¢in
katlandig1 zaman maliyetini kapsamaz. Bir sey iicretsiz oldugunda ise, mal ya da
hizmetin kullanilmasimnin hem zaman hem de para yatirimi gerektirdigi durumlarda

bile maliyetler genellikle g6z 6niinde bulundurulmaz.

Bilgi ve tekliflerin bollugu, tiiketicileri daha diisiik fiyatlh ya da tamamen
licretsiz baska alternatif hizmetler olabilecegini Ogretmis ve onlarin arayigina
sokmustur. Tiiketiciler iicretsiz ¢evrimig¢i gazetelere, licretsiz yazilimlara, iicretsiz
arama motorlarina, licretsiz videolara vb. erisip bu hizmetlerden faydalanmaya aligmis

durumdalardir.

2.4. Freemium Modelin Temel Ozellikleri

Literatiirde sunulan Freemium tanimlarinin ¢ogu, deger Onermelerine ve
doniisiim oranlarina odaklanmakta olup, cevredeki baglamin saglayabilecegi deger
yaratma ve firsatlar1 gz ardi etmektedir. Amit ve Zott'un Internette deger yaratma
konusundaki fikirleri (Amit ve Zott, 2001) ve O'Reilly'nin Web 2.0'daki yeterliliklerin
tanimimi g6zoninde bulundurdugumuzda (O'Reilly, 2007), kilitleme etkileri, aglar
tizerinden kullanici edinme ve hem islemlerde hem de deger yaratmada kullanicilarla
isbirligi yapma deger yaratma ve firsatlara dahildir (Reime, 2011). Bu baglamda

freemium is modeline dair temel 6zellik ve anahtar faktorler asagida yer almaktadir.

e Ucretsiz Teklifin Deger Onerisi
e Premium Teklifin Deger Onerisi
e DoOniisiim Orani

e Satis Kanibalizasyonu

e Ag Etkisi

e Kullanici Tabani

e Agizdan Agza Pazarlama

e Deger Sistemindeki Pozisyon

e Kullanici Edinim Kanallar1

o Kilitleme Etkisi

e Kullanic1 Toplulugu

e Diger Gelir Akislar
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Ucretsiz hizmetin deger &nerisi; kullanicilar1 cezbetmek igindir. Zaman
icersinde siirdiiriilebilir, fakat sonunda kullaniciyr premium hizmeti kullanmay1

diistinmeye zorlayacak sinirlamalar1 olmalidir, 6rnegin siirli depolama kapasitesi.

Premium hizmetin deger 6nerisi; kullanicilart doniistiirmeye ve 6demeye ikna
etmek icindir. Deger Onerisi ¢ok zayifsa, is modeli, siirdiiriilebilir bir premium miisteri
taban1 olmadan, gelir yaratmayan biiyiikk bir kullanic1 tabanmi destekleme

maliyetlerine katlanmak zorundadir.

Déniisiim oranlar1; deger dnerisi ile giiclii bir sekilde baglantilidir. Ucretsiz
hizmet kullanicilarindan, O6deme yapan premium miisterilere ne kadarinin
doniistiigiinii ve premium deger nerisinin gii¢lii olup olmadigini Slgiimler. Ucretsiz
deger Onerisi c¢ok zayif ve miisteri sayist modeli desteklemek icin gelir
saglayamayacak kadar kiiclikse, model yiiksek bir doniisiim oraniyla bile basarisiz
olabilir. Doniisiim orani, toplam kullanici tabaninin biiytikligi ile birlikte dikkate

alinmalidir.

Bir iirliniin ayn1 sirket tarafindan piyasaya siiriilen bagka bir iiriinden pazar pay1
almas1 “satis kanibalizasyonu (sales cannibalization)” olarak bilinmektedir. Satis
kanibalizasyonunun iki sebebi olabilir (Haruvy ve Prasad, 1998). Birincisi
kullanicilarin kisitlt 6zellikleri yeterli bularak ya da kendilerini adapte ederek ticretli
siiriimii almay1 liizumsuz bulmasidir. Ikincisi ise sirketin {icretsiz siiriim ile rekabet
edebilmesi i¢in premium siirimiin fiyatin1 diisirmek zorunda kalmasidir. Burada

ticretli ve iicretsiz teklifin deger onerisi arasindaki ¢izgi biiyiik onem tagimaktadir.

Ag digsalligr olarak da bilinen olumlu bir ag etkisi; kullanici sayisinin
artmastyla bir iirtinlin degerinin arttig1 durumda ortaya ¢ikmaktadir (Haruvy ve Prasad,
1998). Uriiniin deger artisin ddeme yapilmasi ile bir ilgisi yoktur, kullanicilar oldugu

stirece Uiriiniin degeri artmaktadir.

Kullanict tabaninin biiyiikliigi 6nemli bir metriktir, ¢linkii doniisiim orani ile
birlikte modelin ne kadar basarili oldugunu gosterir. Kullanici tabaninin biiyiimesi,

ticretsiz deger Onerisinin giiciiniin ve edinim kanallarinin verimliliginin bir 6l¢iistidiir.

Basaril bir ticretsiz teklif sayesinde genisleyen kullanici taban1 agizdan agza
pazarlama davranisi ile {irliniin yayilmasini hizlandirabilmektedir. Kullanicilar, hem
iirlin hakkinda sozlii olarak bilgi yayarak hem de potansiyel miisterileri iirline maruz

birakarak yayilma hizin1 arttirabilmektedirler.
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Hizmetin ne sekilde iiretildigi maliyetlerin ve dolayisiyla modelin karlilig
tizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Bu sebeple islemde hangi girdilerin gerekli
oldugunu ve sirketin deger yaratmadaki roliiniin ne oldugunu goérmek Gnemlidir.
Sunulan degerde yiiksek pazarlik giiciine sahip tedarikg¢iler varsa, sirket 6deme

yapmayan ticretsiz kullanici tabanina hizmet etmekte savunmasuz kalabilir.

Giiniimiizde ¢ogu Internet kullanicisi, sosyal medya veya eposta araciligiyla
erisebilecekleri bir c¢evrimi¢i aga sahiptir. Yeni kullanicilar edinmek amaciyla
kullanicilarin  ¢evrimi¢i varligim1 artirmak, sirketlerin pazarlama maliyetlerini
disiirebilir. E-posta iizerinden davetiye gondermek ya da sosyal medya
uygulamalarini entegre sekilde kullanmak, bunu yapmanin etkili yollaridir. Sosyal
aglar freemium hizmetler i¢in itici bir giictiir. Birgok hizmet, arkadaslara bagvurmak
icin tesvikler sunar ve tesvik edilen {iriin {icretsiz oldugunda bu onu daha da ¢ekici
kilmaktadir (Kumar, 2014). Kullanicilara baskalarin1 davet etme imkani vermek
etkilidir, ¢linkii insanlar hizmetten ger¢ekten memnun kaldiginda baskalarin1 davet
edecekler ve davet edilenler de referans bir memnuniyet ile hizmeti deneyimlemek

isteyebileceklerdir.

Kullanicilar bir kez edinildikten sonra, onlar1 kaybetmemek ve siirekli olarak
hizmeti kullanima tesvik etmek i¢in ¢alisan oOzellikler veya mekanizmalar
bulunmalidir. Miisteri sadakatinden, kisisellestirmeden veya ag etkilerinden
yararlanmak, kullanicilarin degistirme maliyetlerini artirmanin yoludur. Degistirme
maliyetleri yiiksekse, ek gereksinimleri olan kullanicilarin, rekabet¢i hizmetlere

yonelmekten ziyade premium hizmete yiikseltme yapmalart umulur.

Mevcut bir kullanict toplulugu sirkete farkli sekillerde fayda saglayabilir.
Cevrimi¢i forumlar, kullanicilar1 birbirine yardim etmeye tesvik ederek, sirketin
saglayacagi miisteri hizmetleri ihtiyacim1 azaltir. Ayni zamanda, geri bildirimler
almak, kullanicilarin olusan yeni ihtiyaglarindan haberdar olmak ya da miisterileri
mutsuz eden Ozellikleri 6grenip gelistirebilmek i¢in iyi bir yol olabilir. Bir kullanici

toplulugu, ayn1 zamanda kilitleme etkisi de yaratabilir.

Premium hizmetlerden elde edilen gelir, Freemium modelindeki ana gelir
kaynagidir, ancak diger gelir akislari, operasyonu desteklemek i¢in siklikla kullanilir.

En yaygin olan ek gelir kaynaklar1 reklamlar ile tamamlayici {iriin ve hizmetlerdir.
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2.5. Alana iliskin ¢alismalar

Freemium alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde, yazarlarin modelin

basarili olmasina iliskin farkli ag¢ilardan incelemeler yaptiklar1 goriilmektedir.

Freemium is modelinde iicretsiz temel siliriimiin, reklam etkisi yaratarak
premium siirlimii destekleyip desteklemedigi arastiran yazarlar (Wagner ve dig., 2013)
71 ¢evrimi¢i miizik hizmeti kullanicisina anket uygulayarak, ticretsiz siiriimii seven
kullanicilarin premium siirlime karsi olumsuz bir tutum gelistirdikleri, mevcut
tiyeliklerini yilikseltmeden de miizik dinlemeye devamedebildikleri siirece tatmin
olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Premium siiriimiin algilanan degerinin iicretsiz
stirimle ilgili degil, yalnizca premium siiriim ile ilgili bilislerde etkili oldugunu ortaya
koyan yazarlar daha sonra, licretsiz kullanicilarin, 6deme yapan Premium kullanicilara
dontistiiriillmesinde algilanan Premium uyumunu da arastirmis (Wagner ve dig., 2014),
317 g¢evrimig¢i miizik hizmeti kullanicist ile yaptiklari anketlerin analizi ile icretsiz
stirim ve premium siiriimiin degerlendirilmeleri arasinda pozitif bir iliski oldugu ve
iligkinin sebebenin etkiden degil bilisten kaynaklandigi sonucuna varmislardir.
Yapilan arastirmada, yiiksek premium uyumu, iicretsiz kullanicilarin doniistimiine yol
acabilecek olan premium biliglerini arttirmaktadir. Premium siirtime iliskin olumlu
bilisler, premium siirlime karsi1 tiiketicilerin tutumlarin1 olumlu yonde etkileyerek,
O0deme yapma isteklerinde artisa sebep olabilmektedir.Premium uyumunu en {ist
seviyeye c¢ikarmanin, kullanicinin doniisiim olasiligini arttiracagir ve freemium
hizmetin maliyetlerini dislirecegini 6ngdren yazarlarin premium uyumundan

kastettikleri; ticretsiz ve tlicretli siirlimlerin islevselligi arasindaki benzerliktir.

Benzer bir ¢aligmada, (Koch ve Benlian , 2017) iki farkli freemium stratejisinin
tiiketicilerin doniisiim olasiligina etkisini incelemek amaciyla 225 denekten olusan
yarigma temelli bir ¢evrimi¢i deneme yapmis ve tiiketicilerin {icretsiz siirlim ile
baslaylp daha sonra {iyeliklerinin ytikseltildigi “Freefirst” stratejisi ile ayricalikli
ozellikler ile denemeye baslayip daha sonra iiyeliklerinin diisiiriildiigi “Premiumfirst”
stratejilerini  kiyaslamiglardir. Calismada Freefirst’ten ziyade Premiumfirst ile
uygulamay1 kullanmaya baslayan kisilerin Premium siiriime doniisiim egilimlerinin
daha yiiksek oldugu ve bu etkinin iicretsiz ve ticretli siiriimlerin islevselliginin
benzerligi ile pekistigi ortaya konmustur. Ornegin iicretsiz ve premium siiriimlerin

ayni veya ¢ok benzer ozellikler sundugu, tek farkin {icretsiz siirimde kullanicinin
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belirli araliklar ile reklama maruz birakildigir bir durumda, deger farki iki siirim
arasinda oldukea kiigiiktiir. Boyle bir durumda kullanicilarin 6nce premium siiriimiin
denemesini kullanarak baslayip, ardindan iicretsiz siirtime gegtiklerinde ¢ektikleri aci,
licretsiz siirim ile baslayip premium siiriime yiikseldiginde algiladiklar1 kazangtan
daha yiiksek olacaktir (Koch ve Benlian , 2017). Arastirmada yiiksek degerde
tutarsizlik olmadig1 freemium hizmetlerinde Premiumfirst’iin tiikketicilerin donilisiim
egilimi tizeride olumlu bir nedensel etkiye sahip oldugu ve Freefirst’e gore doniisiim
oraninin 6.053 kat oldugu ve iicretsiz ile iicretli siirimler arasinda yiiksek tutarsizlik
oldugu (premium siiriimiin iicretsiz siirlime gore acgik ara fazla ayricalik sundugu)
durumlarda, diistik tutarsizlik kosuluna gore doniisiim oraninin 5,868 kat fazla oldugu

ortaya konmustur.

Freemium tabanli sosyal paylasim sitelerinde yaptiklar1 bir aragtirmada (Wang,
Chin ve Wang, 2011) kullanicilarin listelerindeki premium kullanic1 sayisi,
fotograflarint begenen premium kullanict sayist ve fotograflarina yorum yapan
premium kullanict sayist ile kiginin premium kullaniciya doniisme niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugu sonucuna varmiglardir. Flickr ve last.FM’den alinan API
kaynaklarmni, Yayilim Oncelikli Arama(BFS) metodu kullanan bir yazilim ile
inceleyen yazarlar, nicelikten ote, premium kullanicilar ile girilen etkilesimin
niteliginin énemli oldugunu sdylemislerdir. Ucretli iiyelige sahip kullanicilar ile daha
fazla etkilesimde bulunan(begeni, yorum, vb.) licretsiz iiyelik sahibi kullanicilarin,
ticret 6deyen kullaniciya doniisme orani, sayica daha fazla premium kullanici ile daha

az etkilesimde bulunan bir kullanicinin déniisme oranindan daha fazla bulunmustur.

Voigt ve Hinz (2016), sanal kredi satan ii¢ dijital freemium sirketini
gozlemleyip, miisterilerin yasam boyu degerini belirlemek icin ilk satin alma
bilgilerinin ne 6l¢iide kullanilabilecegini arastirmiglardir. Miisteri yasamboyu degeri
(CLV), her kullanici i¢in kaydolduktan sonraki ilk 365 giin icerisinde yaptigi satin
alimlar gézoniinde bulundurularak hesaplanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
(Voigt ve Hinz, 2016); bir kullanicinin kaydi ile ilk kredi satin almasi arasindaki siire
ile, bu kullanicinin kalan miisteri yagsamboyu degeri arasinda negatif bir iliski vardir.
Bu demektir ki, bir kullanici ne kadar erken 6deme yapan olur ise, kalan miisteri yagsam
boyu degeri o kadar yiiksek olur. Freemium is modellerinde, iicretsiz kullanici
olmaktan c¢ok hizli 6deme yapan miisterilere gegmeye karar veren kullanicilar,

hizmetin ticretli kisminin ilk uygulayicilari olarak kabul edilir ve fiyata kars1 daha az
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duyarhlardir (Kumar, 2014). Ikinci olarak, bir miisterinin ilk satin alma tutar
yiiksekligi ile kalan miisteri yasamboyu degerinin de orantili olarak yiikselecegi
goriilmiistiir (Voigt ve Hinz, 2016). Ugiinciisii, ilk satin alma isleminin 6deme
yonteminin bir kullanicinin kalan miisteri yasamboyu degerini 6nemli Olgiide
etkiledigi ve kredi kart1 kullanicilarinin 6deme yapma isteklerinin daha yiiksek oldugu
sonucu elde edilmistir. Dordiinciisti, kullanicilardan elde edilen ortalama gelirin,
yapilan satin alma sayisi ile dogru orantili olarak arttig1 ortaya konulmustur. Kullanici,
satin alma tutarin1 gegmise gore arttirmaktadir. Son olarak, satin alma miktar1 arttikga
sonraki her satin alimdaki degisme olasiliginin azaldig1 sonucuna varilmistir. Yazarlar
birden fazla veri kiimesi ile ¢alistiklarindan dolay1, sonuglarin bir platforma 6zgi
olmasindan ziyade genis olarak freemium is modellerinde gegerli olacagim
ongormektelerdir. Bu arastirma yazarlara gore, kullanici tabaninin %1 inin, toplam
gelirin neredeyse %85ini olusturdugu heterojen kullanicilari olan freemium isletmeler
icin, potansiyel miisterileri miimkiin olan en kisa siirede tespit etmek ve onlarin
tercihlerine gore muamele yapmakta ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir ve
freemium sirketleri miisteri yasam boyu degeri tahmin modelini, miisteri kazanim,

elde tutma ve para kazanma stratejilerine entegre etmelilerdir.

Hamari, Hanner, ve Koivisto (2017) yaptiklar1 ¢aligmada algilanan hizmet
kalitesinin miisterilerin freemium hizmetleri kullanmaya devam etme ve premium
secenegi satin alma istekliligini nasil 6ngordiigline cevap aramiglardir. 869 freemium
kullanicisindan (free-to-play oyun kullanicilar1) topladiklart veri 1s1ginda, bir
freemium hizmetin kalitesini arttirmanin ek premium hizmetlere olan talebi sasirtici
derecede az bir sekilde dogrudan etkiledigi sonucuna varmislardir. Yazarlar, freemium
hizmetin algilanan kalitesinin premium satin alimlar lizerindeki etkisinde freemium

kullaniminin aracilik ettigini sdylemektedir.

Oestreicher-Singer ve Zalmanson (2013), ¢evrimigi kullanici topluluklarinin
0deme yapan premium kullanici olma istekliligi tizerindeki etkisini arastirmistir. Hem
miizik tiikketimi hem de ¢evrimigi topluluk 6zellikleri sunan freemium tabanli websitesi
Last.FM'den veri toplayan arastirmacilar, premium hizmetler i¢in 6deme istekliliginin
kullanici katilim diizeyiyle gii¢lii bir iligki i¢inde oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin
katilim merdivenini tirmandik¢a, 6demeye istekli olduklarini, ayrica 6deme istekliligi
ve katilim diizeyinin, 6deme istekliligi ve tliketim hacmine nazaran daha giiclii bir

iliski icersinde oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlar topluluk faaliyetlerinin web
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sitesine katilma ve abonelik karar1 alma arasindaki zamana etkisini incelemek i¢in bir
risk modeli de tahmin etmisler ve daha aktif kullanicilarin, aktif olmayanlara kiyasla
tiyelige girdikten hemen sonra tcretli kullanici olma kararmmi verecegini tespit
etmiglerdir. Arastirmacilar, freemium diinyasinda dijital is modelleri siirdiilebilir
olacak sirketlerin sosyal medyay1 tekno-merkezci bir bakis agisindansa stratejik bir
bakis agisi ile ele alan ve sosyal medyay1 endirekt pazarlamanin bir alternatifi olarak
kullanmaktan ziyade tiiketim ve satin alma deneyimlerine entegre edebilenler olacagi

bulgusuna varmislardir.
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3. ALGILANAN DEGER KAVRAMI

Bu boliimde algilanan deger kavrami agiklanarak, kavramin boyutlart ve
kavrama iliskin yaklagimlar ele alinacaktir. Ayrica alana iliskin calismalara yer

verilecektir.

3.1. Algilanan Deger

Algilanan misteri degeri, satin alma davranisini 6ngérmede ve siirdiiriilebilir
rekabet avantajin1 saglamada oynadigi Onemli rol nedeniyle pazarlamacilar ve
aragtirmacilar tarafindan biyiik ilgi gormistiir (Chen ve Dubinsky, 2003, 324).
Sirketlerin deger odakli stratejiler ile yonetilmesi sonucu basarilarinin artacagina dair
inang, arastirma alaninda konuya olan ilgiyi daha da tetiklemistir (Khalifa, 2004, 645).
Hem saticilarin hem de alicilarin agisindan bakildiginda, deger pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli bir kavramdir (Dodds, 1991, 16). “Pazarlama; miisteriler,
kullanicilar, paydaslar ve toplum i¢in deger arz eden teklifleri yaratma, iletme, sunma
ve takas etme siiregleri, gelenekleri ve aktiviteleri biitiiniidiir.” (American Marketing
Association, 2013) Pazarlama yonetimi ise; hedef pazarlar1 se¢me ve iistiin miisteri
degeri olusturma, sunma ve iletme yoluyla miisterileri elde etme, koruma ve biiyiitme
sanat1 ve bilimidir. (Kotler ve Keller, 2016, 27). Bu baglamda miisteri degerinin;
pazarlama y6netim siirecini anlamak i¢in ilk ve en 6nemli adim oldugu diisiiniilebilir.
Algilanan deger, pazarlama faaliyetlerinin temel ¢iktis1 ve pazarlama iligkilerini
yaratmak i¢in birincil motivasyon kaynagidir (Mathwick, Malhotra, ve Rigdon, 2001,
40). Holbrook’a (1994, 22) gore de miisteri degeri, “tiim pazarlama faaliyetlerinin
temel dayanagidir”. Isletmelerin iistiin performans elde edebilmek igin yaratmalari
gereken siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temelleri pazar giicii, 6lcek ekonomisi ya da
genis Uirlin gami gibi yapisal karakteristiklerden, isletmelerin miisterilerine iistiin deger
saglayabildigi yetkinliklere dogru yonelmistir (Slater ve Narver, 1994, 22). Slater
(1997, 166), miisteri degeri yaratmanin bir sirketin varolusunun ana nedeni olmasi
gerektigini ve miisteri degerine odaklanmanin sirket i¢in kilit basar1 unsuru oldugunu

iddia etmistir.
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Literatiirde algilanan degere yonelik ¢aligmalar incelendiginde, kavrami ifade
eden benzer pazarlama terimleri ile bahsedildigi gézlemlenmistir. Bu terimlerin bir
kismi; “algilanan deger (perceived value)” (Zeithaml, 1998; Doods vd., 1991;
Sweeney ve Soutar, 2001, Agarwal ve Teas, 2001), “miisteri degeri” (customer value)
(Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997) , “algilanan miisteri degeri”
(perceived customer value) (Chen ve Dubinski, 2003) , “tiiketim degeri” (consumption
value) (Steth vd., 1991) , “tiikketici degeri” (consumer value) (Holbrook, 1999),

“hizmet degeri” (service value) (Bolton ve Drew, 1991) seklindedir.

