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OZET

UCRETLI DIJITAL MUZIiK PLATFORMLARINDA
MUSTERI SADAKATI: NICEL BiR ARASTIRMA

Cevrim i¢i platformlarin hizmet sektoriiniin her alaninda yayginlagmasiyla ihtiyaglar bu yonde
evrilmektedir. Gliniimiiziin dijital kullanici profili ise genis 6l¢lide global aliskanliklara sahip bireylerden
olugmaktadir. Artan talep ile birlikte ¢esitlenen sektorlerden biri olan dijital miizik hizmetleri ticretli ve
iicretsiz olmak {iizere farkli ihtiyaglara cevap vermektedir. Cesitlenen ficretli dijital miizik platformlar
arasinda ortaya c¢ikan rekabette markanin halkla iligkileri, miisteri memnuniyeti, reklamlar, sosyal
sorumluluk gibi unsurlarin yan1 sira miisteri sadakati de dnemli bir 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu sektdrde hem Tiirkiye hem de Diinya devi olan Spotify’in sektdrde yapilan analizler neticesinde her
gecen giin daha fazla abone sayisina ulastigi goriilmektedir. Bu akademik ¢aligmanin kapsami, Spotify
0zelinde marka giivenilirligi, kullanim kolaylig1, gizlilik ve giivenlik, marka sadakati, miisteri hizmetleri,
kisisellestirme, se¢im yapabilme, algilanan deger ve sadakat niyetleri iliskilerinden olusmaktadir.
Sonuglarda Spotify markasini rakiplerinden ayiran unsurun marka sadakati ile baglantisin1 ve marka
sadakati teminini nasil sagladigi ortaya ¢ikmustir. Kullanicinin miizik platformunda zaman gegirirken, sarki
ararken ve ddeme yaparken zorlanmamasi, belirli marka miizik platformu kullaniminimn hizli ve pratik
oldugunu diisiinmesi, benzer platformlardan farkli olarak ¢esitli iicret tarifelerine ulasabiliyor olmasi ve
platformu kullanim kaynakli haz duygusu olmasi dijital miizik platformlari i¢in olumlu miisteri deneyimini
ve miisteri sadakatini olusturmaktadir. Platformun sagladigi giivenlik ve gizlilik kosullart ise dijital
kullanicilar i¢in 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir. Calismada nicel arastirma metotlarindan biri olan
anket yontemi kullanilmistir. COVID-19’dan kaynakli pandemi siirecinden dolay1 anket cevrim igi bir
uygulama olan SurveyMonkey ile yapilmistir. Calismanin evreni Spotify kullanan herkesi kapsamaktadir,
ancak bu genis kitleye ulagilamayacagindan dolay1 yargisal drneklem metoduyla 793 kisi ile ¢evrim igi
anket caligmast yapilmistir. Arastirmanin amaci marka sadakati kavrami iizerinden dijital miizik
platformlarindan biri olan Spotify markasinin kullanicilarinin marka kullanim aligkanliklari, marka
beklentileri ve sadakat ile sonuglanabilecek davraniglari iizerine aciklik getirilerek literatiir ve sektdrel
caligmalara kaynak saglamaktir. Aragtirmanin sonucunda dijital miizik platformu kullanicilarinin {icretli
veya licretsiz kullanimlarinda marka beklentilerinin farklilastigi izlenmistir. Ayrica kadin ve erkek
kullanicilarda gozlemlenen kullanim aligkanliklari ve sadakat niyetleri, algilanan deger, giivenlik ve
gizlilige verilen 6nem farklilik géstermektedir.

Anahtar Kelimeler : Miisteri Sadakati, Dijital Miizik Platformu, Miisteri Memnuniyeti, Dijital Kullanici
Deneyimi