Literatiirde en sik alint1 yapilan algilanan deger tanimlardan biri Zeithaml’a
(1988, 14) aittir. Zeithaml algilanan degeri, tiiketicinin, verdikleri karsisinda ne elde
ettigine yonelik algilarina dayanarak ilgili iriniin kullaniminin genel degerlendirmesi
olarak tanimlamistir. Dodds (1991,18) algilanan degeri tanimlarken “algilanan kalite
ile algilanan parasal fedakarligin biligsel tutumlari ile satin alma davranisi niyeti
arasindaki baglantidir” climlesini kullanmistir. Patterson ve Spreng (1997, 416)
Algilan degeri elde edilen toplam faydalar karsiliginda katlanilan toplam
fedakarliklarin takasi olarak nitelendirmistir. Miisterinin deger algisi, satin alma
bedelini d6deyerek yapacagi fedakarlik ile elde edecegi fayda ve kalite beklentisinin
karsilanmasi arasinda yaptigi tercihi temsil eder.(Monroe, 1990, 46). Woodruff (1997,
142) miisteri degerini; miisterinin bir Urliniin nitelikleri, niteliklerine 1liskin
performansi ve iriinii kullandig1 durumlardaki amag¢ ve hedeflerine ulasmada isini
kolaylastirip kolaylastirmadigina dair tercih algist olarak tanimlamistir. Fiyat, marka
adi, garanti ve magaza bilgileri gibi bir dizi baglamsal ipucu, alictya {iriiniin fiyat
belirleyicisinin varsaydigindan farkli bir deger algisi verir (Dodds, 1991, 16). Miisteri
degeri, bir satici tarafindan objektif olarak belirlenmekten ziyade, miisteriler
tarafindan algilanan bir seydir. Bu algilamalar, tipik olarak miisterinin ne aldig1 (kalite,
fayda, yarar, deger, vb.) ile bir iriinii almak ve kullanmak i¢in neyi biraktig1 (fiyat,
Ozveriler, vb.) arasindaki bir takasi igerir (Woodruff, 1997, 141). McDougall ve
Levesque (2000, 394) degeri, algilanan faydalar ve maliyet arasindaki fark olarak

nitelendirmistir.

Miisterilerin algiladiklar1 deger iizerine yapilan tanimlamalari derlemek ve
Ozetlemek gerekir ise; algilanan deger, arzu edilen tiim somut ve soyut faydalardan
parasal ve zaman tiiketimi, enerji tiiketimi, stres gibi parasal olmayan maliyetler

cikarildiktan sonra geriye kalan net kazanilmis faydalarin tiiketici agisindan
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algilanmasidir. Bu arzu edilen faydalar, katlanilan maliyetlerden ne kadar agir basan

olur ise miisterilerin algiladiklar1 deger o kadar yiiksek olur.

“Deger” kavrami c¢ogu kez konuya iligkin c¢alismalarda agikca
tamimlanamamustir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007, 428). Khalifa’ya
(2004) gore, algilanan deger kavrami sosyal bilimlerde en sik kullanilan kavram
olmakla birlikte ayn1 zamanda en yanlis kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir.
Cokga kullanilan miisteri degeri kavrami, hem miisterinin ne algiladig1 ve kazandigi
ile ilgilidir hem de miisteriden neler elde edilebilecegini tanimlayan belirsiz bir
kavramdir (Woodall, 2003, 1). Algilanan degerin tanimlanmasindaki giicliik subjektif
olusundan kaynaklanmaktadir. Tek bir iiriin kategorisinde olsa dahi deger olusturan
seyler son derece kisisel ve kendine 6zgilidiir (Zeithaml, 1988, 13) Algilanan deger
Oznel bir yapidir, farkli zamanlarda, farkli kiiltiirlerde miisteriler arasinda farklilik
gosterir. Dolayisi ile algilanan deger dinamik bir degiskendir ve yapilan degerlemeler

farkli olabilir (Khan ve Kadir, 2011, 4088).

3.2. Algilanan Deger Yaklasimlari

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007), Sekil 1’de goriildiigii gibi
miisteri tarafindan algilanan deger yaklasimlarimi iki ana baghk altinda
siniflandirmistir. Bu yaklagimlardan ilki, algilanan degeri, tek boyutlu bir yap1 olarak
ele almaktadir. Bu perspektif, algilanan degerin bir¢ok onciiliin etkisi ile ortaya
c¢ikabilme olasiligini igerir, ancak degerin ¢esitli bilesenlerden meydana gelen toplu
bir kavram oldugu gériisiinii icermez. Ikinci yaklasim ise algilanan degeri, karmasik
bir olgunun biitiinsel bir gosterimini olusturan ve birbirleri ile iligkili birka¢ nitelik
veya boyuttan meydana gelen ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almaktadir (Sanchez-

Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007).
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Sekil 1: Algilanan Deger Yaklasimlar:

Sanchez-Fernandez, Raquel ve M. Angeles Iniesta-Bonillo, 2007, The Concept of Perceived Value: A
Systematic Review of the Research, Marketing Theory, c.7, s.4: 427-451

3.2.1. Algilanan Degerde Tek Boyutlu Yaklasimlar

Algilanan degeri tek boyutlu bir yap1 olarak ele alan yaklagimlar, kavrama
iligkin ¢alismalarin kokenini ve ilk agamalarini temsil etmektedir. Bu yaklagimlarda
algilanan deger faydaci bir bakis agisi ile tasarlanmakta, ekonomik ve bilissel
muhakeme ile fayda ve maliyetler degerlendirilmektedir (Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007). Bu yaklagimi1 benimseyenler algilanan degerin yalnizca tiiketim
ya da kullanim neticesinde belirlenebilecegini savunup, belirli bir diizeyde (satis
oncesinde, satis animnda ve satig sonrasinda) Ol¢iimlemenin algilanan degeri
yansitmadigini ve degerin biitlinsel olarak 6l¢iimlenmesi gerektigini ifade etmislerdir
(Sartyer, 2008, 167). Algilanan degerde tek boyutlu yaklasimlar {i¢ baslik altinda

incelenmektedir.

3.2.1.1. Fiyat Temelli Calismalar: Monroe’nun Yaklasimi

Fiyat temelli calismalarin temeli Monroe’nun (1979, 1990) fiyat kokenli
aragtirmalarima dayanmaktadir. Monroe nun yaklagimina gore deger, kalite ve fiyat
arasindaki bir takas olarak anlasilabilir. Bu akimdaki ilk ¢aligmalarda kalite-fiyat
iliskisinin siniflandirilmasina ve analizine odaklanilmis ve deger ilk defa “kalite ve
fedakarlik algilar1 arasinda biligsel degisme” olarak kavramsallastirilmistir. Bu goriis

dogrultusunda; fiyat, marka adi ve magaza ad1 gibi bir takim dis etkenler, tirin kalitesi

22



ve degerine iliskin algilar1 etkilemektedir ayrica fiyat, iiriiniin degerine iligkin olumsuz
bir etki yaratirken, algilanan {iriin kalitesine iliskin olumlu bir etki yaratmaktadir

(Dodds ve dig., 1991, 307)

Grewal ve dig. (1998), ¢alismalarinda magaza adi, fiyat indirimleri ve marka
adini; algilanan magaza imaji, algilanan marka kalitesi ve i¢ referans fiyatlarini ve bu
lic unsura bagl olarak da algilanan deger ve satin alma istegini etkileyen onciil
degiskenler olduklarini ifade etmislerdir. Marka adi ve fiyat indirimlerinin, algilanan
degerdeki degisimin  %85'ini  acikladigi  sonucuna varan arastirmacilar,
perakendicilerin tiiketici deger algilarini sekillendirmede 6nemli rol oynamalari
sebebiyle, iiriin se¢imi ve fiyat indirimi stratejilerine Ozellikle dikkat etmelerini

Onermislerdir.

Yiiksek kaliteli tirtinlerin genellikle diisiik kaliteli {iriinlere gore daha yiiksek
maliyetlere katlanilarak tiretilmesi ve rekabet baskisinin diistik kaliteli tirlinleri yiiksek
fiyatlar ile piyasaya sunma olanagini sinirlamasi sebebiyle fiyatin, kaliteyi etkiledigi
diisiiniilmektedir. Fiyat, tiiketicilere iki sekilde etki etmektedir; kaliteyi isaret ederek
ve lirlin satin aliminda yer alan parasal fedakarlik miktarin1 gostererek. Dolayisi ile
hem kalite hem de fedakarlik, farkli yollarla olsa da fiyatin deger iizerindeki etkisine

potansiyel olarak aracilik etmektedir (Agarwal ve Teas, 2001, 2).

Doods ve dig."nin (1991) bir iiriiniin fiyatinin 6deme yapma istegi yaratmadigi
durumlardaki ¢ikarimi, o {iriine ait algilanan degerin ¢ok az olmasi ya da hi¢ olmama
seklindedir. Yani deger algis1 dogrudan satin alma istekliligini etkilemektedir. Deger
algilar, Uriin fiyatinin alicilarin kabul edilebilir fiyat araliginda en diisiik limitten her
hangi bir kabul edilebilir noktaya yiikselmesi ile dogru orantili olarak yiikselir. Ancak,
fiyat kabul edilebilir araligin lizerine ¢ikar ise, deger algilar1 diisecektir. Bu gerekgeyle,

fiyat ve algilanan deger arasindaki iligki egrisel olmalidir (Doods ve dig., 1991, 308).

3.2.1.2. Araclar—-Amac Teorisi: Zeithaml’in Yaklasimi

Algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan degerin tiiketicilerin satin alma
davranis1 ve liriin se¢imlerinin temel belirleyicileri olarak kabul edilmesiyle birlikte,
kalite ve deger kavramlarinin kesin olmayan, belirsiz ve zorlu yapilar olmas1 alandaki
caligmalar1 sinirli kilmis, 6l¢lim ve metodolojide problemler yaratmistir. Kalite ve
deger kavramlari, algilanan deger ve faydada da oldugu gibi birbirlerinden net bir

sekilde farklilastirilamamistir.  Tanimlama yapmanin  gii¢liigiinden  dolay1
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aragtirmacilar kavramlari bir biitiin olarak ele alarak, algilanan degeri tek boyutlu bir

yapi olarak kabul etmislerdir (Zeithaml, 1988, 2).

Araglar-amag¢ (means-end) teorisi, tiikketime iliskin karar alma siireglerinin;
iriin o6zellikleri arasindaki baglantilardan, tiiketimin algilanan sonuglarindan ve
tilketicilerin kisisel degerlerinden etkilendigini belirtmektedir. Teorinin ana tezi,
bireylerin hedefe yonelik olmalar1 ve {iriin veya hizmet niteliklerini arzulanan amag
igin bir araci1 olarak kullanmalaridir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007,
432).

Zeithaml (1988, 13) calismasinda tiiketicilerin "deger" kavramini ¢ok ¢esitli
sekillerde kullandigini, tek bir {irtinde bile tiiketicilerin deger yargilarinin oldukga
kisisel ve kendine 6zgii oldugunu ortaya koymus, tiiketicilerin deger algilarini dort ana

grupta toplamistir;

e Deger, diisiik fiyattir,
e Deger, bir liriinde olmasi istenen herseydir,
e Deger, 6denen fiyatin karsilig1 olarak elde edilen kalitedir,

e Deger, verilenler karsiliginda alinan herseydir.

Araglar-amac teorisi degerin kaliteden daha yiiksek bir kavram oldugunu
sOylemekte ve bunun sebebini deger kavraminin kalite kavramina gore daha 6znel ve
kigisel olmasina dayandirmaktadir. Degerin kaliteden ayristigi bir diger noktanin ise
degerin bir verme ve alma bileseninden olusmasidir. Parasal ve parasal olmayan
fedakarliklar karsiliginda, i¢sel ve dissal nitelikler, algilanan kalite ve diger iist diizey
soyutlamalar1 igeren faydalar elde edilir (Zeithaml, 1988, 14). Zeithaml’in sundugu
model onceki ¢alismalardan daha ileridir; ¢iinkii yazar degeri, sadece fiyat ve kalite
arasinda bir takas olarak degil, faydalar ve fedakarliklar arasinda bir takas olarak

degerlendirmektedir.

Bolton ve Drew (1991, 376), Zeithaml'n (1988) degerin duruma O6zgiin
olabilecegi seklindeki goriislerini destekledikleri degeri igeren cok asamali bir hizmet

degerlendirme modeli 6nermistir.

Araglar-ama¢ modelini perakende ortamina uyarlayan Kerin ve dig. (1992,
376), magaza aligveris deneyiminin tiiketici fiyat, kalite ve deger algilar1 tizerindeki
etkisini incelemis, algilanan magaza aligveris deneyiminin, iiriin fiyatindan veya kalite

algisindan nispeten daha 6nemli oldugu sonucuna varmistir. Yine bagka bir ¢alismada
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Baker ve dig. (2002, 135), Zeithaml'in (1988) modelini perakende ortamina uyarlamis
ve magaza satis niyetlerinin iirlin degeri, kisilerarasi hizmet kalitesi ve alisveris

deneyimi maliyet algilarinin bir islevi oldugunu dogrulamistir.

Sweeney ve dig. (1999, 77), algilanan degerin Onciilleri ve sonuglarini igeren
modele algilanan riskin roliinii de katarak algilanan degere iliskin 6nceki aragtirmalari
genigletmistir. Algilanan riskin kalite ve deger iliskisi iizerindeki aracilik etkisini 6zel
olarak inceleyen yazarlar, sadece algilanan iiriin ve hizmet kalitesinin bir hizmet
sunumunda algilanan para degeriyle sonuglanmadigini, ancak bu kalite bilesenlerinin
algilanan riski azalttigin1 dogrulamistir. Buna ek olarak paranin algilanan degerinin de
algilanan kalite, fiyat ve risk ile satin alma istekliligi konusunda 6nemli bir araci

oldugunu bulmustur.

Lapierre ve dig. (1999, 235), Zeitham’1n ¢alismasindan yola ¢ikarak isletmeler
aras1 (B2B) profesyonel hizmetler {izerine yaptiklar1 deger stratejisi ¢alismasinda,
kalitenin memnuniyeti etkilemedigini, ancak hem kalite hem de toplam fiyat ile
belirlenen degerin memnuniyeti etkiledigini ve bu memnuniyetin bir sonucu olarak da
satin alma (ya da tekrardan satin alma) niyeti olustugunu ortaya koymustur.
Arastirmanin sonuglar1 hizmet degerlendirme modellerinin hem teorik hem de pratik

acidan yeniden gozden gegirilmesine yol agmustir.

3.2.1.3. Diger Tek Boyutlu Calismalar

Literatiirde temelleri Monroe'nun ya da Zeithaml'in yaklagimina dayanmayan
ancak, algilanan degeri tek boyutlu bir bakis acisiyla ¢cercevelemis olan ¢alismalar yer
almaktadir. Bu c¢alismalardan bazilar1 degeri, belli degiskenler ile agiklamaya

calismistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007, 434). Bu degiskenler;

e Kurumsal imaj, algilanan kalite, miisteri tatmini ve misteri sadakati
(Andreassen ve Lindestad, 1998, 8-12),

e Fayda, fedakarlik, kisisel tercih, algilanan durum ve tekrardan miisteri olma
davranisi (Blackwell ve dig., 1999, 363-365),

e Deneyim degeri, algilanan iiriin kalitesi, algilanan risk, e-perakendeci itibari,
iirtin fiyat1 ve satin alma niyeti (Chen ve Dubinsky, 2003, 325-335),

e Hizmet kalitesi ve fedakarlik (Cronin ve dig., 1997, 376-378),

e Hizmet kalitesi, tatmin, davranigsal niyet, fedakarlik (Cronin ve dig., 2000,

201-205)
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e Etkinlik, hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, algilanan parasal maliyet,
algilanan risk, zaman ve ¢arba harcama, tatmin, sadakat (Gallarza ve Gil, 2006,
443-444)

e Oz kalite, iliskisel kalite, tatmin, niyet degisimi ve sadakat niyeti (McDougall
ve Levesque, 2000, 393-396),

e Uriine iliskin kalite, hizmete iligkin kalite, tutundurmaya iliskin kalite, fiyat

(Ulaga ve Chacour, 2001, 533-535) seklindedir.

3.2.2. Algilanan Degerde Cok Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklasimlarda sadece {iriin veya hizmeti satin alma asamasinda
miisterinin algiladigi dege tanimlanirken, ¢ok boyutlu yaklagimlarda algilanan degere
daha genis bir perspektiften bakilmistir. Miisterinin iiriin ya da hizmet hakkinda satin
alma siirecinin dncesinde, satin alma esnasinda, {iriin ya da hizmeti kullanim sirasinda
ve satin alma sonrasina iliskin degerlendirmelerinin tiimii algilanan degeri olusturur

ve bu deger algis1 duruma gore de farklilik gosterir.

Algilanan degeri ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alan yaklagimlar, literatiirde
daha sonra ortaya ¢ikmas1 sebebiyle tek boyutlu yaklagimlar ile kiyaslandiginda daha

az takip edilmistir.

3.2.2.1. Araclar—-Amac Teorisi: Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Cok boyutlu yaklagimlardaki ilk akim, araglar-amag teorisine baglanan tiiketici
deger hiyerarsisidir. Bu akima ana katkiy1 saglayan arastirmacilar; Woodruff ve

Gardial (1996), Woodruff (1997) ve Parasuraman’dir (1997).

Woodruff ve Gardial (1996, 64) sadece iiriin 6zelliklerine odaklanmakla kalmayan,
ayni zamanda sonuglara ve miisteri arzusu son durumlarini da dikkate alan bir “miisteri
degeri hiyerarsisi” 6nermistir. Miisteri degeri hiyerarsisine gore, miisteriler arzulamis
olduklar1 degeri, araglar-amag g¢ergevesinde tasarlamaktadir. Miisteriler, hiyerarsinin
en alt tabakasindan baglayarak, iiriinler ilizerine 6zellik performanslart ve belirli
nitelikler {izerine diisinmeyi Ogremektelerdir. Istedikleri sonucu elde etmeyi
kolaylastirmak i¢in miisteriler liriinii satin alma ve kullanma asamasinda, s6z konusu
iriintin  yetenekleri ve oOzellikleri dogrultusunda arzularim1  ve tercihlerini
sekillendirmektelerdir; bu da kullanimdaki deger ya da sahip olmadaki deger olarak

hiyerarsinin bir sonraki seviyesine yansimaktadir. Miisteriler ayrica kendi amaclar1 ve
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hedefleri dogrultusunda iiriinlerin yardimc1 olma yeteneklerine gore belirli sonuglar
arzu etmeyi Ogrenmektelerdir; bu arzular hiyerarsinin en iist seviyesine tekabiil
etmektedir. Hiyerarsinin en iist seviyesinden agagi dogru bakildiginda miisteriler, elde
etmis olduklar1 6nemli sonuglar i¢in amag¢ ve hedeflerini kullanmaktalardir. Benzer
sekilde elde ettikleri bu 6nemli sonuglar da niteliklere ve nitelik performansina énem

verirken misterileri yonlendirmektedir (Woodruff, 1997, 142).

Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Miisteri
Tatmini

Hedef Bazli Tatmin

Miisteri Amac ve

Hedefleri
Kullanim Durumunda 5
Al S s —_— Sonug Bazli Tatmin
Algilanan Uriin Ozellikleri
ve E— Ozellik Bazli Tatmin

Ozellik Performanslar:

Sekil 2: Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Woodruff, Robert B., 1997, Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.

Journal of the Academy of Marketing Science. ¢. 25 s. 2: 139-153.

Woodruff’a (1997) gore, “miisteri degeri hiyerarsisi” (Sekil 2°de gosterilmektedir)
tiiketim hedeflerini, sonuglarini ve nitelikleri ayrica istenilen ve elde edilen degerleri
icermektedir. Miisteri degeri hiyerarsisi, degerin dayandigi koklerin miisterinin
ogrendigi algilar, tercihler, degerlendirmeler olduguna ve boylece miisteri degerinin
zaman igersinde degisim gosterdigine vurgu yapmaktadir. Parasuraman (1997, 157)
da, bir miisteriyi bir iriinii ilk satin aliminda motive eden faktorlerle, satin alma
isleminden hemen sonra, kullanim sirasinda ya da uzun siireli kullanim neticesinde

algilamis oldugu degerlerin herbirinin farklilik gosterecegi goriislinii desteklemistir.

27



Parasuraman (1997, 158), Woodruff'un (1997) calismasini temel almis ve
misteri tiplere gore miisteri degerini yonetebilmek adina yeni bir ¢ergeve sunmustur.

Bu miisteri tipleri;

e ilk kez gelen misteriler,
e Kisa vadeli miisteriler,
e Uzun vadeli miisterileri

e {lticacilardir.

Miisteri tipleri bu sekilde kategorize edilerek, sirketler icin ¢esitli miisteri

degeri yonlerinin organizasyonel 6grenim agisindan kolaylastirilmasi amaglanmistir.

Araclar-amag teorisi ¢ercevesinde yapilan baska bir calismada da, Overby, Woodruff
ve Gardial (2005) tiiketicilerin algiladiklar1 degerin sadece igsel egilimler (iiriinlere
yonelik 6zellikler) ile iliskili olmadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel degerler ve normlar

gibi digsal faktorler ile de iliskili oldugu sonucuna varmaistir.

3.2.2.2. Faydaci ve Hazci Deger

Bir iirlinlin sadeece fiyatina veya sagladig: islevsel faydaya odaklanan keskin
bir nesnel yaklasim, tiiketim deneyimlerinin sagladigi tiim degerleri hesaba
katabilecek kadar genis bir perspektif sunamayabilir (Babin, Darden, ve Griffin, 1994).
Tiiketim faaliyetleri sonucu hem faydact hem de hazci (hedonik) ¢iktilar elde edilse de
(Chiu ve dig., 2005, 1682; Babin ve Attaway, 2000, 92) 1980’lerden 6nceki ¢alismalar
hazci1 degeri ihmal etmistir. Babin, Darden ve Griffin (1994) her iki boyutta da bir
deger 6l¢egi gelistirmekte Oncii olmuslardir. Hazc1 deger; aragsal olmayan, deneyimsel
ve duygusal deneyimleri yansitirken faydaci deger; aragsal, rasyonel, islevsel ve

biligsel degerleri ifade eder.

Ayni akimda Lee ve Overby (2004) ¢evrimigi aligverisler igin iki deger sinifi
tanimlamiglardir. Bunlar; faydaci deger ve deneyimsel degerdir. Faydaci deger
geleneksel fiyat tasarruflari, hizmet miikemmelligi, zaman tasarrufu ve se¢im
boyutlarint igeren fonksiyonel faydalarin genel degerlendirmesi iken; deneyimsel
deger, eglence, gorsel, kacis ve etkilesim boyutlarini iceren deneyimsel faydalarin

timiidiir (Lee ve Overby, 2004, 54).
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Degerin faydaci ve hedonik boyutlarina dair yapilan ¢aligmalar, kavramin ¢ok
boyutlu dogasini arastirmaya temel teskil etmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007).

3.2.2.3. Deger Kuram

Hartman (1967), sundugu aksiyolojik modelinde degeri dissal deger, igsel
deger ve sistematik deger olarak tanimlamistir. 'Digsal deger' belirli bir hizmetin 6zel
bir amaca yonelik ara¢ olarak kullanimini, 'i¢sel deger' ise tiiketimin duygusal agidan
takdirini temsil etmektedir. ‘Sistemsel deger’ ise kavramlarin tabiati geregi iginde
bulunduklar iliskilerin sistemsel etkilesimlerindeki rasyonel ya da mantiksal yonleri

tamimlamaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007, 437).

Danaher ve Mattsson (1998), Hartman'in (1967) calismasindan yola ¢ikarak;
duygusal deger, uygulamadaki deger ve mantiksal deger seklinde ii¢ genis kapsamli
deger boyutu sunmus ve Dboyutlarin miisteri tatmininin Onciili olarak
degerlendirilebilecegini ispat etmistir. Duygusal deger, tiiketicinin hislerine
odaklanirken, uygulamadaki deger tiiketimin fiziksel ve fonksiyonel yonlerine
odaklanmaktadir. Mantiksal deger ise satin alimin rasyonel ve temel Ozellikerine
odaklanmaktadir. Bu deger boyutlar1 arasindaki en baskin olan duygusal deger, daha
sonra uygulamadaki deger en son ise mantiksal degerdir (Danaher ve Mattsson, 1998,
51).

3.2.2.4. Holbrook’un Deger Tipolojisi

Holbrook (1994, 22); algilanan degeri etkilesimli goreceli tercih tecriibesi
olarak tanimlamaktadir. Holbrook (1999), bu goriisiine dayanarak ii¢ ayrisima dayanan
bir miisteri degeri tipolojisi sunmus ve bu {i¢ ayrisimin muhtemel tiim kesisimlerinden
sekiz ayr1 kategori tamimlamistir. Bu li¢ boyuttan olusan yapu, tiikketici degerinin; digsal
ve i¢sel, 6z odakli ve diger odakli, aktif ve reaktif olabilecegi goriislinii yansitmaktadir.
Dissal ve igsel boyut, faydacit ve hazci1 degeri ifade etmektedir; tiiketici iiriinii bir
amaca yonelik ara¢ olarak da gorebilir, kendi ¢ikarlarint ddiillendirdigi bir tiikketim
tecriibesi olarak da. Oz odakli ve diger odakl1 boyut, tiiketicinin iiriiniin sadece kendisi
tizerindeki etki ve sonuclarini dikkate almasi ya da bagkalarinin verecegi tepkilere gore
hareket etmesi veyahut bagkalarinin g¢ikarlarini gozetmesi seklinde tanimlanabilir.
Aktif ve reaktif boyut ise, tiiketicinin {irlin lizerinde aktif ya da pasif kontoriiliiniin

olmasini ifade eder. Bu boyutlar sonucu olusan kategoriler; verimlilik, miikemmellik,
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oyun, estetik, statii, itibar, etik, ruhaniliktir. Holbrook’un deger tipolojisi ve boyutlar1

Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Holbrook’un Deger Tipolojisi

Dissal Icsel
2 Aktif | Verimlilik Oyun
S
S Reaktif | Miikemmellik Estetik
Aktif Statii Etik
5 2 .
20 5 | Reaktif | Itibar Ruhanilik
a O

Holbrook, Morris B., Consumer value. A Framework for Analysis and Research, (London:
Routledge, 1999), 12
Bu sekiz deger tipinin her biri de tliketim tecriibesine gore azalan ve de ¢ogalan
miktarlarda bir arada var olabilmektedir. Bu goriise gore, algilanan deger bir
Ozne(tiiketici) ile nesne(iirtin) arasindaki etkilesimi ifade eder ve bir tercih kararini
igeren algilanan deger karsilagtirmali, kisisel, baglama 6zeldir (Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007, 439).

3.2.2.5. Tiiketim Degerleri Teorisi

Teori, miisterilerin belirli bir iirlinii satin almayi/kullanmay1 neden secip
segmedigi, bir {irlin tipini ya da markayi neden Otekine tercih ettigi gibi konular
aciklayan tiikketim degerlerine odaklanmistir. Teorinin, ¢ok cesitli iirlin tipleri i¢in

gecerli oldugu iddia edilmistir (Steth, Newman, ve Gross, 1991, 159).

Teori, tiikketime dair se¢imlerin ¢oklu tiiketim degerlerinin bir islevi oldugu ve
bu tiiketim degerlerinin herbirinin bagimsiz olup, herhangi bir se¢im durumunda farkli
katkilar sundugu goriisiinii igermektedir. Teori, tiiketici se¢im davranigini etkilemekte
olan bes tiiketim degerini tanimlamaktadir. Bu degerler Sekil 3’te goriildiigii gibj;
fonksiyonel deger, epistemik deger, sosyal deger, duygusal deger ve kosullu deger
olarak ifade edilir. Bir tiiketim karari, bu bes tiiketim degerinden herhangi biri ya da
hepsi tarafindan etkilenebilmektedir (Steth, Newman, ve Gross, 1991, 160).
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Fonksiyonel
Deger

Duygusal
Deger

Kosullu
Deger

Tuketici
Tercih
Davranisi

Epistemik
Deger

Sekil 3: Tiiketim Tercihlerini Etkileyen Bes Deger

Sheth, Jagdish N., Bruce I. Newman ve Barbara L. Gross, 1991, Why We Buy What We Buy: A

Theory of Consumption Values. Journal of Business Research. c. 22 s. 2: 159-170.

Fonsiyonel deger, bir iriiniin isleve dair, faydaci ya da fiziksel amaglarini yerine
getirip getiremedigini gosterir. Sosyal deger, tliketicinin arkadaglarinin veya
cevresinin normlarin ve tiiketicinin yansitmak istedigi sosyal imaja uygun bir imaj1
ifade eder. Duygusal deger, olumlu ya da olumsuz olabilen ¢esitli duygusal durumlarla
ilgilidir. Epistemik deger, entelektiiel ilgi veya yenilik arayisiyla motive edilip
edilmeyecegi bilgisi icin bir arzuyla ilgilidir. Kosullu deger ise, bazi piyasa
tercihlerinin tiiketicilerin karsilagtigi sartlar durumuna bagli oldugu ger¢egini

yansitmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007, 438).

Sheth, Newman ve Gross’un (1991) sundugu c¢ergeveyi, calismalarina farkl
baglamlarda uyarlayarak cesitli yazarlar da tiiketim degeri teorisinin anlasilmasina
katkida bulunmustur. Sweeney ve Soutar (2001, 203) hangi tiiketim degerlerinin satin
alma tutumu ve davranigini yonlendirdigini belirlemek amaciyla perakende satin alma

durumunda kullanilmak tizere PERVAL 6lgegini gelistirilmistir ve degeri duygusal,
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sosyal, kalite / performans ve para i¢in deger olmak iizere dort boyutta ele almistir.
Ancak ¢aligmalarinda episteik ve kosullu degeri ele almamiglardir. Wang ve dig.(2004,
172) Sweeney ve Southar’in sundugu ¢ergeveyi fiyattan ayri olarak zaman c¢aba, enerji
gibi parasal olmayan fedakarliklar da ekleyerek genisletmislerdir. Pura (2005, 511),
yaptig1 ¢aligmada algilanan degerin, mobil hizmetlerde tutum ve davranis bilesenleri
tizerindeki etkisini aragtirirken degeri parasal, kolaylik, duygusal, kosullu ve sosyal
olmak iizere alt1 boyutta ele almistir. Wang, Liao ve Yang (2013, 11) yeniliklerin
benimsenmesini iizerine yaptiklar1 ¢alismada, mobil uygulama kullanma sikligini ve
tiketim degerleri rollerini aragtirmigtir. Sonu¢ olarak, mobil uygulamalarin
benimsenmesinde epistemik ve duygusal degerlerin en etkili faktorler oldugu

¢ikarimina varilmstir.
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4. SOSYAL ETKI KAVRAMI

Bu béliimde, sosyal etki kavrami bilgisel ve normatif olarak ele alinacak ve
tiikketim faaliyetlerinde 6nemli bir etki yaratan referans gruplari iizerinde durulacaktir.

Ayrica alana iligskin ¢alismalara yer verilecektir.

4.1. Sosyal Etki

Sosyologlarin, psikologlarin, iktisatgilarin, pazarlamacilarin ve Orgiitsel
davranis¢ilarin ilgilendigi disiplinlerarasi bir kavram olan sosyal etki, bir bireyin bagka
bir birey veya grupla etkilesiminden kaynaklanan diisiince, duygu, tutum veya
davraniglarindaki degisiklik olarak tanimlanmaktadir. Latané (1981, 383) sosyal
etkiden, baska bireylerin gergek, ima edilen veya hayal edilen varligi ya da
eylemlerinin bir sonucu olarak bir bireyde ortaya ¢ikan psikolojik durum ve 6znel
duygular, giidiiler ve hisler, bilisler ve inanglar, degerler ve davranislarin herhangi
birinde meydana gelen ¢ok g¢esitli degisiklikler olarak bahsetmistir. Hedefin
deneyimledigi sosyal etki miktar1 giiciin, dolaysizligin ve mevcut kaynaklarin
sayisinin ¢arpimsal bir sonucudur. Bu tanimlamada gii¢, grup ya da bireyin, hedef
birey ilizerindeki belirginligi, onemi ve yogunlugu anlaminda kullanilmaktadir. Bu gii¢
genellikle statii, yas, sosyoekonomik durum, hedef ile gelecekteki muhtemel iliski gibi
etkenler ile olugmaktadir. Dolaysizliktan kasit, birey/grup ve hedef bireyin mekansal
ve zamansal olarak yakinligi, arada engeller ya da filtreler olup olmamasidir. Say1
etkilesime girilen kisilerin sayisin1 ifade etmektedir. Birey ne kadar giiglii bir
kisi/gruba maruz kalirsa, dolaysizlik ne kadar fazla olursa ve maruz kalinan kisi sayisi

ne kadar artarsa sosyal etkinin de o kadar artacagi beklenmektedir (Latané, 1981, 344).

Sosyal etki, insanlarin bagkalarmin gergek ve hayal edilen baskilarindan
etkilenme bigimleri olarak tanimlanmakta ve sosyal etki siiregleri, bir bireyin
tutumlarinin, bilislerinin ve davramiglarinin bagka bir bireyin davraniglariyla
degistirildigi siiregleri ifade etmektedir (Cialdini ve Goldstein, 2004). Insanlar,
basgkalarinin davraniglarindan etkilenmektelerdir, ¢iinkii davranislar genellikle sosyal

baglamda meydana gelmektedir (Biel ve Theagersen, 2007).
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Kelman'a (1961) gore, sosyal etki {i¢ farkli siirecin (igsellestirme, teshis etme,
uyum) bir veya daha fazlasiyla olusmaktadir. igsellestirme, birey etkiyi kabul ettiginde
gerceklesmektedir. Igsellestirmenin, bireyin bir “gdrev seti” benimsedigi, yani
gruptaki digerlerini gercekte arabulucular olarak gordiigii zaman gerceklesmesi
beklenir (Thibaut ve Strickland, 1956). Teshis etme, bir birey digerinden tiiretilmis bir
davranis veya goriis benimsediginde ger¢ceklesmektedir. Uyum, birey bir 6diil almak
veya bir bagkasiin aracilik ettigi bir cezay1 6nlemek icin baskalarinin beklentilerine

uydugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Normatif davranis teorisine gore bireylerin davraniglari iki tiir norm tarafindan
motive edilmektedir; tanimlayici normlar ve ihtiyati normlar. Cialdini, Reno ve
Kallgren (1990), tanimlayict normlar1 ‘diger kisilerin yaptiklari® olarak tanimlarken,
ithtiyati normlart ‘bir kisinin ne yapmasi gerektigi hakkinda diger kisilerin
disiindiikleri’ seklinde ifade etmektedir. Bagska bir deyisle, tanimlayici normlar
digerlerinin davranis algilarina atifta bulunmakta ve bireylerin belirli durumlarda nasil
davrandiklarina dair gozlemlere dayanmaktadir. Diger taraftan, ihtiyati normlar, belirli
bir davranisin algilanan onayma atifta bulunmakta ve bireyin belirli bir kiiltiir
tarafindan neyin kabul edilip neyin reddedildigini belirlemesine yardimci olmaktadir
(Kim, Lee, ve Hur, 2012, 6). Sosyal etki hakkindaki yazin, tanimlayici normlarin
davranig belirlemede O6nem bir rol oynadigini, ¢iinkii insanlarin bagkalarinin
davraniglarindan uygun sosyal davranislarla ilgili bilgi ve rehberlik sagladiklarini ve
bu bilgileri kendi davranigsal kararlarini alirken kullandiklarini savunmaktadir (Rivis

ve Sheeran, 2003).

4.2. Bilgisel ve Normatif Sosyal EtkKi

Deutsch ve Gerard (1955) iki tiir sosyal etki belirlemislerdir; bilgisel ve
normatif sosyal etki. Bilgisel sosyal etki, baskalarindan elde edilen bilgileri gergeklik
hakkindaki kanitlar olarak kabul etme etkisi olarak aciklanmaktadir. Normatif sosyal
etki ise kisinin kendi beklentilerine ya da baska bir kisi/grubun beklentilerine uyma
etkisi olarak tanimlanmaktadir. Eger birey 6diil i¢in motive ediliyor ya da baskasinin
aracilik ettigi bir cezadan kaginmak istiyorsa, bireyin etkisi altinda kaldigi kisiye

uymasi beklenmektedir (Burnkrant ve Cousineau, 1975, 207).

Bilgisel sosyal etki, bireyin karsi karsiya kaldig1 bazi problemlerin ¢6ziimiinde

etkili olarak algilandig1 durumlarda veya bireyin ¢evresi hakkinda zaten inandigi
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seyleri destekledigi veya zenginlestirdigi durumlarda kabul edilmektedir (Burnkrant
ve Cousineau, 1975). Boylece etki, bireyin ¢evresi hakkindaki bilgisini ve / veya bir
yoniiyle basa c¢ikma yetenegini arttirdigi seklinde algilanarak igsellestirilecektir
(Kelman, 1961). Normatif sosyal etki, uyumluluk ya da teshis etme yoluyla
saglanabilmektedir. Birey bir 6diil kazanmak veya bir bagkasinin aracilik ettigi bir
cezadan kagmmmak ile motive oluyorsa, bireyin digerinin etkisine uymasi
beklenmektedir. Ancak bu uyumluluk, bireyin performansinin agikg¢a goriilebilecegine
veya bagkalar1 tarafindan bilinecegine inanmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir

(Burnkrant ve Cousineau, 1975, 207).

Sosyal etki kavramina kisileraras: etkiye tiiketici duyarliligi baglaminda
yaklasan Silvera, Lavack ve Kropp (2008, 25), bilgisel sosyal etkiyi, bir bireyin diger
insanlardan bilgileri gozlemleyerek ya da dogrudan arayarak {iriinler veya hizmetler
hakkinda bilgi edinme egilimi olarak tanimlamaktadir. Normatif sosyal etkiyi ise
bireyin bagkalarinin goziinde bir imaj yaratma ya da gelistirmek icin satin alimlari
kullanma ihtiyac1 ve satin alim kararlarinda digerlerinin beklentilerine uyma istekliligi

olarak ifade etmislerdir.

Normatif sosyal etki, baskalarinin belli beklentilere uymak i¢in etkilenme
anlamina gelmektedir ve belirli bireylerin olumlu bir ddiil-cezalandirma iligkisinin
kurulmasinda ya da gelistirilmesinde ya da bu kisilerle 6zdeslesme veya bakis
acilartyla 6zdeslesme arzusu nedeniyle etki kabul ettigi anlaminda uygunluk olarak
adlandirilabilir. Bilgisel sosyal etki ise, bagkalar1 tarafindan saglanan ve gerceklik
hakkinda kanit olarak alinan bilgilerin kabul edilmesi konusunda etkilenme anlamina
gelmektedir. Bilgisel sosyal etki, bilgi eksikligi, belirsiz bir durum, eylem ya da karar
icin erken taleplerin, kisinin dogrudan kanit arayisi i¢in bagkalarinin goriiniiste yetkin
bilgileri yerine koymasina yol agmasi anlaminda ger¢ek bir uyumluluk degildir

(Cohen ve Golden, 1972, 54).

4.3. Referans Gruplari

Sosyal etkinin yaygin bir tiirii, kisileraras1 etki veya bagka bireylerin
goriigleridir. Kisileraras1 etki kavrami, baskalarinin degerlendirmelerine dayali olarak
grup normlarina uymaya veya kararlar1 degistirmeye vurgu yaparak tiliketici

arastirmalaria uygulanmistir (Ford ve Ellis, 1980; Moschis, 1976; Stafford, 1966).
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Festinger (1954), insan davraniglarinda motive edici bir gii¢ olarak bir sosyal
kargilastirma teorisi gelistirmistir. Bu teori, temelde, bireyin fiziksel kanit
bulunmadiginda davranisinin sonuglarin1  degerlendirmek icin kendisini diger
bireylerle farkli tavirlarla karsilastirmaya ihtiya¢ duydugunu savunmaktadir. Jones ve
Gerard (1967), sosyal karsilastirma motivasyonunun bireyi bu tiir karsilastirmalar
yapmak i¢in referans gruplari segmeye yonlendirdigini 6ne siirmektedir. Birgok sosyal
karsilastirma durumunda bireyin kendisini, 6znitelik bakimindan kendisinden iistiin ya
da diisiik seviyede biriyle kiyaslamasindan ziyade kendisi ile "ayn1 seviyede" olan bir
kisi ya da grup ile kiyaslamas1 beklenmektedir. Sosyal karsilastirma, bir kisinin kendi
inanclari, yetenekleri ve duygulari hakkinda bilgi toplayabildigi iki temel ve farkli
referans grubu karsilastirma silirecinden olugmaktadir: yansiyan degerlendirme ve
karsilagtirmali degerlendirme (Moschis, 1976). Jones ve Gerard'a gore, yansiyan
degerlendirme, kendisiyle etkilesime girerken diger kisilerin davranislarindan
cikarilan benligin degerlendirmesidir. Bu siirecte birey, diger kisiden, degerlerinin
degerlendirilmesini dogrudan istememektedir. Bunun yerine, diger kisinin bu degerleri
degerlendirmesini yiiz yiize goriismede s6z konusu kisinin belirttigi ince ipuglarindan
cikarabilmektedir. Karsilastirmali  degerlendirme, uygun referans kisilerin
davraniglarin1 gézlemleyerek tutum, inang, yetenek veya duyguya iliskin kendi ilgili
durusunun degerlendirilmesidir. Bu gozlemler "uzaktan" yapilabilmekte ve referans

kisi veya kisiler ile degerlendirme arayan arasinda etkilesim gerektirmemektedir.

Sosyal etki, bireyin baska bir birey veya grupla etkilesimden kaynaklanan
diisiince, duygu, tutum veya davraniglarindaki degisim olarak tanimlanmaktadir
(Walker, 2007). Bu tanimda grup, tiiketicinin davraniglar1 i¢in referans aldigi grubu

ifade etmektedir.

Bireyler, miisteri roliindeyken sosyal etkilere kars1 farkli hassasiyet
derecelerine sahip olup, baska birey veya gruplardan etkilenmektelerdir. Bu etkili,
gruplar referans gruplart olarak kabul edilmektedir. "Baskalarinin eylemlerini
degistirme yetenegi" olarak tanimlanan bireylere verdikleri sosyal gili¢ nedeniyle,
referans gruplarinin ikna edici olduklar1 iddia edilmektedir. (Solomon, 2015, 414)
Referans gruplari, tliketici agisindan Onem arzeden, bireyin tutumlarini ve
davraniglarini bi¢cimlendirmeyi saglayan sosyal gruplar seklinde ifade edilmektedir
(Hsu, Kang, ve Lam, 2006, 475). Pazarlamacilar genellikle referans grup yapisini, en

azindan bazi tiikketici karar verme tiirlerinde 6nemli olarak kabul etmislerdir (Bearden
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ve Etzel, 1982, 183). Referans gruplari {izerine yapilan aragtirmalar, geleneksel olarak
ya satin alma kararlar1 tizerindeki grup etkisinin gergekliginin belirlenmesiyle ya da
grup etkisinden etkilenmesi en muhtemel tiiketim durumlariyla ilgili olmaktadir

(Moschis, 1976).

Referans grubu kavrami genellikle pazarlama uzmanlart tarafindan ilgi
gormekte ve reklam verenler tarafindan tiiketicileri iiriin ve marka satin almaya ikna
etme c¢abalarinda bolca kullanilmaktadir. Sosyal agidan hos durumlarda tiiketilen
tirlinlerin gosterimi, tiriini destekleyici one ¢ikan/gekici kisilerin Uriinleri kullanima,
acik grup lyelerinin reklamlarda sdzcii olmasi, pazarlamacilarin ve reklamverenlerin
tiikketici davranislart iizerindeki potansiyel referans grubunun etkisini biiyiik 6l¢iide

kullandigina dair kanitlar olarak goriilmektedir (Bearden ve Etzel, 1982, 184).

Bireyin sosyal bir grup icersinde, diger liyeler ile etkilesime girerek, grup
tarafindan kabul gormiis tutum ve davraniglari benimseme neticesinde kendini
gelistirme siireci sosyallesme seklinde ifade edilmektedir. Her birey tekil olsa dahi,
aynt zamanda satin alma kararlarimi etkileyen bir grubun iiyesi durumundadir.
Tiiketiciler, etnik grup ve siyasi partiler gibi daha biiylik gruplardan ziyade aile,
arkadaglar, siif arkadaglar1 gibi sosyal elementlerin de tesiri altinda kalmaktalardir.
Kiiltiir, sosyal sinif, etkileyici arkadaslar, es dost gibi sosyal etkenler tiiketici karar
verme siireglerini etkilemektedir (Solomon, Marshall , ve Stuart, 2015, 191). Referans
grup tiiketicinin taklit etmek ya da memnun etmek istedigi kisiler kiimesidir.
Tiiketiciler, ne giyeceklerine, nereye gideceklerine, hangi markay satin alacaklarina
karar verecekleri zaman bu gruplara danigsmaktadirlar. Referans grup aile, arkadaslar,
devlet adamlari, {lnliiler, 6gretmenlerden olusabilir(Solomon, Marshall , ve Stuart,
2015, 193). Referans gruplart oyle etkilidir ki, tiiketici satin alma kararlarinin %
80'inin bagka bir bireyin verdigi tavsiyeden dogrudan etkilenerek alindigi tahmin

edilmektedir (Hsu, Kang, ve Lam, 2006).

Park ve Lessig (1977, 102) referans gruplarini "bireyin degerlendirmeleri,
istekleri veya davranislari ile anlamli bir iligkisi olan gercek veya hayali bir birey veya
grup" olarak tanimlamaktadir. Burnkrant ve Cousineau (1975) ve Park ve Lessig
(1977), bilgisel, faydac1 ve deger ifade edici olmak iizere ii¢ grup referans grubunu
smiflandirmistir. Bilgisel etki, bireyin {irlin ya da marka hakkinda giivenilir bilgiye
sahip uzmanlar, arkadaslar, komsular, akrabalar, is ortaklar1 gibi kisiler ya da bagimsiz

test kuruluslari, profesyonel derneklerden bilgi ve tecriibeleri referans almasini ifade
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etmektedir. Faydaci etki, bireyin, bagkalarinin beklentilerini karsilamak adina belirli
bir {irlin ya da markay1 satin alma karar1 vermesini ifade etmektedir. Birey belirli bir
davranigin 0diil ya da ceza ile sonug¢lanacagini hissediyor ve bunu énemli goriiyorsa,
digerlerinin beklentilerini karsilamay1 faydali bulacaktir. Deger ifade edici etki ise
bireyin, psikolojik bir birlesme ihtiyact hissederek, baskalarinin goziindeki imajinin
gelisecegini diisiinerek ya da tirlinii kullanan, reklamlarinda yer alan kisilerin
Ozelliklerine kavugmak arzusu ile iirin ya da marka tercih etmesi durumunu ifade
etmektedir (Solomon, 2015, 391). Aslinda faydac1 ve deger ifade edici etki, normatif
etkinin iki ayr1 alt bashig1 olarak ayrilmaktadir (Clark ve Goldsmith, 2006). Bilgisel,
faydact ve deger ifade edici etki boyutlart gesitli sosyal etki calismalarinda da
kullanilmistir (Baerden ve Etzel, 1982; Deshmukh ve Banode, 2014; Yang, Park, ve
Park, 2007).

Steth, Mittal, ve Newman (1999) referans gruplarini birincil ve ikincil gruplar
olarak ayirmis ve kendi iglerinde liyelik ve sembolik olarak siniflandirmistir. Birincil
tiyelik gruplan aile, is Orgiitleri, cemaat gibi sikc¢a iletisim kurulan insanlardan
olugmaktayken birincil sembolik gruplar kisisel rol modelini, hayran olunan kisi ve
kisileri, belirli bir diger kisiyi ifade etmektedir. Ikincil iiyelik gruplari, profesyonel
dernekler, kredi kuruluslar1 ve benzerlerini bir ¢at1 altinda toplarken sembolik ikincil

gruplar tinliileri, Fortune 500'e giren sirket ve benzerlerini ifade etmektedir.

4.4. Alana iliskin ¢alismalar

Cohen ve Golden (1972), iiriin degerlendirme baglaminda, bilgisel ve normatif
sosyal etkiyi ayirt etmeye ¢alismislardir. Tiiketicilerin ii¢ potansiyel etki kaynagina
odaklandigini belirtmislerdir; bagkalar tarafindan saglanan bilginin tek bi¢imliligi,
yapilan degerlendirmenin bagkalar1 tarafindan bilinme derecesi ve bireyin kisilerarasi
cevap yonelimleri. Deneklerin kahve degerlendirmelerinin, maruz kaldiklar1 onceki
degerlendirmelerin  tek bi¢imliligi ile O6nemli derecede iligkili oldugunu
belirtmektelerdir. Arastirma sonuglari, deneklerin tepkilerinin, degerlendirilen {iriin
hakkinda o©nceki tepkilerin ne derece bilgilendirici oldugu ile belirlendigini
gostermektedir. Caligmalari, normatif uyumu destekleyen kosullar biiyiik oranda
mevcut olmasa dahi, bilgisel etkinin kaliciligini ve 6nemini destekler nitelikte

yorumlanmaktadir.
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Burnkrant ve Cousineau (1975), sosyal etki siirecini netlestirmek adina
yaptiklar1 ¢alismada, denekleri {iriin degerlendirmesine maruz birakmislardir.
Calismanin sonucunda, insanlarin bagkalarinin {iriin degerlendirmelerini, {iriin
hakkinda bir bilgi kaynagi olarak kullandiklarini gosteren kanitlar saglamislardir. Bir
tirtinii olumlu degerlendiren digerlerini gozlemledikten sonra, insanlar iiriinii gézlemin
etkisi ile daha olumlu algilamaktalardir. Denekler iiriiniin gercekten de daha iyi bir
iirtin oldugu sonucuna varmak i¢in baskalarinin degerlendirmelerini temel olarak

kullanmaktalardir.

Moschis (1976), Festinger'in (1954) sosyal karsilastirma teorisini kullanarak,
tiiketicilerin neden gayri resmi gruplar tiriinler hakkinda bir bilgi kaynagi olarak ve
iriin degerlendirmelerinde bir referans cergevesi olarak kullandiklarin1 ve gayriresmi
gruplarin neden satin alma davraniglarini etkiledigini agiklamaya ¢alismistir. Kisilerin,
gayriresmi grup Uyeleriyle isbirligi yapmast ile grup iiyelerinden bilgi edinme
ihtiyaclart ve grubun bilgi kaynagi olarak giivenilirligi arasinda olumlu bir iliski
bulunmustur. Ayrica tiiketicinin grup liyeleriyle olan isbirligi ne kadar biiyiik olursa,
grup lyelerinin satin alma kararindaki etkisinin de o kadar biiyiik olacagi sonucuna

varilmigtir.

Plansiz aligveris ile ilgili yaptiklar1 calismada sosyal etkiyi kisilerarasi etkiye
tilketici duyarlilig1 baglaminda inceleyen Silvera, Lavack ve Kropp (2008), normatif
sosyal etki ile plansiz aligveris davranisi arasinda pozitif bir iligski bulurken, bilgisel
sosyal etki ile plansiz aligveris davramisi arasinda negatif bir iliski oldugunu

belirtmistir.

Lépez-Nicolés, Molina-Castillo ve Bouwman (2008), kullanict akrabalarinin,
akranlarinin, arkadaslarinin, 6grencilerinin, 68retmen ve amirlerinin diisiincelerinin
bireyin davranigsal niyeti lizerinde gliglii bir etkisi oldugunu belirtmektedirler.
Literatiir, sosyal etkinin niyet iizerinde hem dogrudan hem de dolayl1 yoldan etkilere
sahip oldugunu gostermektedir. Phau ve Teah (2009), kavramin dogrudan etkisini
destekleyen ¢aligmalardan biriyken, Kulviwat, Bruner Il ve Al-Shuridah’a (2009) ait
calisma tiiketici tutumlarinin niyet ile iligskisinde sosyal etkinin aracilik etkisi olduguna
iligkin bulgular sunmaktadir. Phau ve Teah (2009) liikks markalarin taklit {irtinlerini
se¢me niyetini incelerken tiiketicilerin sahte liriinlere karsi tutumlarin1 hem sosyal hem
de kisisel acidan incelemis ve hem normatif hem de bilgisel etkinin tiiketicinin

davranigsal niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna varmaistir.
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Hazir giyim pazarindaki ¢evre dostu tiiketici davraniginin, sosyal normlardaki
degisikliklerden ve tiiketicinin c¢evresel kaygisindan etkilenip etkilenmedigini
arastirdiklar1 caligmada Kim, Lee ve Hur (2012), 332 kisi iizerinde uyguladiklar
cevrimi¢i anket sonucunda, ihtiyati ve tanimlayict normlarin ve c¢evresel kaygi

diizeyinin satin alma niyeti tizerinde énemli etkileri oldugunu dogrulamistir.
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5. BIREYSEL YENILIKCILIK KAVRAMI

Bu boliimde, bireysel yenilik¢ilik kavrami agiklanacak ve alana iliskin

caligmalara yer verilecektir.

Bireysel yenilikgilik, inovasyon davranigina yol acan bir gili¢ olarak, ¢cogu
zaman inovasyonun yayimasi konusundaki arastirmalarda bahsedilmis ve
calisilmigtir. Bilgi teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan kullanim amagclar
aciklamakta olan bireysel yenilikgilik, teknoloji kabul ve kullanimu ile ilgili pek ¢ok
calismada arastirilmistir (Agarwal ve Prasad, 1998; Citren ve dig., 2000; Tratcher ve
dig., 2003; Lee, Qu ve Kim, 2007; Xu ve Gupta, 2009, Lu, 2014).

Kimi bireyler yeni teknolojileri benimsemeye daha yatkin olurken, kimileri
yenilik¢i bireylerin liderligini takip etmektelerdir (Limayem, Khalifa ve Frini, 2000),
clinkii farkli insanlar yenilik¢i teknolojileri denemek i¢in farkli isteklilik seviyelerine
sahiplerdir (Tratcher ve Perrewe, 2002). Bir bireyin yenilik¢i davranis seviyesi, yeni
teknolojileri kabul etmesinde Kkilit bir unsur gorevi gérmektedir (Brancheau ve
Wetherbe, 1990).

Bireysel yenilikgilik kavrami, yenilik ve yenilik¢ilik kavramlarindan bagimsiz

olarak diistlintilemeyecegi icin oncelikle bu iki kavrami agiklamakta fayda vardir.

5.1. Yenilik ve Yenilikgilik

Inovasyon ve yenilikgilik kavramlarini yayma kazandiran en 6nemli kisiler
Schumpeter (1934) ve Rogers (1962) olmustur. Rogers’a (1962) gore yenilik, bireyler
tarafindan yeni olarak algilanabilen fikir, uygulama veya nesnelerdir, yenilikgilik ise
toplumdaki bireylerin yeni fikir, iiriin veya nesneleri benimseme derecesidir (Rogers,
2003). Hurt, Joseph ve Cook’a (1977, 58) gore yenilikgilik, “degisime ya da yeni olan
seyleri deneyimlemeye isteklilik” olarak tanimlanmaktadir. Nybakk ve Hansen (2008)
yenilik¢iligi, yeni fikirlere ilgi gosterme, destekleme, gelistirme ve yeni siiregler
yaratma egilimleri olarak ifade etmektedir. Yenilik¢ilik bilise, duyuya ve g¢abaya
dayanan bir kavramdir (Daghfous, Petrof, ve Pons, 1999).
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Midgley ve Dowling (1978, 235) tanimina gore yenilik, “diger kisilerin
deneyimlerinden bagimsiz yani 6zgiin olarak, yeni fikirler yaratabilme ve yeni fikirlere
kars1 acik olma derecesi” seklinde degerlendirilmistir. Rogers’in (2003) tanimina gore
yenilik¢ilik daha operasyonel bir seviyeyi ifade ederken, Midgley ve Dowling (1978),
yenilik¢iligi kisiye dair bir 6zellik niteliginde ele almaktadir.

Yenilik¢iligin tanimi konusunda gercek bir fikir birligi bulunmamaktadir
(Roehrich, 2004). Yeni bir iirliniin satin aliminda oncii kisilerden olmak veya yeni
riinlerden etkilenmeye egilimli olmak (Steenkamp, Hofstede, ve Wedel, 1999)
seklinde tanimlanabilmektedir. Bir pazarlama kavrami olarak, yenilikgiligin en
azindan kesin olan bir tanim1 yoktur. Firma yenilik¢iligi ya da "yeniligin yaratilis1",
bir firmanin hizli bir sekilde yeni iiriin gelistirme ve lanse etme kabiliyetini
gostermektedir (Hurley ve Hult, 1998). Uriin yenilikgiligi ya da " yenilik miilkiyeti",
bir triinliin yenilik derecesini ifade etmektedir (Danneels ve Kleinschmidtb, 2001).
Bireysel yenilikgilik ya da tiiketici yenilikg¢iligi, yeni tirinleri diger bireylerden daha
sik ve daha hizli satin alma egilimine isaret etmektedir (Midgley ve Dowling, 1978).

Yeniliklerin yayilmasi hususunda yeniligin kendisi, iletisim kanallari, zaman
ve sosyal sistem etkili olmaktadir (Rogers, 2003). Rogers, modelinde yeniligin
kisileraras1 dagilimini temel almis ve bireyleri yenilikleri kabul etme egilimlerine gore
kategorize etmistir. Bireyler, yenilik¢i olmak adimna ihtiya¢ duyduklar1 zamana gore
yenilikciler, Erken Benimseyenler (Onciiler), Erken Cogunluk (Sorgulayicilar), Geg
Cogunluk (Kuskucular), Geride Kalanlar (Gelenekgiler) olmak iizere bes sinifa
ayrilmistir (Rogers, 2003, 307). Sekil 4’te gosterilen s6z konusu yenilik¢iligi
benimseyenlerin dagilimlarinin yer aldigr model, normal dagilima yakin ve ¢an egrisi

seklindedir.
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Yenilikciler

Erken Erken Cogunluk Ge¢ Cogunluk Geri Kalanlar

Benimseyenler
%13,5 %34 %34 %16

X - 2ss X-SS X X t+ss

Sekil 4: Yenilik¢ilik Diizeyi Temelinde Benimseme Kategorileri

Rogers, Everett. M: Diffusion of Innovations. New York: Free Press 5.bs: 307, 2003

“Yenilikgiler”, yeniligi toplumda ilk benimseyen kesim olarak, sosyal sistemin
%2,5’ini olusturmaktadir. Yenilikgiler, yeni fikirleri deneyimlemek i¢in oldukca
hevesli bireylerdir. Bu hevesin yardimiyla, yeniligin benimsenme siirecindeki
belirsizlikle basa ¢ikabilmektelerdir. Bu bireyler, atilgan, gozli pek, maceraperest, risk
almaktan korkmayan kisilik yapisi barindirmaktalardir. Toplumun ¢ogunlugunu
olusturan kesimden daha farkli ilgi alanlarina sahiplerdir. Bu sebeple toplum
tarafindan daha az saygi gormelerine karsin, sistemin disindan getirdikleri fikirler
neticesinde yeniliklerin yayiliminda {stlendikleri gegit rolii olduk¢a Onemlidir

(Rogers, 2003, 307).

“Erken Benimseyenler” ya da “Onciiler”, sosyal sistemin %]13,5’ini
olusturmakta ve yenilikcilere gore toplumla daha biitiinlesmis konumdalardir. Bu
sebeple toplum tarafindan da takip edilmektelerdir. Yenilikleri, toplumun oransal
olarak biiyiik bir ¢ogunluguna nazaran daha erken deneyimledikleri i¢in arkalarindan
gelecek benimseyicilerin karar verme siireglerine fikir liderligi yaparak etki
etmektelerdir. Bagka deyisle, erken benimseyenler, yeni bir fikri benimsemek adina
“referans grup” olarak kabul edilmekte ve rol model alinmaktalardir (Rogers, 2003,

308).

“Erken Cogunluk” ya da “Sorgulayicilar”, sosyal sistemin %34’{inii olusturup
yenilikleri benimseme agisindan ortalama bir hizda hareket etmektedir. Akranlariyla
sik sik etkilesime giren bu bireyler, sistemde nadiren fikir liderligi pozisyonunda
bulunmaktalardir. Kolay risk almayan bu bireyler, nispeten yiiksek bir sosyal statiiye
sahiplerdir. Yeniligi tamamen benimsemeden once temkinli yaklagmakta, diisiinmek

i¢cin fazlaca zamana ihtiya¢ duymaktalardir. Yenilikleri erken benimseyenler ile ge¢
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benimseyenler arasinda konumlandiklarindan dolayi, yeniliklerin yayilimi siirecinde

mithim bir baglant1 gorevi géormektelerdir (Rogers, 2003, 309).

“Geg¢ Cogunluk” ya da “Kuskucular” da tipki “Erken Cogunluk™ gibi sosyal
sistemin %34’tinii olusturmaktadir. Yeniliklere stipheci ve temkinli bir hava ile
yaklasmakta olup, bu sebeple yenilikleri sistemdeki diger kisiler benimsemeden
kabullenmezler. Bu kisiler, yenilikleri genellikle ekonomik gerekliliklerden veya
cevrelerindeki bireylerin yarattigi baski neticesinde benimsemektelerdir. Geg
cogunluk yeni bir fikri yalmizca faydali olduguna ikna olmasi durumunda

benimsemektedir (Rogers, 2003, 309).

“Geri Kalanlar” ya da “Gelenekgiler”, yeniligi en son benimseyen kisiler olup
sosyal sistemde %16’y1 olusturmaktalardir. Degisime kars1 direng gostermekte ve yeni
fikir iiretip yayanlara siipheyle bakmaktalardir. Aldiklar1 kararlar genellikle daha
onceki nesillerden tecriibe alinarak degerlendirilmektedir. Belirsizlikten kagislar1 ¢ok
yiikksek oldugu i¢in, yeniligi ancak kullanim sonucunda olumlu etkilerini bizzat
gormeleri durumunda ikna olarak benimsemektelerdir. Bunun sebebi, yeniliklerin
basarisiz olmayacagi konusunda kanit aramaya ihtiyag duymalaridir (Rogers, 2003,

310).

5.2. Bireysel Yenilikc¢ilik

Bireysel yenilikgilik ile ilgili aragtirmalar, goreceli olarak yeni tiriin alimini
artirmak i¢in gesitli kisilik ozelliklerini incelemektelerdir (Gatignon ve Robertson,
1985).

Baz1 kaynaklarda bireysel yenilik¢ilik yerine tiiketici yenilik¢iligi ya da
miisteri yenilikgiligi terimlerinin kullanildigi gérilmektedir. Citrin ve dig. (2000),
bireysel yenilikg¢iligi yeni iirlin benimsemesinin belirleyicisi olan kisgisel bir 6zellik
olan ifade etmektedir. Lin ve Filieri (2015, 159) bireysel yenilikgiligi, kiginin degisim
yaratma dogrultusunda hevesli tutumunu hem yerel hem de evrensel boyutta
gostermek icin yenilikleri deneyimleme istekliligini yansitan bir kisilik 6zelligi olarak
ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle; bireysel yenilik¢ilik, kisisel ¢aba sergileyerek
yenilikleri arayip bulmaya istekli olma anlamma gelmektedir. Agarwal ve Prasad
(1998, 206) bireysel yenilikgiligi “bireyin yeni bir bilgi teknolojisini denemeye
istekliligi” olarak tanimlarken, Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999, 56) tarafindan
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yapilan arastirmada bireysel yenilik¢ilik kavrami, tiiketicilerin 6nceki tercihlerinde
kalmak yerine, yeni iiriin ve markalar1 kullanmaya yatkinliklar1 olarak

tanimlamaktadir.

Kimi bireyler, dogas1 geregi yenilikleri deneyimlemeye istekli olurken, kimi
bireyler yeniliklerden siiphe etmekte ve mevcut aligkanliklarini degistirme konusunda
tereddiite diigmektedir. Bireyin yenilige yatkin olusu yalnizca genetik yapiyla degil,
sosyal etkiyle de iliskilidir. Yapilan ¢alismalar bireylerin egitim diizeyi, mesleki
statiisii, yasadiklar1 yer gibi degiskenler ile bireysel yenilikgilik arasindaki iliskinin
oldukea yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir (Hirschman, 1980, 284). Sosyal
sistemdeki diger liyeler ile etkilesim i¢inde olan bireyin yenilikleri benimseme hizinin
seviyesi, bireysel yenilik¢ilik olarak adlandirilmaktadir (Flynn ve Goldsmith, 1993).
Yani bireysel yenilikcilik, kisilerin yeniligi cevrelerindeki insanlara gore erken

kabullenme derecesini gostermektedir.

Bireysel yenilikgilik, tim bireyler tarafindan sahip olunan fakat derecesi
kisiden kisiye degisiklik gdsteren bir kisilik yapisidir. Her birey, yasami boyunca,
bireysel deneyimleri baglaminda yeni olan bazi nesne veya fikirleri benimsemektedir.
Bireysel yenilikg¢iligin olmadigi bir diinyada, tiiketici davranislari statik bir {iriin setine
bir dizi rutin alim yanitlarindan olusacaktir (Hirschman, 1980). Her ne kadar bazi
aragtirmacilar bireysel yenilik¢iligi tanimlamak veya olgmek icin farkli teknikler
kullanmis olsalar da, genel yenilikgilik ve alana 6zgii yenilik¢ilik olmak tizere iki ana
yenilik tiirli ortaya c¢ikmistir. Genel yenilikgilik, bireyin entelektiiel, algisal ve
davranigsal Ozelliklerini igeren biligsel stile odaklanmaktadir. Bilissel stil, bireyin
cevresindeki yeni tiriinlere, deneyimlere, duyumlara ve iletisime tepki gosterme seklini
etkilemektedir. Alana 6zgii yenilik¢ilik ise, tliketicinin genel olarak yenilige bakis
acisindan ziyade alana ya da iirline 6zgii yeniliklere ilgi derecesini ifade etmektedir
(Citrin ve dig., 2000). Hurt, Joseph ve Cook’a (1977) ait Bireysel Yenilik¢ilik Olcegi,
genel yenilikeilik ile ilgilenmektedir. Genel yenilikgilik, yenilige iligkin tutumu ve
yeni teknolojilerin benimsenmesini inceledigi i¢in Onem teskil etmektedir.
Goldsmith’in bulundugu calismalar alana 6zgii yenilikgilige iliskin ¢aligmalardir
(Goldsmith ve Hofacker, 1991; Goldsmith ve Flinn, 1992; Flynn ve Glodsmith, 1993;
Goldsmith ve Newell, 1997; Goldsmith, 2001).

Rogers ve Shomaker (1971) ve Rogers’a (1995) gore, bireylerin yenilik¢i olup

olmadiklarini yenilikleri benimseme zamanlarina dayanmaktadir. Bagka ifadeyle,
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sosyal sistemde yeni olam1 daha erken benimseyen bireyler yenilik¢i olarak
adlandirilirken, diger bireyler yenilik¢i olmayanlar olarak adlandirilmaktadir
(Agarwal ve Prasad, 1998, 206). Ancak, Midgley ve Dowling (1978, 230) bu goriise
karsit olarak yeniliklerin tam olarak ne zaman toplumla bulustugunun
saptanamadigini, bu sebeple de bireylerin yenilikleri birbirlerine gore erken ya da geg

olarak kabul ettiklerininin belirlenemedigini savunmaktadir.

5.2.1. Teknoloji Kabul Modeli ve Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel
Yenilikg¢ilik Modeli

Kullanicilarin yeni teknolojileri benimsemesine iliskin ¢aligmalar akademik
alanda ve uygulama alaninda oldukga fazla ilgi gormektedir (Lin, Shih, ve Sher, 2007).
Teknoloji Kabul Modeli, Fishbein ve Ajzen’in (1975) Gerekgeli Eylem Teorisi’ne
dayanmaktadir. Teoriye gore, davranissal niyet teknoloji kullanimi tizerinde belirli bir
etken olmaktadir (Zeren, 2015). Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA), bireyin davraniginin,
davranisi yapma niyeti ile belirlendigini ve bu amacin, davranigsa ve 6znel normlara

kars1 tutumunun bir iglevi oldugunu ileri siirmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Tiiketim baglaminda genellikle kabul, tekrardan satin alim ile olusan, diger
bireyler i¢cin grubun ne kadarlik bir ¢ogunlugunun bahsi gegen yeniligi kullandiginin
olgiitiidiir (Zeren, 2015, 172). Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989) Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) arastirmasinda, kullanicilar tarafindan teknolojinin kabul edilmesinin
algilanan kullanim kolayligi, algilanan yarar, tutum ve davranigsal niyetler ile
belirlendigini 6ngdrmektedir (Sekil 5). TAM, bireysel kullanicilarin bilgi sistemlerini
ve teknolojileri kullanip kabul etmesini arastiran en popiiler ¢aligmalardan biri
konumundadir. TAM, bilgi teknolojilerine yonelik gelistirilmis olmasina karsin, pek
cok teknolojik alanda bireysel yenilik¢iligi inceleyen c¢aligmalarda kullanilmis bir

modeldir.
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Sekil 5: Teknoloji Kabul Modeli

Davis, Fred, D., Richard P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw, 1989, User Acceptance of Computer

Technology: A Comparison of Two Theoretical Models, Management Science. c. 35 s. 8: 982-1003.

1990’1larin sonlarinda, inovasyon yaymimini arastiran pazarlama, sosyal ve
bireysel psikoloji alananindaki bir ¢ok calisma, kisisel 6zelliklerin bir i¢ motivasyon
uyaricisi olarak benimseme davranisi {izerindeki etkisini arastirmistir (Agarwal ve
Prasad, 1998; Compeau, Higgins ve Huff, 1999; Kanfer ve Heggestad, 1997; Webster
ve Martochhio, 1992). Bireysel yenilikgilik yalnizca inovasyon yayinim
arastirmalarinda (Rogers, 2003) degil, bilisim sistemleri alanlarinda da incelenmistir
(Agarwal ve Prasad, 1998). Agarwal ve Prasad (1998) teknolojik alandaki yeniliklerin
bireyler lizerinde yarattig1r etkiyi 6lgmek amaciyla Bilgi Teknolojileri Alaninda
Bireysel Yenilik¢ilik (Personal Innovativeness in the Domain of Information
Technology) modelini gelistirmistir. Burada bireysel yenilikgilik, kiginin yeni bir bilgi
teknolojisini denemeye istekliligini ifade etmektedir. Teknoloji tabanli bireysel
yenilik¢ilik calismalart ilk kez Agarwal ve Prasad (1998) tarafindan ortaya atilan
“Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilik¢ilik” degiskeniyle iliskilendirilmistir.
Bu degiskeni d6lgmek {izere tasarlanan Olgek, “herhangi yeni bilgi teknolojilerini
deneyimlemek igin bireyin istekli olma derecesi” ile ilgilenmektedir. Bireysel
yenilikgilik, kullanicinin teknolojiyi kabul ettigi sonucunun belirlenmesinde 6nemli

rol oynamaktadir (Yi, Fiedler, ve Park, 2006).

Rogers’in (1962) yeniliklerin yayilmasi teorisine dayanarak, Agarwal ve
Prasad (1998), bireylerin cesitli kanallardan gelen bilgileri sentezleyerek yeni
teknolojiler hakkindaki inang¢larini gelistirdiklerini savunmaktadir. Bilgi teknolojileri
alaninda bireysel yenilik¢ilik acisindan 6nemli bir bireysel farklilik degiskeninin

modele dahil edilmesinin, hem algilarin nasil olustugunun hem de kullanim
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amaglarinin olusumunda oynamis olduklar1 roliin daha ne anlasilmasina yardimci
olacagini goriisiindelerdir. Bireysel fark degiskenini Davis’in (1989) orijinal Teknoloji
Kabul Modeli’ne yeni bir yap1 olarak ekleyen yazarlar, yliksek bireysel yenilik¢ilik
diizeyine sahip bireylerin yenilik, avantaj, kullanim kolaylig, uyumluluk, vb.
acisindan daha olumlu algilar gelistirmeleri beklendigini varsaymaktadir (Lu, Yao,

Yu, 2005).

Kanallardan Edinilen Yeni Bilgi Teknolojisi
Yeni Bilgi Teknolojisi Hakkindaki Algilar Y-eni Bilgi Teknolo-jisini
Hakkindaki Bilgi - Goreceli Avantaj Kullanmaya Dair Niyetler
" | - Kullamm Kolayhg
- Uygunluk

Bilgi Teknolojileri Alaninda
Bireysel Yenilikcilik

Sekil 6: Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilikcilik Modeli

Agarwal, Ritu, Jayesh Prasad, 1998, A Conceptual and Operational Definition of Personal
Innovativeness in the Domain of Information Technology, Information Systems Research. c. 9 s. 2:
204-215.

Bireylerin yeni bilgi teknolojilerini nasil benimsedigine 151k tutan bu model
(Sekil 6), ozellikle kaynaklarin siirlili oldugu durumlarda hedef haline gelmis,
degisim ajan1 olarak hizmet edebilen erken kabullenicileri tanimlamak igin
kullanilabilmektedir. Ayrica, yapinin teknoloji kabuliindeki kilit iligkiler tizerindeki
ilimlt etkisi, pratik sonuglara da sahip olabilecek karmagik davranigsal siirecin
anlasilmasini1 daha da arttirmaktadir (Agarwal ve Prasad, 1998). Model, daha genis

odakl1 teknoloji modelleri zenginlestirmek icin de kullanilabilmektedir.

5.3. Alana iliskin Calismalar

Citren ve dig. (2000), internet iizerinden aligverisi benimsemede bireysel
yenilik¢iligin roliinii arastirmislardir. Genellikle yiiksek oranda internet kullaniminin
(aligveris harici faaliyetler i¢in), internet {izerinden iiriin satin alimlar1 ile iliskili
oldugu, ancak bu iliskinin alana 6zgli yenilik¢ilik ile modere edildigi sonucuna
vartlmistir. Lu, Yao ve Yu (2005), mobil teknoloji ile kablosuz internet hizmetlerini

benimseme niyeti lizerine yaptiklari ¢alismada bireysel yenilik¢ilik, sosyal etkiler ve
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algisal inanglarla arasinda giiglii bir nedensel iliski ortaya koymuslardir. Jones,
Sundaram ve Chin (2002), bireyin teknoloji kullanim davraniginin derecesinin,
bireysel yenilik¢iliginin seviyesine gore belirlendigini incelemis ve bulmustur. O’Cass
ve Fenech (2003), yiiksek diizeyde yenilik¢i olan web kullanicilarinin  yeni
teknolojilere karsi daha olumlu tutum gelistirmelerinin muhtemel oldugunu 6ne

stirmiistiir.

Lewis, Agarwal ve Sambamurthy (2003), biiyiik bir devlet liniversitesindeki
161 fakiilte ve 6gretim gorevlisinin bilgi teknolojileri ile etkilesime girdikleri bireysel,
kurumsal ve sosyal baglamlardaki etkileri incelemek i¢in anket yapmislardir ve
bireysel yenilikg¢iligin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde 6nemli

bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir.

Boyle ve Ruppel (2006), algilanan risk, bireysel yenilik¢ilik ve bilgisayar 6z
yeterliligi ile ¢evrimigi satin alma niyetleri arasindaki iligkileri incelemis ve sonug
olarak iligkilerin oldukca gii¢lii oldugunu bulmuslardir. Ayni zamanda yazarlar,
bilgisayar 6z yeterliligi ile bireysel yenilik¢ilik arasinda ¢evrimigi satin alma niyeti ile
ilgili deger-uyumluluk degiskenlerinden ikisi arasinda giicli bir iliski tespit

etmislerdir.

Xu ve Gupta (2009), gizlilik endisesi ve bireysel yenilik¢iligin potansiyel ve
deneyimlemis miisterilerin konum tabanli servisleri benimsemesi iizerine etkilerini
arastirmak adina kavramsal bir model gelisirmislerdir. Yapilan arastirmada konum
tabanli servisler baglaminda bireysel yenilik¢iligin, gizlilik endisesi ve davranigsal
niyet lizerinde herhangi bir moderator etkisi bulunamamistir. Yazarlar, performans
beklentisi, caligma beklentisi ve bireysel yenilikg¢iligin, agirlikli olarak hem potansiyel
hem de deneyim sahibi kullanicilar i¢in konum tabanli servisleri kullanma niyetine

katkida bulundugunu ortaya koymuslardir.

Lee, Qu ve Kim (2007) c¢evrimi¢i seyahat aligveris davranigi baglaminda
gezginlerin karar verme paradigmasinin, gezginlerin bireysel yenilikgilik seviyelerine
gore nasil degisebilecegini incelemistir. Sonug olarak, yenilik¢iligi yiiksek gezginler,
cevrimici seyahat aligverisini benimsediginde c¢ogunlukla g¢evrimigi karsi olumlu
tutumlarindan etkilenmislerdir. Yenilikgiligi diisiik gezginler ise, ¢evrimici islemlere
Ozgii belirsizligi azaltmak i¢in kendi tutumlart ile birlikte hem referans bireylerin

fikirlerine giivenmislerdir. Calismadaki ilging bir bulgu ise, referans bireylerin sosyal
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etkisindeki artigin, yenilik¢iligi yiiksek bireyler i¢in seyahet ile ilgili irlinlere dair

aligveris yapma egilimini diigiirmesi seklinde belirtilmistir.
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6. ARASTIRMA METODOLOJISI

6.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirma, pazarlama cabasi ya da fiyatlandirma stratejisi olarak da goriilen
freemium is modelinin basarili olabilmesi i¢in, licret 6deyen preemium miisterilerin
ve onlara etki eden faktorlerin belirlenebilmesini ve Olgiilebilir yapilara

donistiiriilebilmesini amaglamaktadir.

Dijital diinyanin firmalara getirdigi en biiyilik kolayliklardan biri diisiik
marjinal maliyetlere katlanarak faaliyetlerini siirdiirebilir olmalaridir. Bu baglamda
freemium is modelini benimseyen dijital firmalarin en biiylik Onceligi, tiiketici
davraniglarini anlamak ve buna gore iirlin, fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri
uygulamaktir. Dijital Girtinlere iliskin bireylerin yenilikgi tavri, referans aldiklar birey
ya da gruplarin etkisi ve ‘licretsiz’ olgusunun degeri gibi kritik faktorlerin freemium
iiriin ve hizmet kullanicilarinin tutum ve davraniglar iizerinde bir etkisi olup olmadig:
arastirmak amaclanmaktadir. Varsa, bu etkilerin pratikte basar1 saglamak i¢in ne
sekilde yonetilebilecegine dair Oneriler sunmak acisindan arastirma konusu onem

teskil etmektedir.

6.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, sadece Spotify kullanicilarina yoneliktir. Dolayisiyla arastirma
kisitlarindan  ilki, diger freemium {riin kullanicilarinin  arastirmaya  dahil
edilmemesidir. Diger kisit ise, zaman ve maliyet agisindan arastirma verilerinin

yalnizca ¢evrimigi anket yontemi ile saglanmasidir.

6.3. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Gerekgeli Eylem Teorisi, tutum, niyet ve davranis arasindaki iliskiyi daha net
anlayabilmek amaciyla gelistirilmistir (Fishbein, 1967) Gerekgeli Eylem Teorisi’ne
gore kisilerin tutumlarinin davranisa doniismesi, tutum, siibjektif norm ve davranigsal

niyet degiskenleriyle agiklanmaktadir (Atilgan, 2015). Bu sebeple arastirma
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modelinde algilanan deger, sosyal etki, tutum ve davranisasl niyet yer almaktadir.
Bireysel yenilikgilik ise, “Freemium {iriinleri deneme istekliligi” baglaminda
degerlendirilmektedir. Freemium {iriinlerin ayirt edici 6zelligi olan {icretsiz siirlim
secenegi sayesinde, yenilikgiligi yiiksek bireylerin tiriin ya da hizmeti denemeye istekli
olacagi diisiiniilmektedir ve bu sebeple bireysel yenilik¢ik kavrami modele

eklenmistir.

Ucretsiz Siiriime
Yonelik Tutum

Ucretli Stiriime Yonelik
Algilanan Deger

Ucretli Stiriime Dair
Sosyal Etki

Odeme Yapma

Niyeti

Ucretli Stiriime Yénelik

Bireysel Yenilikgilik Tutum

Sekil 7: Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri ve hipotezlere dair gerekceler su sekildedir;

Bireysel yenilikgilik, sosyal sistemdeki diger iiyeler ile etkilesim i¢inde olan
bireyin yenilikleri benimseme hizinin seviyesidir (Flynn ve Goldsmith, 1993). Yani
bireysel yenilik¢ilik, kisilerin yeniligi ¢cevrelerindeki insanlara gore erken kabullenme
derecesini gostermektedir. Yeniligi erken kabullenme egiliminde olan yenilik¢i

bireylerin ardindan gelenleri etkiledigi diistiniilmektedir, bu sebeple;

H1: Bireysel yenilikgilik ile ticretli siirlime dair sosyal etki arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Bilgisel veya normatif kosullar altinda, bir {iriiniin goreceli kalitesi ile ilgili
olarak baskalar1 tarafindan saglanan bilgilerin paylasilmasinin, tiiketicilerin
degerlendirmeleri lizerinde dogrudan bir etkisi olmaktadir (Cohen ve Golden, 1972,

55). Lopez-Nicolas, Molina-Castillo ve Bouwman’a (2008) gore, insanlarin tutumlart,
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davraniglar1 ve algilari, sosyal cevreden edindigi bilgilerden etkilenmektedir. Bu

sebeple;

H2: Ucretli siiriime dair sosyal etki ile iicretli siiriime yonelik algilanan deger arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Algilanan degeri arzu edilen tiim somut ve soyut faydalardan para ve zaman
tilketimi, enerji tiikketimi, stres gibi parasal olmayan maliyetler ¢ikarildiktan sonra
geriye kalan net kazanilmis faydalarin tiiketici agisindan algilanmasi olarak
tanimlarsak, miisterinin algiladig1 deger sonucunda pozitif ya da negatif bir tepki

gelistirmesi beklenmektedir. Bu baglamda;

H3: Ucretli siiriime yonelik algilanan deger ile iicretsiz siiriime yonelik tutumlar

arasinda negatif ve anlaml bir iligki vardir;

H4: Ucretsiz siiriime yonelik algilanan deger ile iicretli siiriime yonelik tutumlar

arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Freemium triinlerin ayirt edici 6zelligi olan iicretsiz siiriim segenegi sayesinde,
yenilikgiligi yiiksek bireylerin {irlin ya da hizmeti denemeye istekli olacagi
diisiiniilmektedir. Kullanic1 agisindan freemium, yeni bir iiriin ya da hizmeti

denemenin masrafsiz bir yolu olarak goriilmektedir. Bu sebeple;

H5: Bireysel yenilikg¢ilik ile ticretsiz siirlime yonelik tutumlar arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Bir yeniligin birey tarafindan kabul edilmesi, beraberinde ek satin alimlar ve
mevcut aligkanliklarin evrilmesini getirebilmektedir (Zeren, 2015, 175). Freemium
tiriinlerin Ucretsiz stirim kullanicilarinin, yeniligi kabul ettigi takdirde ticretli siiriime

gecmesi beklenmektedir. Bu baglamda;

H6: Bireysel Yenilikgilik ile ticretli siiriime yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Freemium kullanicilarinin genel olarak dncelikle ticretsiz siiriimii, daha sonra
ticretli stirtimii kullanmalar1 sebebiyle {licretsiz sliriime karsi tutumlar ile ticretli siirtime

kars1 tutumlar arasinda bir bag olabilecegi diisiintilmiistiir. Bu sebeple;

H7: Ucretsiz siiriime yonelik tutumlar ile iicretli siiriime ydnelik tutumlar arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi kapsaminda da

bilinmektedir ki tutum ve davranigsal niyetler arasinda bir iliski vardir. Bu sebeple;

H8: Ucretsiz siiriime ydnelik tutumlar ile ddeme yapma niyeti arasinda negatif ve

anlaml bir iliski vardir.

H9: Ucretli siiriime ydnelik tutumlar ile édeme yapma niyeti arasinda pozitif ve

anlamli bir iliski vardir.

6.4. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Freemium is modelini kullanan sirketler i¢erisinde
miisteri doniisim oran1 en yiikksek olan Spotify kullanicilar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin anakiitlesinin 217.000.000 oldugu bilinmektedir (Spotify,2019). Bu

sebeple orneklem biiyiikliigiiniin 384 kisi olmas1 amaclanmaistir.

Kullanicilara ¢evrimici ortamda ulasilmis ve veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmistir. Anket sorular1 karisik formda hazirlanmistr. Veri toplama Temmuz-
Eyliil aylar1 arasinda gergeklestirilmis ve toplamda 289 kisiye ulagilmistir. Gerekli
incelemeler yapildiginda Spotify’in {icretli ya da ticretsiz siirlimiinii hi¢ kullanmamis
olan kisilerin verileri 6rneklemden ¢ikarilmis ve 6rneklem biiytikliigii 240 kisi olarak
degismistir.

Pazarlama arastirmalarinda neden, kim ve nasil sorularina cevap bulabilmek

i¢in anket yontemi birincil verilerin toplanmasinda diger yontemler ile kiyaslandiginda

yiiksek oranda kullanilmaktadir (McDaniel ve Gates, 2015, 119).

Internetin gelisimi ile birlikte anket yonteminin bi¢imi de degisime ugramistr.
Diinya c¢apinda internet kullanici sayist arttikca, iilke niifusunun karakteristik
Ozellikleri ve internet kulllanicilarinin  karakteristik  6zellikleri benzesme
egilimindedir. Internet iizerinden anket yontemi diisiik maliyetli olusu, yiiksek geri
doniis oranm1 saglamasi, ulasilmasi zor kitle ile temas kurma yetenegi olusu, hizl
dagitim ve es zamanli raporlama saglayabilmesi sebepleriyle oldukca avantajli
goriilmektedir. Cevrimici arastirmalar dezavantajlarina nazaran avantajlar1 daha agir
bastig1 i¢in olaganiistii bir sekilde yayginlagmistir (McDaniel ve Gates, 2015, 149-
150).
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Aragtirma freemium is modelini kullanan sirketlerden biri olan ¢evrimigi
miizik hizmet saglayicis1 Spotify lizerinde yapildigindan dolayi, anket formunun ilk
boliimiinde ¢evrimig¢i miizik hizmetlerini kullanimina, Spotify'in iicretsiz ve de tlicretli
siirimlerini kullanimina ve 6deme yapma davranisina dair sorular yer almaktadir.
Ikinci kisimda ise 5'li Likert dlcegi ile arastirma konusuna ait olan 26 ifade yer
almaktadir. Likert dlgegi, yanitlayicilarin ifadelere katilim diizeylerini gdsteren bir
olgektir (Gegez, 2007). Olgek, Hi¢ Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum seklinde puanlanmaktadir. Son olarak {i¢iincii
boliimde, katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer

almaktadir.

Kullanicilarin freemium {iriinlerin ticretsiz ve {icretli siiriimlerine yonelik
tutumlarin1 ve 6deme yapma niyetlerini belirlemek amaciyla Teng ve Laroche (2007)
tarafindan gelistirilip Wagner, Benlian ve Hess (2014) tarafindan Freemium
kullanicilari i¢in uyarlanan ve 1°den 5’e kadar katilim ifadeleri igeren ¢ok degiskenli
bir dlgek kullanlmustir. Olgekte iicretsiz siiriime yonelik tutumlar1 lgmek igin 4 ifade,
ticretli siirlime yonelik tutumlar1 6l¢mek i¢in 6 ifade ve 6deme yapma niyetini 6l¢mek
icin 4 ifade yer almaktadir. Algilanan degeri 6lgmek i¢in akilli telefon kullanicilarinin
davraniglarini 6lgmek amaciyla Kim, Kim ve Wachter (2013) tarafindan tasarlanan 3
ifadeli olgek kullanilmistir. Kullanicilarin bireysel yenilik¢iligini 6lgiimlemek icin
Agarwal ve Prasad (1998) tarafindan gelistirilen 4 maddelik Bilgi Teknolojilerinde
Bireysel Yenilikgilik dlgegi kullanilmistir. Sosyal etkiler, Venkatesh ve Davis
(2000)’in Teknoloji Kabul Modeli2 igin gelistirilen ve Lu, Yao ve Yung (2005)
tarafindan 6znel normlar ve imaj degiskenleriyle uyarlanan 5 ifadeli Olgegiyle

Olclilmiistiir. Tiim Olgekler 1°den 5’e kadar katilim ifadeleri ile sunulmustur.

Ankette kullanilan Ol¢ekler ve ifadeleri asagidaki tablolarda sirasi ile

verilmistir.
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Tablo 2: Sesyal Etki Olcegi

Kaynak

Cevremde Spotify'in Premium siiriimiinii kullanan insanlar,
kullanmayanlara gore daha prestijlidir.

Spotify'in Premium siirlimiinii kullanan insanlar yiiksek bir
profile sahiptir.

Spotify'in Premium siirlimiinii kullanmak, arkadaslarim
arasinda bir statii sembolii olarak kabul edilir.

Davranislarimi etkileyen kisiler, Spotify'in Premium
stirlimiinii kullanmam gerektigini diisilintiyor.

Arkadagslarim Spotify'in Premium siiriimiinii kullanmam
gerektigini diistiniiyor.

Lu, Yao ve

Yung (2005)

Tablo 3: Algilanan Deger Olcegi

Kaynak

Spotif'in Preemium siirtimiinii kullanmak keyifli bir
deneyimdir.

Spotify'in Premium siiriimiinii kullanma deneyimimi
"olaganiistii" olarak tanimlayabilirim.

Spotify'in Premium siiriimiinii kullanmak bana, zamanimi ve

parami dogru harcadigimi diisiindiiriiyor.

Kim, Kim ve
Wachter (2013)

Tablo 4: Bireysel Yenilikgilik Ol¢egi

Kaynak

Yeni bir bilgi teknolojisi hakkinda bir sey duymus olsaydim,
onu denemenin yollarin1 arardim.

Akranlarim arasinda, yeni bilgi teknolojilerini ilk
deneyimleyen genellikle ben olurum.

Yeni bilgi teknolojierini deneyimlemeyi severim.

Genel olarak, yeni bilgi teknolojilerini denemekte tereddiit
ederim.

Agarwal ve
Prasad (1998)

Tablo 5: Ucetsiz siiriime Yonelik Tutum

Olcegi

Kaynak

Spotify'in ticretsiz siirimii ¢ok kotii - cok iyi

Spotify'in ticretsiz siiriimii ¢ok elverisli - ¢ok elverissiz

Spotiyfin {icretsiz siirlimii son derece siradan - son derece
yaratici

Spotify'in ticretsiz siiriimii hi¢ ¢ekici degil - ¢ok ¢ekici

Wagner, Benlian
ve Hess (2014)
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Tablo 6: Ucretli Siiriime Yénelik Tutum Olcegi

Kaynak

Spotify'in ticretli siiriimii daha az belirgin 6zellik barindirir -
daha ¢ok belirgin 6zellik barindirir.

Spotify'in ticretli stiriimii diisiik kalitelidir - yiiksek kalitelidir.

Spotify'in ticretli stirimii daha az avantajlidir - bir ¢ok
avantaji vardir.

Spotify'in iicretli stirlimiinden hi¢ hoslanmadim - ¢ok
hoslandim.

Spotify'in ticretli stirimii yetersiz - tatmin edici.

Spotify'in ticretli stirimii hi¢ cazip degil - ¢cok cazip.

Wagner, Benlian
ve Hess (2014)

Tablo 7: Odeme Yapma Niyeti Olcegi

Kaynak

Spotify'in Premium siirlimii i¢in kesinlikle 6deme yapma
niyetindeyim.

Spotify'in Premium siirlimii i¢in 6deme yapmay1 kesinlikle
diisiiniiyorum.

Spotify'in Premium siiriimii i¢in 6deme yapacak olmam
benim i¢in kesinlikle beklenen bir durumdur.

Spotify'in Premium siiriimii i¢in kesinlikle 6deme yapmay1
planliyorum.

Wagner, Benlian
ve Hess (2014)
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7. ANALIZ VE BULGULAR

Anketler sonucunda toplanan verilerin analizi, IBM SPSS Statistics 20 ve

WarpPls 6.0 paket programlari ile yapilmistir.

Yapisal esitlik modelleri gerektiren karmasik modellerin analizinde SPSS
programinin yetersiz kalmasi ve orneklem biiylikliigliniin nispeten kiigiik olmasi
sebebiyle analiz, WarpPls programi vasitasiyla en kiigiik kismi karaler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) ile gerceklestirilmistir. Gizli yapilar arasindaki sebep-sonug
iligkisini analiz etmek ic¢in yaygin olarak kullanilan yapisal esitlik modellemesi,
1980’lerde pazarlama literatiiriinde dogmus, teori ve kavramlarin tamamini birlikte
test etme istegi sebebiyle arastirmacilar tarafindan benimsenmistir (Hair, Ringle, ve

Sarstedt, 2011).

Pazarlama alaninda kullanim1 yaygin olan PLS-SEM analizi, varyansa dayali
yapisal esitlik modelleme teknikleri arasinda, en gelismis yaklasim olarak kabul
edilmektedir (Dijkstra ve Henseler, 2015). Kovaryansa dayali teknikler ile
karsilagtirildiginda, PLS-SEM o6rneklem biiyiikliigii ile ilgili asgari taleplere sahiptir
(Chin, Marcolin ve Newsted, 2003) ve arastirma modelinin yiiksek derecede
karmasiklik i¢erdigi durumlarda daha uygun bir analiz yontemidir (Chin ve Newsted,
1999; Henseler ve Chin, 2010). Gizli degiskenleri modelleme, ol¢iim hatalarini
diizeltme ve tiim parametreleri ayn1 anda tahmin etme kabiliyeti sebebiyle
arastirmacilar tarafindan benimsenmektedir (Dijkstra ve Henseler, 2015). PLS-SEM,
modeli tiim gostergeler arasindaki kovaryansi agiklamak igin kullanmaktansa, bagimli
yapilarin agiklanmis varyanst olan R? degerlerini maksimize eden parametre
tahminlerini saglamaktadir. Bu sebeple PLS-SEM analiz yontemi, tahmin odakl

hedefleri desteklemektedir (Hair, Ringle, ve Sarstedt, 2011).

7.1. Tanimlayic1 Analizler

Bir dagilimin simetrisinin carpiklik Olciisii, verilerin normal dagilip
dagilmadigina iliskin karsilastirma yapabilmek icin kullanilmaktadir. Pozitif bir

carpiklik degeri olan dagilimda, nispeten az sayida biiyiik deger vardir ve dagilim saga
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carpiktir. Negatif bir carpiklik degeri olan dagilimda, nispeten az sayida kiiciik deger
vardir ve dagilim sola garpiktir. Carpiklik degerinin -1 ile +1 araliginin disinda kalan
bir deger olmasi, biiyiik 6l¢iide carpik bir dagilim oldugunu ifade etmektedir (Hair ve
dig., 2014). Bir dagilimin basiklik 6lgiisti, dagilimin sivri ya da basik olmasi durumunu
ifade etmektedir. Basiklik degeri, -1 ile +1 degeri araliginda ise deger miikemmel
kabul edilmekte, ancak bazi durumlarda -2 ve +2 arasindaki degerler de kabul

edilmektedir (George ve Mallery, 2010).

Arastirmanin ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerlerini iceren

tanimlayici istatistiklerinin yer aldigi Tablo 8 asagida yer almaktadir.

Tablo 8: Tammlayia Istatistiklere iliskin Tablo

Standart
N Ortalama| Sapma Carpiklik Basiklik
Standart Standart
Istatistik | Istatistik |Istatistik | Istatistik | Hata |Istatistik| Hata
Sosyal Etki 240 2,7350| ,81602 -,085 157 - 572 313
Algilanan 240 3,5417| ,76239 - 447 157 -,093 313
Deger
Bireysel 240| 3,6708| ,70968 -371 157 191 313
Yenilikgilik
Ucretsiz 240 2,8177| ,88505 ,011 157 -,145 313
Suriime
Yonelik
Tutum
Ucretli 240| 4,0802| ,68716 - 443 157 -371 314
Suriime
Yonelik
Tutum
Odeme 240 3,6917| ,95381 -921 157 420 313
Yapma
Niyeti

Tablo 8’de yer alan degerler incelendiginde, carpiklik ve basikliga iligskin
degerlerin -1 ile +1 arasinda yer aldig1 goriilmiis ve verilerin dagiliminin normallige

uygun kabul edilebilecek sinirlar arasinda oldugu tespit edilmistir.

7.2. Frekans Analizleri

Bu béliimde, arastirmada kullanilan anketin ilk boliimiinde yer alan freemium

tirtinleri kullanim durumlarina yonelik sorulara ve son boliimde yer alan demografik
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sorulara verilen yanitlar frekans analizi ile incelenmistir. Yanitlayicilar ¢evrimigi
miizik hizmetlerini kullanma, Spotify’in iicretsiz ve licretli slirlimlerini kullanma,
ticretli siirime 6deme yapma durumlarina iligkin sorulara evet ya da hayir seklinde
cevaplar vermislerdir. Demografik sorularin yer aldigi boliimde ise cinsiyet, yas,

egitim diizeyi, aylik gelir diizeyi gibi sorulara cevap vermislerdir.

Freemium {iriinii kullanim durumu ve demografik sorulara iligkin frekans tablolari

sirasi ile Tablo 9 ve Tablo 10°’da yer almaktadir.

Tablo 9: Demografik Sorulara iliskin Frekans Analizi

Degiskenler Gruplar N %
Kadin 132 55,0
Cinsiyet Erkek 108 45,0
25 ve alt1 40 16,7
26-35 147 61,3
35-46 44 18,3
Yas 46 ve lzeri 9 3,7
Lise 3 1,2
Onlisans -Lisans 106 442
Egitim Diizeyi Lisansiistii 131 54,6
2500 TL ve alt1 26 10,8
2501 TL - 5000 TL 81 33,8
5001 TL - 7500 TL 69 28,8
Aylik Gelir 7501 TL ve iizeri 64 26,7
Toplam 240 100,0

Yapilan frekans analizi sonucunda katilimcilarin %55’inin kadin ve %45’iinin
erkek oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yas gruplari; %16,7’s1 25 yas ve alti,
%61,3’1i 26 ve 35 yas arasi, %18,3’1 35 ve 46 yas arast ve %3,7°si 46 yas ve lizeri
seklinde dagilm gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin  %1,2’sinin  lise,
%44,2’sinin Onlisans veya lisans ve %54,6’sinin lisansiistii derecesine sahip oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin aylik gelir durumuna iliskin dagilim, %10,8’inin 2500

TL ve alt1, %33,8’inin 2501 TL ve 5000 TL aras1, %28,8’inin 5001 TL ve 7500
TL arasi, %26,7’sinin 7501 TL ve tizeri seklindedir.
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Tablo 10: Katilmcilarin Cevrimigi Miizik Hizmetlerini Kullanim Durumlarina
Iliskin Frekans Analizi

Degiskenler Yamtlar Frekans %
Sadece Ucretsiz 41 17,1
Strimii
Kullananlar
Kullanim .. ]
Durumu Sade%‘e"Uc"reth 39 16,2
Stirtimii
Kullananlar
Ucretsiz Stirimii 160 66,7
Kullanip Ucretli
Siirtime Gegenler
Odeme Yapmis 187 77,9
Odeme Yapma Olantar
Durumu ;
Odeme Yapmamis 53 22,1
Olanlar
Toplam 240 100,0

Ilgili tablo incelendiginde katilimcilarin %41°inin Spotify’m kisith dzellikler
sunan tcretsiz siirimiinii kullandig1, %16,2’sinin ticretsiz siiriimle hi¢ ilgilenmeden
ticretli siirlimii kullandi§1, %66,7’sinin ise ilk once iicretsiz siiriimii kullandig1 daha
sonra ek Ozellikler sunan tcretli siirimii kullandig1 goriilmektedir. Kullanicilarin
%77,9’unun Spotify’t kullanmak i¢in 6deme yaptii, %22,1’inin ise Spotify’a
herhangi bir licret 6demedigi tespit edilmistir. Frekans dagilimi dikkate alindiginda
kullanicilarin = %5’inin  icretli siirimii  kullandigr halde 6deme yapmadigi da

gozlemlenmektedir.

7.3. Guvenilirlik Analizleri

Olgek giivenilirligi, 6lgegin i¢ tutarlligini ifade etmektedir. Giivenilirlik
analizinde bir araya getirilerek Olgiilen ifadelerin, ayn1 yapiyr Olglip 6lgmedigi
arastirilmaktadir. Giivenilirligi 6lgmek i¢in Cronbach Alpha katsayisina ve birlesik

giivenilirlik degerine bakilabilinmektedir. (Yashioglu, 2017).
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7.3.1. Cronbach Alpha Giivenilirlik Analizi

Olgegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,7 nin
tizerinde olmasi beklenmektedir (Eymen, 2007). Tablo 11’1 incelendiginde, Cronbach

Alpha degerlerine iligkin bir problem olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 11: Cronbach Alpha Giivenilirlik Analizi

Standardize
edilmis ifadelere

Faktor Cronbach | Dayali Cronbach | ifade
Sayisi Modelin Degiskenleri Alpha Alpha Sayisi
Ucretli Siiriime Yonelik
1 Sosyal Etki ,795 ,795 5
1 Bireysel Yenilik¢ilik A73 , 794 4
Ucretli Siiriime Tliskin
1 Algilanan Deger 728 , 740 3
Ucretli Siiriime Yonelik
1 Tutum ,860 ,862 6
Ucretsiz Siiriime Y&nelik
1 Tutum ,870 ,872 4
1 Odeme Yapma Niyeti Niyet ,936 ,937 4

7.3.2. Birlesik Giivenilirlik Analizi

Birlesik giivenilirlik, birden fazla hetorojen fakat benzer ifadelerin genel
giivenilirligini 6lgmeye yaramaktadir (Raykov, 1998). Birlesik giivenilirlik degerinin
de, Cronbach Alpha degeri gibi 0,7 ve iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair, Ringle,
ve Sarstedt, 2011). Tablo 12’de birlesik giivenilirlik kat sayilar1 yer almakta ve her bir

kat saymnin 0,7 nin lizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Birlesik Giivenilirlik Degerleri

Ucretli Siiriime Iliskin Algilanan Deger 0.852
Ucretli Siiriime Yonelik Sosyal Etki 0.860
Bireysel Yenilikgilik 0.867
Ucretli Siiriime Yonelik Tutum 0.898
Ucretsiz Siiriime Y&nelik Tutum 0.913
Odeme Yapma Niyeti 0.955
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7.3.3. Faktor Analizi

Faktor; birbiri ile korelasyon gosteren degiskenlerin dogrusal bir
kombinasyonunu ifade etmektedir. Faktor analizi, verilerin temel boyutlarini
belirleyerek bliyiik bir degisken setini daha kiigiik bir faktor setine ya da bilesik
degiskenlere indirgeyerek verileri basitlestirmeyi saglayan bir siirectir (McDaniel ve
Gates, 2015).

Sosyal bilimlerde faktdr analizi, dl¢lime dair kalite ve gegerliligi ortaya
koymak adina olduk¢a 6nemli bir analizdir. Temelde iki tiir faktor analizinden s6z
edilmektedir. Bunlardan ilki, yeni olusturulmus ya da baska bir dilden uyarlanmis bir
Olcegin degiskenlerine dair faktor yapilarini ortaya koymayr amaclayan Kesfedici
Faktor Analizidir. Bir diger faktor analizi ise, daha 6nceden kullanilmis bir 6l¢egin,
tekrardan kullaniminda orijinal faktor yapist ile uyumlu olup olmadigini, eger uyumlu
ise bu uygunlugun derecesini denetlemeyi saglayan Dogrulayict Faktér Analizidir
(Yashoglu, 2017). Faktor analizi, 6l¢iilebilir ve goriilebilir 6zelliklerin ardinda yatan
oOlglilemez ve gozlenemez gizli boyutlart agiga ¢ikarmayi saglamaktadir (Johnson ve
Wichern, 2002). Faktor analizi, birbiri ile korelasyonu olabilecek degiskenleri bir
araya getirmek suretiyle daha az miktarda ve yeni degiskenler kesfetmeyi ya da

dogrulamay1 amaglamaktadir (Biiyilikoztiirk, Sekercioglu ve Cokluk, 2014).

Faktor analizi yapilmadan once, degiskenlerin ve veri setinin faktor analizine
uygun oldugu bilinmelidir. Oncelikle 6rneklem biiyiikliigiiniin degisken sayisindan
bliylik olmasi, 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 50 olmasai ve ifade bas1 gozlem sayisinin
yiiksek (ideal olarak 1’e 5) olmas1 kosullar1 saglanmalidir (Yaslioglu, 2017). Faktor
analizine uygunlugun belirlenmesi i¢in bir takim testler de yapilmahidir (Hair ve dig.,
2014). Bu testlerden ilki Bartlett Testi’dir. Barlett Kiiresellik Testi, Oneriler
degiskenlerin arasinda var olan korelasyonun yeterliligini kontrol etmektedir. Bu test
sonucunda istenen durum sonucun anlamli ¢ikmasidir. Bir diger uygunluk testi de
Kaiser Meyer Olkin Testi’dir. Kisaca KMO olarak adlandirilan test, faktdr analizinin
uygunlugunu ve degiskenler arasi korelasyonlar1 6lgmektedir. KMO degeri 0 ve 1
araligr arasinda yer almalidir. 0,8 ve lizert KMO degerleri miikemmel olarak ifade
edilebilir ¢linkii degerin 1’e esit olmasi durumunda hatasiz tahmin s6z konusu

demektir (Biiytikoztiirk, Sekercioglu ve Cokluk, 2014).

Faktor analizinde ortak varyans ve toplam varyanstan hangisi ile ¢alisilacagi

onemli bir husustur. Madde faktor analizi yapilacaksa, toplam varyans ile
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calisilmalidir. Boylece faktorler lizerinde degiskende gbzlemlenen 6zgiil varyans ve
hata varyansi birlikte hesaplanmis olur. Eger amag gizli degiskenleri ortaya ¢ikartmak

ise ortak varyans ile ¢alisilmalidir (Yaslioglu, 2007).

Faktor analizinde bir diger 6nemli konu ise, rotasyon yontemidir. Rotasyonun
amaci, arastirmacinin daha fazla ve aciklayici bilgi edinebilmesini saglamaktir. Bu
sebeple faktor eksenleri hareket ettirilmektedir. Faktorler arasinda korelasyona izin
veren yontemler “oblique”, faktorler arasinda korelasyona izin vermeyen yontemler
ise “orthogonal” olarak adlandirilmaktadir. Yani orthogonal yontemler, faktorler
arasinda iligki olmadigini ve bagimsiz olduklarin1 varsaymaktadir. Gergek yasamda
birbiri ile iligkisiz faktorlerin varligi pek s6z konusu olamazken, arastirma amaci
dogrultusunda bir model yaratmak ve uygun sayida bagimsiz faktorlere ulagsmak
hedeflendiginden dolay1 orthogonal yontemlerden varimax rotasyonu genel olarak

kabul gérmektedir (Kieffer, 1998).

Faktor analizi sonucunda her sorunun, ilgili faktorle iliskisini ifade eden bir
faktor yiik degeri hesaplanmaktadir. 0,55 ve iizerinde olan faktor yiik degeri, ilgili
faktorii 1y1 derecede agikladigi anlamini ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, Sekercioglu
ve Cokluk, 2014).

Faktor analizine uygunlugun saptanmasi adina yapilan KMO Testi ve Bartlett Testine

dair sonuglar sirasiyla Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: KMO ve Bartlett Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,852

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 3748,773
df 325
Anlamlilik 0,000

KMO degeri 0,8’in ilizerinde ve Bartlett testinin anlamlilik degeri 0,005’in
altindadir, bu sebeple veri seti fakor analizine uygun kabul edilmektedir. (Durmus,

Yurtkoru ve Cinko, 2013)

Faktor analizine dair uygunluk testlerinden sonra, varimax rotasyon yontemi

ile madde faktor analizine gecilmistir. Analiz sonucunda 6z deger katsayist 1’den
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biiyiik olan alt1 adet faktor belirlenmistir. Olgeklere iliskin faktdr yiikleri Tablo 14’te

yer almaktadir.

Tablo 14: Olcek ifadelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Faktor
ifadeler Yiikleri
,556

AlgD1- Spotif'in Preemium siiriimiinii kullanmak keyifli bir deneyimdir.
AlgD2- Spotify'in Premium stiriimiinii kullanma deneyimimi ,586
"olaganiistli" olarak tanimlayabilirim.

AlgD3- Spotify'mn Premium siiriimiinii kullanmak bana, zamanimi ve 614
parami dogru harcadigimi diisiindiiriiyor.
SE1- Cevremde Spotify'in Premium siiriimiinii kullanan insanlar, ,842
kullanmayanlara gére daha prestijlidir.
SE2- Spotify'mn Premium siiriimiinii kullanan insanlar yiiksek bir profile 126
sahiptir.
SE3- Spotify'in Premium siiriimiinii kullanmak, arkadaslarim arasinda bir 142
statii sembolii olarak kabul edilir.
SE4- Davraniglarimi etkileyen kisiler, Spotify'in Premium siiriimiinii 729
kullanmam gerektigini diigiiniiyor.
SE5- Arkadaslarim Spotify'in Premium siiriimiinii kullanmam gerektigini ,672
disiiniiyor.
BY1- Yeni bir bilgi teknolojisi hakkinda bir sey duymus olsaydim, onu ,650
denemenin yollarini arardim.
BY2- Akranlarim arasinda, yeni bilgi teknolojilerini ilk deneyimleyen 77
genellikle ben olurum.

157
BY3- Yeni bilgi teknolojierini deneyimlemeyi severim.

,568
BY4- Genel olarak, yeni bilgi teknolojilerini denemekte tereddiit ederim.

,622
UczT1- Spotify'in iicretsiz siiriimii ¢ok kotii - ¢ok iyi

,768
UczT2- Spotify'in iicretsiz siiriimii ¢ok elverigli - ¢cok elverissiz
UczT 3- Spotiyf'in ticretsiz siirlimii son derece siradan - son derece ,719
yaratici

,810

UczT4- Spotify'in iicretsiz siiriimii hi¢ ¢ekici degil - cok ¢ekici
PT1- Spotify'mn {icretli siiriimii daha az belirgin 6zellik barindirir - daha ,583
cok belirgin 6zellik barmdirir.

PT2- Spotify'in iicretli siriimii diisiik kalitelidir - yiiksek kalitelidir. 044
PT3- Spotify'in ticretli siiriimii daha az avantajlidir - birgok avantaji ,643
vardir.

. . . 072
PT4 - Spotify'in licretli slirimiinden hi¢ hoglanmadim - ¢ok hoglandim.
PT5- Spotify'in iicretli siiriimii yetersiz - tatmin edici. o7
PT6- Spotify'in ticretli siirtimii hi¢ cazip degil - ¢ok cazip. 674
Nytl- Spotify'in Premium siiriimii i¢in kesinlikle 6deme yapma ,856
niyetindeyim.
Nyt2- Spotify'in Premium siiriimii i¢in 6deme yapmay1 kesinlikle ,845
diigiiniyorum.
Nyt3- Spotify'in Premium siiriimii i¢in 6deme yapacak olmam benim igin ,682
kesinlikle beklenen bir durumdur.
Nyt4- Spotify'in Premium siiriimii i¢in kesinlikle 6deme yapmayi ,865
planliyorum.
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Faktor yiikk degeri, her ifadenin ilgili bulundugu faktor ile olan iligkisini
tanimlayan bir kat sayidir. Faktor yiiklerinin anlamlilik derecesi, drneklem sayisi ile
oldukea iliskilidir. Orneklem biiyiidiikce, anlaml1 olarak kabul edilebilecek faktor
yiikii diisecektir. Ornegin 350 veriden olusan bir orneklemde anlamli kabul
edilebilecek faktor ytikler 0,3 ve tlizeri iken, 200 veriden olusan bir 6rneklemde anlamli
kabul edilebilecek faktor yiikii 0,4, 120 verilik bir 6rneklemde bu rakam 0,5, 50
veriden olusan bir 6rneklemde ise 0,75 olacaktir (Hair ve dig., 2010). Cokluk ve
digerlerine gore (2014) 0,55 ve lizerindeki faktor yiikleri, ilgili oldugu faktorii iyi
derecede agiklama giiciine sahip olarak kabul edilmektedir. Tablo 15°tee goriildiigii
gibi, ifadelere iliskin en kiiciik faktor ytikleri 0,556 ve 0,865 arasinda degismektedir,

bu sebeple ifadelerin ilgili faktorii temsil ettigi sOylenebilmektedir.

Tablo 15: Agiklanan Toplam Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor
Baslangic Ozdegerleri Yiikleri Karelerinin Toplam
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Bilesenler | Toplam | Yiizddesi| Yiizde | Toplam | Yiizdesi| Yiizde
1 7,328 28,184 28,184 5,191 19,967 19,967
2 3,164 12,168 40,352 3,225| 12,406 32,373
3 2,618 10,071 50,422 3,052 11,739 44,112
4 2,217 8,525 58,947 2,510 9,653 53,765
5 1,622 6,238 65,185 2,405 9,251 63,015
6 1,107 4,256 69,441 1,671 6,426 69,441
7 ,838 3,223 72,664
8 ,707 2,720 75,384
9 ,630 2,423 77,807
10 ,612 2,355 80,161
11 975 2,210 82,372
12 ,498 1,917 84,289
13 ,494 1,902 86,191
14 461 1,773 87,963
15 443 1,705 89,669
16 413 1,589 91,258
17 ,361 1,390 92,648
18 ,350 1,347 93,995
19 ,300 1,155 95,150
20 ,268 1,030 96,180
21 ,245 ,942 97,122
22 217 ,835 97,957
23 ,190 , 132 98,688
24 172 ,663 99,351
25 111 427 99,778
26 ,058 ,222 100,000
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Yukarida yer alan Tablo 15°te arastirmada kullanilan 6lgeklere iligkin toplam
aciklanan varyans yer almaktadir. Buna gore toplam varyansin %69,441°1, 6 faktor

tarafindan agiklanmaktadir.

7.4. Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik Analizleri

Degiskenlere dair ifadelerin birbirleri ve olusturduklar faktorler ile ilgili
olmalar1 yakinsak gecerliligi, degiskenlere ait ifadelerin ait oldugu faktor disinda diger

faktorlerle daha az iliskili olmasi ise iraksak gegerliligi ifade etmektedir.

Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, birlesik giivenilirlik (CR)
degerlerinin “Ortalama Aciklanan Varyans” (AVE) degerinden biiyilk olmasi
gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Bununlar birlikte tim AVE degerlerinin 0,5’in
tizerinde olmasi beklenmektedir (Hair, Ringle, ve Sarstedt, 2011). Tablo 16°da her bir
degiskene iliskin ortalama agiklanan varyansin 0,50’den biiyiik bir deger oldugu,
ayrica her bir degiskenin birlesik gilivenilirlik kat sayisinin ayni degiskene iliskin

ortalama agiklanan varyanstan biiyiik bir deger oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Yakinsak Gecgerlilik Analizi

Birlesik Giivenilirlik Ortalama Aciklanan
Degiskenler (CR) Varyans (AVE)
UCI:etll Siirlime Iligkin Algilanan 0.852 0658
Deger
Ucr_eth Siirtime Yonelik Sosyal 0.860 0555
Etki
Bireysel Yenilikgilik 0.867 0.724
Ucretli Siiriime Yonelik Tutum 0.898 0.597
Ucretsiz Siiriime Yonelik Tutum 0.913 0.843
Odeme Yapma Niyeti 0.955 0.621

Iraksak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, Fornell ve Larcker kriteri saglanmalidir
(Hair, Ringle, ve Sarstedt, 2011). Fornell ve Larcker’ gore (1981) AVE’nin karekdkii
faktorler arasi korelasyondan biiyiikk bir degere sahipse 1raksak gecerlilik so6z
konusudur. Asagida yer alan Tablo 17 incelendiginde tiim faktorler arasi
korelasyonlarin, AVE degerlerinin karekokiinden kiiciik oldugu ve Fornell ve Larcker

kriterine uyuldugu goriillmektedir.
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Tablo 17: Iraksak Gecgerlilik Analizi

Niyeti

Degiskenler Alg. Deg. | Sos. Bireysel. | Uesz. | Ucli. 0.Y. Niyeti
Etki Yen. Tut. Tut.

Ucretli Siiriime | 0.811 0.369 | 0.128 -0.133 | 0.616 0.697

Iliskin

Algilanan

Deger

Ucretli Siiriime | 0.369 0.745 | 0.094 0.047 | 0.197 0.319

Yonelik Sosyal

Etki

Bireysel 0.128 0.094 | 0.788 -0.025 | 0.005 0.088

Yenilikgilik

Ucretsiz -0.133 0.047 | -0.025 0.851 |-0.126 | -0.289

Stiriime

Yonelik Tutum

Ucretli Siiriime | 0.616 0.197 | 0.005 -0.126 | 0.773 0.517

Yonelik Tutum

Odeme Yapma | 0.697 0.319 | 0.088 -0.289 | 0.517 0.918

Not: Kalin olarak gosterilen degerler, AVE degerlerinin karekokiidiir.

7.5. Model Uyum Analizleri

Model uyum analizleri, modelin eldeki veriler ile ne derecede uyumlu
oldugunu gosteren testlerdir. Secilen analiz yOntemine gore, uygulanan uyum
analizleri de farklilik géstermektedir. PLS yonteminde uyum iyiligi, Tenenhaus ve dig.
(2005) tarafindan gelistirilen formiil sonucu hesaplanan uyum iyiligi degeri (GoF) ile
belirlenmektedir. GoF degeri sinirlari, diisiik uyum icin %10, orta seviyede uyum
tyiligi i¢in %25, yliksek uyum iyiligi i¢in ise %36 olarak belirlenmistir (Wetzels,
Odekerken-Schroder, ve Oppen, 2009). Yapilan analiz sonucunda Tenenhaus Gof

degerinin 0,404 ¢iktig1 ve uyum iyiliginin yliksek oldugu goriilmiistiir.
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Model uyumu incelenirken, modelde ¢oklu baglanti problemi olup olmadig da
incelenmistir. Coklu baglant1 problemi, bagimsiz degiskenler arasinda degiskenlerin
yol katsayilarina dair etkilerin saptanmasini zorlastiracak birden fazla gii¢lii bag var ise
meydana gelmektedir. Modelde ¢oklu baglanti problemi (multicollinearity) olup
olmadig1 Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) degeri ile dl¢lilmektedir. Ortalama
varyans Enflasyon Faktorii (AVIF) ve Ortalama Tam Dogrusal Varyans Enflasyon
Faktorii (AFVIF) degerlerinin 5’ten kiigiik olmasi1 beklenmektedir (Kock, 2012).
Yapilan analiz sonucu AVIF degeri 1,055, AFVIF degeri 2,468 cikmistir. Coklu
baglant1 problemini tespit etmek i¢in bir diger yontem ise degiskenler arasinda var olan
korelasyon kat sayilarima bakmaktir. Bu kat sayilarmin 0,9’dan biiylik olmasi
problemin varligina isaret etmektedir (Biiylikoztiirk, Sekercioglu ve Cokluk, 2014).
Tablo 17°deki kat sayilar incelendiginde de modelde ¢oklu baglanti problemi olmadigi

goriilmektedir.

Modelin uyumuna dair diger kriterler, ortalama yol kat sayis1 (APC), ortalama
R? (ARS) degerlerinin anlamli ¢ikmasidir (Kock, 2012) Yapilan analizlerde APC
degerinin 0,309 ve ARS degerinin 0,278 oldugu, her iki katsayiya iliskin p degerinin
0,001°den kii¢iik oldugu gorilmiistiir.

Model uyum analizlerine iliskin tiim degerler tablo halinde Tablo 18’de

gosterilmektedir.
Tablo 18: Genel Model Uyumu
Uyum indeksi Sonuglar Kabul Sinirlart Kaynak
APC 0,309**
ARS 0,2834**
AARS 0,278**
(Hair, Ringle, ve
AVIF 1,055 Kabul <5; ideal < 3,3 | Sarstedt, 2011; Kock,
2012)
(Hair, Ringle, ve
AFVIF 2,465 Kabul <5; ideal < 3,3 | Sarstedt, 2011; Kock,
2012)
Disiik 20,1, (Wetzels, Odekerken-
GoF 0,404 Orta>0,25, Schroder, ve Oppen,
Yiiksek > 0,36 2009; Kock, 2012)
Not: “’**»” 0,01 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.
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Arastirma modeli degerlendirilerken R? ve Stone- Geisser Q2 degerleri de 6nem
arz etmektedir. R? kat sayisi, modelin 6ngorii giiclinii géstermekte ve endojen yapilara
iliskin varyans miktarinmi ifade etmektedir. R* degeri, 0 ile 1 arasinda yer alan bir kat
sayidir ve bu kat say1 1e yaklastikga modelin tahmin giicii artmaktadir. Genel olarak
0,25 degeri zayif tahmin giicli, 0,50 degeri orta diizey tahmin giicii, 0,75 ve iizeri
degerler ise yiiksek tahmin giicilinii ifade etmekle birlikte arastirmanin disiplinine gore
bu deger ifadesi degisiklik gostermektedir. Tiiketici davranisi gibi disiplinlerde 0,20
R? degeri yiiksek kabul edilmektedir (Wetzels, Odekerken-Schroder, ve Oppen, 2009).
Q? katsayisi, parametrik olmayan bir dlglidiir ve gozlemlenen degerlerin model ve
parametreleri tarafindan ne kadar iyi yapilandirildigin ifade eder( (Weerawardena ve
dig., 2014). Q? degeri, modeldeki iligkilerin tahmin giicii yeterli ise 0’dan biiyiik bir
deger olarak beklenmektedir. Q* degeri, PLS yonteminde korlenme (blindfolding)
metodu uygulanarak bulunmaktadir. Kérlenme metodu, yalnizca yansitici (reflective)
Ol¢lim modeli 6zelligine sahip endojen yapilara uygulanmaktadir (Hair, Ringle, ve
Sarstedt, 2011). Q? kat sayis1 da R? kat sayisi ile benzer sekilde yorumlanmaktadir
(Cadirct ve Giingor, 2018). R? ve Q? degerleri Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19: Yapisal Model Uyumu

Endojen Degiskenler R? Q?
Ucretli Siiriime Yo6nelik Algilanan Deger 0.226 0.219
Ucretli Siiriime Dair Sosyal Etki 0.039 0.040
Ucretsiz Siiriime Y6nelik Tutum 0.091 0.083
Ucretli Siiriime Yonelik Tutum 0.598 0.577
Odeme Yapma Niyeti 0.462 0.443

Tablodaki degerler incelendiginde, iicretli siiriime yonelik algilanan deger,
ticretli siiriime yonelik tutum ve 6deme yapma niyetine iligkin R? degerlerinin yeterli
diizeyde tahmin giiciine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Modelde, zayif tahmin
giiciine sahip degiskenler ise sosyal etki ve iicretsiz siiriime yonelik tutum olarak

goriilmektedir. Q* degerleri de beklendigi gibi sifirin izerinde goriilmektedir.
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7.6. Yol Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri WarpPls 6.0 paket programi ile test edilmistir.
Aragtirma modeli, yansitici (reflective) 6l¢iim modeli olarak tanimlanmistir. Yapilan
yol analizi, Sekil 8’de goriilmektedir. Modeldeki her bir baglanti, arastirmanin bir
hipotezini temsil etmektedir. PLS’in regresyon algoritmasi ile gizli degiskenler, 6znel
katsayilara indirgenmektedir. Yol kat sayilar1 (B kat sayilar1), standardize edilmis
kismi regresyon katsayilaridir ve modeldeki gizli degiskenler arasindaki ¢ok
degiskenli iliskilerin kuvvetini belirtmektedirler. Modelin anlamlilik diizeyine isaret
eden p degerleri her bir baglantinin {izerinde yer almaktadir. R? degerleri ise, enjoden
degiskenlerin altinda yer almakta ve modelde yer alan degiskenlerin agikladig1 varyans

yiizdesini ifade etmektedir.

Yol analizi incelendikten sonra, dokuz hipotezden altisinin p=0,01 diizeyinde,
birinin ise p=0,1 diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica model,
freemium kullanicilarina iligkin 6deme yapma niyetindeki varyansin %46’si1

aciklamaktadir.

Ucretsiz

algdeger
(R)3i

BYeni_Iik 8=0.07 . UcretliT
(R)4i (P=0.12) Ei {R)6i

R?=0.60

Sekil 8: Yol Analizi

Arastirmanin hipotezlerinin yol kat sayilari, anlamlilik diizeyleri, standart
hatalari, etki biiyiikliikleri ve desteklenme/reddedilme durumlarma iliskin bilgiler
Tablo 20’de gdsterilmistir.
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Tablo 20: Yol Analizi

Yol Etki
Katsayisi | Anlamhihk | Std. | Biiyiikligii Durum
Hipotezler (1)) (P) Hata ) uru
Bireysel .
Yenilikcilik->Sosyal Etki 0.198* <0.001| 0.062 0.039| Desteklendi
Sosyal Etki->Algilanan .
Deger 0.476* <0.001| 0.059 0.226| Desteklendi
Algilanan
Deger—>Ucretsiz S. Y. .
Tutum -0.292* <0.001| 0.061 0.085 Desteklendi
Algilanan Deger->Ucretli Desteklendi
S. Y. Tutum 0.754* <0.001| 0.057 0.571| Desteklendi
Bireysel
Yenilikgilik->Ucretsiz S. Y. .
Tutum 0.086*** 0.089 | 0.064 0.007 | Desteklendi
Bireysel
Yenilikgilik->Ucretli S. Y. Red
Tutum 0.075 0.120| 0.064 0.007 €
UcretsizS. Y.
Tutum->Ucretli S. Y. Red
Tutum -0.077 0.114| 0.064 0.020 €
Ucretsiz S.Y.
Tutum->0Odeme Yapma )
Niyeti 0.243* <0.001| 0.062 0.005 | Desteklendi
Ucretli S.
Y.Tutum->0Odeme Yapma .
Niyeti 0.576* <0.001| 0.058 0.367| Desteklendi

Gk

anlamlilik seviyesini ifade etmektedir.

0,01 anlamlilik seviyesini; “**” 0,05 anlamlilik seviyesini, “***” 0,10

Arastirmanin birinci hipotezi, kullanicilarin bireysel yenilik¢ilik diizeyleri ile

stirlime dair sosyal etki arasinda anlamli bir iliski oldugudur ve bu hipotez

yorumlanabilmektedir.
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p=0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Iliskinin kat sayis1 ise
0,198 olarak bulunmustur. Bu sonug pratikte, freemium {iriinleri kullanan bireylerin
yenilikgilik diizeylerinde her %10’luk bir artis olmasi1 durumunda, freemium {iiriiniin

ticretli siiriimiine dair sosyal etkilerde %20 seviyesinde bir artis olacaktir seklinde




Aragtirmanin ikinci hipotezi {icretli slirlime dair sosyal etki ile iicretli siiriime
yonelik algilanan deger arasinda bir iliski oldugudur. Analiz sonucunda, p=0,01
seviyesinde hipotez istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ve iligkinin kat sayisinin
0,476 oldugu goriilmektedir. Bu sonucun pratikteki yorumu, iicretli siiriime dair sosyal
etkilerde her %10’luk bir artis olmasi durumunda iicretli stirime yonelik algilanan

degerde %4,8’lik bir artis olacagi seklindedir.

Arastirmanin {i¢iincii ve dordiincii hipotezleri, ticretli {iriiniin algilanan degeri
ile licretsiz ve ticretli siirlime yonelik tutumlar arasinda bir iligki oldugu seklindedir ve
iki hipotez de p=0,01 anlamlilik seviyesinde desteklenmektedir. Ucretli {iriiniin
algilanan degeri ile iicretsiz siiriime yonelik tutumlar arasindaki negatif iliskinin kat
sayisinin -0,282 oldugu, iicretli {iriiniin algilanan degeri ile ticretli iirline yonelik
tutumlar arasindaki pozitif iliskinin katsayisinin ise 0,754 oldugu goriilmektedir.
Sonuglar pratikte, kullanicilarin ticretli iirtine dair deger algilarinda her %10
seviyesinde bir artis olmasi durumunda, {icretsiz siirime yonelik tutumlarin %2,8
seviyesinde olumsuzlasacagi, ticretli silirlime yonelik olumlu tutumlarinin ise %7,5

artacagi seklinde yorumlanabilmektedir.

Arastirmanin besinci hipotezi, kullanicilarin bireysel yenilik¢ilikleri ile
ticretsiz slirime yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Bu hipotez
p=0,1 seviyesinde anlamli bulunmustur ve iliskinin kat sayist 0,086’dir. Yani,
freemium iiriinii kullanan bireylerin yenilikgilik seviyelerinde her %10°luk artis olmas1

durumunda, ticretsiz siirlime yonelik tutumlarinda %0,9’luk bir iyilesme olacaktir.

Arastirmanin altinc1 hipotezi olan kullanicilarin bireysel yenilikgilikleri ile
ticretli siiriime yonelik tutumlar arasinda bir iligki olmasi, istatistiksel olarak anlamli
bulunmamaistir. Bu sonug, iicretli slirlime yonelik tutumlardansa, iicretsiz siiriime
yonelik tutumlarin kullanicilarin bireysel yenilikgilik diizeyleri ve 6deme yapma

niyetleri arasindaki iliskide daha 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Arastirmanin yedinci hipotezi, kullanicilarin ticretsiz siirlime yonelik tutumlari
ile ticretli stirlime yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Bu hipotez,
istatistiksel olarak anlamli bulunmamis ve reddedilmistir. Kullanicilarin ticretsiz ve
ticretli siiriimlere kars1 gelistirdikleri tutumlar birbirinden bagimsizdir. Ucretli siiriime
yonelik tutumlar, ticretsiz siirime yonelik tutumlar ve 6deme yapma niyeti arasinda

herhangi bir araci rol iistlenmemektedir.
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Arastirmanin sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri, ticretsiz ve ticretli siirlimlere
yonelik tutumlar ile 6deme yapma niyeti arasinda iliski oldugudur. iki hipotez de
beklendigi gibi 0,01 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir ve ticretsiz sliriime yonelik
tutumlar ile 6deme yapma niyeti arasinda iliskinin kat sayisi1 -0,243 bulunurken, ticretli
stirlime yonelik tutumlar ile 6deme yapma niyeti arasindaki iliskinin kat say1s1 0,576
bulunmustur. Sonucun pratikteki yorumu, kullanicilarin iicretsiz siirlime yonelik
olumlu tutumlarinda %10’luk bir artis olmas1 durumunda 6deme yapma niyetlerine
dair %2,4 azalma olacagy, licretli siiriime yonelik olumlu tutumlarinda ise %10’luk bir

artis olmasi durumunda 6deme yapma niyetlerinde %35,8 artis olacagr seklindedir.

Arastirmanin hipotezlerine ek olarak incelendiginde, licretli siirlime dair sosyal
etkinin direkt olarak iicretsiz siirlime yonelik tutumlar ve iicretli siiriime yonelik
tutumlar ile bir iliski icersinde olmadigi, bu iliskinin sadece {icretli {irliniin algilanan

degeri iizerinden saglandigi goriilmistiir.
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8. SONUCLAR

Dijital diinya tiiketicilere ve pazarlara birgok yeni 6zellikler, yetenekler ve
arzular katmistir. Pek ¢ok endiistri teknoloji ile birlikte degisim igersine girmistir.
Miizik endiistrisi i¢in konusacak olursak, dijitallesme ile birlikte bu alanda freemium
tabanli miizik hizmetleri pazarda énemli bir oyuncu konumuna gelmistir. Oyle ki
internet ve freemium is modelini benimseyen miizik hizmet saglayicis1 firmalar
araciligiyla, kullanicilarin miizik dinlenme aligkanliklar artmis ve miizik satiglarindan
fiziksel olarak elde edilen gelirin orani internet iizerinden elde edilen gelirin oranindan
diistik kalir hale gelmistir (Pwc, 2017). Freemium is modeli sadece miizik degil; oyun,
film ya da video, sosyal medya, depolama alani gibi icerik ve hizmet saglayici pek ¢cok
firma tarafindan benimsenen ve yiikseliste olan bir is modelidir. Bu nedenle,

arastirmacilar tarafindan incelenmeye deger goriilmektedir.

Bu aragtirmada freemium tabanli miizik igerik saglayicisi Spotify’in iicretsiz
stiriim kullanicilarinin tutumlar1 ve ticretli stiriim kullanicilarinin tutumlari ile 6deme
yapma niyeti iligkisi ve iicretli siirlime dair sosyal etkilerin, {icretli siirlime yonelik
deger algilarinin ve kullanicilarin yenilikgilik seviyelerinin ticretsiz ve ticretli siirim
kullanicilarinin tutumlartyla iligkisi incelenmistir. Ortaya konan dokuz hipotezden
altist p=0,01 anlamlilik seviyesinde desteklenirken, bir tanesi p=0,1 anlamlilik

seviyesinde kismen desteklenmis ve hipotezlerden iki tanesi reddedilmistir.

Arastirmada tahmin giicii en yiiksek degiskenlerin {icretli siiriime yonelik
tutum (R?=0,598), 6deme yapma niyeti (R>=0,462) ve iicretli siirlime yonelik algilanan
deger (R>=226) oldugu gériilmiistiir. Ucretsiz siiriime yonelik tutum (R2=0,091) ve
ticretli siirime dair sosyal etkinin (R?=0,039) tahmin giiclinliin diisiik oldugu
gorilmektedir. Modelin ortalama tahmin giici (ARS=0,283), tiiketici davranisi
disiplininde iyi bir tahmin giicii olarak kabul edilmektedir.

Yol analizinden yapilan en 6nemli ¢ikarim, kullanicilarn ticretli siirime dair
deger algilar1 yiikseldikge ticretli siirlimle yonelik tutumlar1 da olumlulasmaktadir
(B=0.754, p<0,001). Kullanic1, uygulamadan keyif aldik¢a, harcadigi para ve zamana

karsin aldig1 hizmetin faydasinin daha fazla oldugunu diisiindiik¢ce, Premium siiriime
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yonelik daha olumlu tutumlar gelistirecektir. Fakat Premium olan {icretli siiriimden
algilanan degerler arttikga, iicretsiz siiriime yonelik tutumlar olumsuzlagmaktadir (f=-
0.292, p<0,001). Ucretsiz siiriime dair tutumlar1 olumsuzlasan kullanicilarin, 6deme
yapma niyetlerinde ise bir artis (f=-0.243, p<0,001) s6z konusudur. Bu iliski,
kullanicilarin tcretsiz siirimiin sinirli 6zelliklerinden tatmin olmayarak, premium
stirime 0deme yapmak istemeleri seklinde yorumlanabilir ya da diger agidan bakacak
olursak, licretsiz siirlimiin onlara sundugu faydalari yeterli bulan kullanicilarin 6deme
yapma niyetlerinde olumsuz bir etki yaratacagi da ayni1 sekilde beklenen bir durumdur.
Buradaki kilit unsur, iicretsiz ve iicretli olan Premium siiriimiin sundugu faydalar
paketi arasindaki dengedir. Ucretsiz ve iicretli {iriin dzellikleri arasindaki ince ¢izgi,
freemium kullanicilarinin  doniisiimiinde biliylikk O6nem tasimakta ve Onceki

calismalardan bilinmektedir (Kumar, 2014).

Kullanicilarin ticretli siirime yonelik tutumlart olumlandik¢a, 6deme yapma
niyetlerinde de bir artis s6z konusu olmaktadir (f=0,576, p<0,001). Bu iliski, daha
onceki tutum, niyet ve davranislari anlamak iizere gelistirilen kuramlara dayanarak

beklenen bir iligkidir (Fishbein ve Ajzen, 1977; Ajzen, 1985).

Sasirtict olan bir bulgu ise, licretsiz siirlime yonelik tutumlar ile ticretli siiriime
yonelik tutumlar arasinda bir iliski olmamasidir (8=-0.077, p<0,114). Ucretsiz siiriime
yonelik tutumlar ve icretli siirlime yonelik tutumlar birbirinden bagimsiz olarak,
O0deme yapma niyeti lizerinde bir etki yaratmaktadir. Fakat {icretli siiriime yonelik
tutumlar, {licretsiz slirime yonelik tutumlar ve 6deme yapma niyeti arasinda bir aracilik
etkisi gostermemektedir. Gegerlilik analizleri sirasinda bulunan faktorler arasi
korelasyonlar incelendiginde, iki tutum arasinda bir iliski olacagi beklenmistir (r=-
0.126). Sonug¢ degerlendirildiginde, {icretsiz siiriim kullanicilarinda 6deme yapma
niyeti yaratabilmek adina, ticretli siirlime yonelik tutumlardan ziyade iicretli siirtimiin

deger algisinin ¢ok daha 6nemli bir rol oynadig: diisiintilmektedir.

Ayrica licretli siirlime dair sosyal etkinin, {icretli siirlime yonelik deger algisiyla
olumlu bir iligki icersinde oldugu goriilmektedir ($=0.476, p<0,001). Bireyler,
cevrelerinde referans aldiklari kisilerin premium siiriimii kullanmalar1 ya da
kullanimin1  6nermeleri durumunda, {cretli slriimiin degerini daha yiiksek

algilamaktalardir.
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Bir diger sonug ise, kullanicilarin yenilik¢ilik diizeylerinde bir artis olmasi
durumunda, icretli siirimiine dair sosyal etkilerde de bir artis olacaginin
beklenmesidir ($=0.198; p<0,001). Bu sonuca bagli olarak yapilan ¢ikarim, kullanici
kitlesi teknoloji ve yenilige agik bireylerden olusur ise, ticretli siiriim kullanicilarinin

daha referans alinabilen, etkileyici bireyler olarak algilanacagi seklindedir.

Son olarak, bireylerin yenilik¢ilik diizeyleri ile {icretli siiriime yonelik
tutumlar1 arasinda bir iliski gézlemlenememisken ($=0.075, p=0,120), yenik¢ilik
diizeyleri ve iicretsiz siiriime yonelik tutumlar arasinda bu iliski kismen ve ¢ok kii¢iik
bir kuvvet ile gozlemlenmistir (=0,086, p=0.089). Yenilik¢i tiiketicilerin onceki
tercihlerinde kalmak yerine, yeni iiriin ve markalar1 kullanmaya yatkin olmalar1 ve
yeni miizik saglayaci hizmetlere adapte olmalari beklendiginden dolay1 iicretsiz
stiriimii deneyerek bu deneyimden keyif alacak ve olumlu bir tutum gelistirecekleri
disiiniilmistiir. Fakat belki de boyle bir iliski ancak freemium tabanli miizik
hizmetlerine yonelik tutumlar ile fiziksel bir iirlin olarak miizige (cd/kaset/plak v.b.)

kars1 tutumlarin iliskisinde incelenseydi anlamli olabilirdi.

Arastirmanin, iicretsiz freemium kullanicilarini 6deme yapan miisterilere
doniigtiirme siirecinde 6nem teskil eden faktorleri ve iliskileri belirleyerek,
uygulamada bu iligkilerin yonetilebilmesi agisindan 151k tutmasi beklenmektedir.
Ilerideki calismalarda, &rneklem cesitliligi arttirilarak birden fazla freemium icerik
saglayicisina ulasilmast durumunda, genelleme ya da karsilagtirma yapilabilmesi
fayda saglayacaktir. Freemium kullanicilarinin  iicret 06deyen kullanicilara
doniismesinde etkili olan bagka faktorlerin de arastirilmasi bu konudaki calismalari

zenginlestirmek adina yararli olacaktir.
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EKLER

Ek 1.

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, Y1ldiz Teknik Universitesin’de Prof. Dr. Ibrahim Kircova damismanliginda
yiriitillen yiiksek lisans tezi i¢in veri toplamak amaci ile olusturulmustur. Calismaya yonelik

sorulariniz/goriisleriniz igin baydoganpinar90@gmail.com adresini kullanarak iletisime

gegebilirsiniz.
Katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Pinar Baydogan

A.
Al. Online miizik dinleme uygulamalarimi kullaniyor musunuz ?
Evet ()
Hayir( )
A2. Spotify’1n iicretsiz siirtimiinii kullandiniz m1 ya da kullaniyor musunuz ?
Evet ()
Hayir( )
A3. Spotify’in Premium siirtimiinii kullandiniz m1 ya da kullaniyor musunuz?
Evet ()
Hayir( )
A4, Spotify’in Premium siiriimii i¢in hi¢ 6deme yaptiniz mi1 ?
Evet ()

Hay1r ()
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B. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi liitfen 1 ile 5 arasinda puanlandiriniz. Bunun i¢in
ifadelerin yazili oldugu satirlara denk gelen puan siitununa bir ¢arpr atimz. (1- Hig
Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5-

Tamamen Katiliyorum )

Arkadaslarim Spotify’in Premium siirtimiinii
Bl kullanmam gerektigini diisiiniiyor.

Spotify’in premium siiriimil i¢in ddeme yapacak
B2 olmam benim igin kesinlikle bir durumdur.

Yeni bir bilgi teknolojisi hakkinda bir sey duymus
B3 olsaydim, onu denemenin yollarini arardim.

Davraniglarimu etkileyen kisiler, Spotify’mn
Premium siiriimiinii kullanmam gerektigini
B4 diisliniiyor.

Spotify’in Premium siiriimiinii kullanan insanlar
B5 yiiksek bir profile sahiptir.

Genel olarak, yeni bilgi teknolojilerini denemekte
B6 tereddiit ederim.

Spotify’in premium siiriimii i¢in kesinlikle 6deme
B7 yapmay1 planliyorum.

Spotify’in premium siiriimii i¢in kesinlikle 6deme
B8 yapma niyetindeyim.

Spotify’in Premium siiriimiinii kullanma
B9 deneyimimi “olaganiistii” olarak tanimlayabilirim.

Akranlarim arasinda, yeni bilgi teknolojilerini ilk
B10 | deneyimleyen genellikle ben olurum.

Spotify’in Premium siiriimiinii kullanmak bana ,
zamanimi ve parami dogru harcadigimi
B11 | disiindiiriiyor.

B12 Yeni bilgi teknolojilerini deneyimlemeyi severim.

Spotify’in Premium siiriimiinii kullanmak,
arkadagslarim arasinda bir statii sembolii olarak
B13 | kabul edilir.

Spotify’in Preemium siiriimiinii kullanmak keyifli
B14 | bir deneyimdir.

Cevremde "Spotify’in Premium siirlimiinii"
kullanan insanlar, kullanmayanlara gére daha
B15 | prestijlidir.

Spotify’in premium siirlimii i¢in 6deme yapmay1
B16 | kesinlikle diigiiniiriim.
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C. Asagidaki yargilardan hangisine daha yakinsaniz liitfen ona gore isaretleyiniz. (Solda yer

alan ifadeye daha yakin iseniz 1’e dogru, sagda yer alan ifadeye daha yakin iseniz 5’e dogru

gidiniz.)
Spotify'mn iicretsiz siiriimii
2 3 4
Cok koti Cok iyi
Cok elverigsiz Cok elverisli

Son derece siradan

Son derece yaratici

Hig ¢ekici degil

Cok ¢ekici

Spotify'in iicretli siiriimii

Daha az belirgin
ozellikler barindirir

Daha ¢ok  belirgin
Ozellik barindirir

Diisiik kalitelidir

Yiksek kalitelidir

Daha az avantaji
vardir

Bir ¢ok avantaji vardir

Hi¢ hoslanmadim

Cok hoslandim

Yetersiz buldum

Tatmin edici buldum

Hig cazip degil

Cok cazip

D. Liitfen size uygun konumu isaretleyiniz.

D1. Yasimz:

()18-25
() 26-35
() 36-45
() 46-55

()56 ve iizeri

D2. Cinsiyetiniz:

() Kadin

() Erkek
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D3. Egitim Durumunuz:

() ko gretim-Ortadgretim
() Lise
() Onlisans-Lisans

() Lisanstistii

D4. Mesleginiz:

() Serbest Meslek ( Avukat, Doktor, Mali Miisavir )
() Esnaf

() Kamu ¢aliganm

() Ozel sektor calisant

() Emekli

() Ogrenci

()Diger

D5. Gelir Diizeyiniz :

() 2500 TL’den az ()5001-7500TL
() 2501-5000 TL () 7501 TL ve iizeri

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM..
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