ABSTRACT

CUSTOMER LOYALTY IN PAID DIGITAL MUSIC
PLATFORMS: A QUANTITATIVE RESEARCH

With the spread of online platforms in all areas of the service industry, needs are evolving in this direction.
Today's digital user profile consists of individuals with a wide range of global habits. Digital music services,
one of the diversified sectors with increasing demand, respond to different needs, as paid and free. In the
competition that emerges among the diversified paid digital music platforms, customer loyalty is an
important element in addition to the brand's public relations, customer satisfaction, advertisements and
social responsibility. The sector is seen that both Turkey and the world giants like Spotify result of analysis
in the industry reached the more subscribers every day. The scope of this academic study consists of brand
reliability, ease of use, privacy and security, brand loyalty, customer service, personalization, selection,
perceived value and loyalty intentions in Spotify. In the results, it is revealed how the factor that
distinguishes the Spotify brand from its competitors is its connection with brand loyalty and ensuring brand
loyalty. The user does not have difficulty spending time on the music platform, searching for songs and
paying, considering that the use of certain brand music platform is fast and practical, Unlike similar
platforms, it can access various price tariffs and the pleasure of using the platform creates a positive
customer experience and customer loyalty. The security and privacy conditions provided by the platform
are among the most important factors for digital users. The survey method which is one of the quantitative
research methods, was used in the research. Due to the pandemic process originating from COVID-19, the
questionnaire was conducted with SurveyMonkey, an online application. The universe of the study covers
everyone using Spotify, but since this large participants cannot be reached, an online survey was conducted
with 793 people using the judgement sampling method. The aim of the research is to provide resources
through the brand loyalty concept for the literature and sectoral studies by clarifying the brand usage habits,
brand expectations and behaviors that may result in loyalty,of the users of the Spotify brand, which is one
of the digital music platforms. As a result of the research, it was observed that the brand expectations of the
users of digital music platforms differed in paid or free use. Furthermore, the usage habits and loyalty
intentions observed in female and male users, perceved value, importance given to security and privacy
differ.

Keywords: Customer Loyality, Digital Music Platform, Customer Satisfaction, Digital User Experience
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ONSOZ

Dijital teknolojilerin geligimi ile birlikte miizik sektoriinde de dijital doniisiim baslamis
ve bu doniisiim yayginlasmistir. Dijital miizik piyasasimin giin gectikce biiyiiyen
alanlarindan olan dijital miizik platformlari ve streaming teknolojisi ise bu doniistimiin
en biiyiik ¢iktilart arasinda yer almaktadwr. Miizik dinleme kiiltiiriinii ve aliskanliklarin
ciddi dlgiide etkileyen bu degisimler ayni zamanda beklentileri ve satin alma
davranislarint da etkilemektedir. Modern zamanlarin pazarlama seriiveninde miizik
pivasalart ile ilgili kése tasi sayilabilecek konulardan biri olan Ucretli Dijital Miizik
Platformlarinda Miisteri Sadakati baslikl yiiksek lisans tezimde bana her asamada yol
gosteren ve caliskanhig ile rol model olan tez danismamm Dr. Ogr. Uyesi Ihsan Eken’e;
tezime iligkin onerileriyle yol gosteren Prof. Dr. Ali Biiyiikaslan’a ve Dr. Ogr. Uyesi Can
Diker’e; bu noktaya gelmemde beni destekleyen ve yamimda olan annem Ayse Kurt'a
tesekkiir ederim. Bu siirecte beni destekleyen arkadaslarim Emre Pekgetinkaya,
Uzman Klinik Psikolog Rabia Yavuz, Merve Altuntas ve adimi yazamadigim tiim
arkadaslarima da ayrica tesekkiir ederim, iyi ki varsiniz. Bu tez ¢alismasi sonuglarinin
konu ile ilgilenenlere yararl olmasini dilerim.

Istanbul, 2020 Sena KURT
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GIRIS
Teknoloji ¢aginda eglence endiistrisi kiiresel 6l¢iide ¢cevrim igi sirketler tarafindan Diinya
genelinde milyonlarca miisteriye hizmet vermektedir. Ozellikle iiyelik iizerinden gelen

gelirler ile olusturulmus isletme modelleri, erisim kolayliklar1 ve geleneksel araglara

kiyasla cazip teklifleri sebebiyle yayginligi giin gectikce artan sektorlerden birisidir.

Artan c¢evrim i¢i eglence platformlarindan birisi olan miizik platformlar1 da miisteri
memnuniyetinin farkli etkenleri ile olusturduklari stratejiler dogrultusunda miisteri
sadakatini saglamaktadir. Miisteri sadakati ise firmanin uzun vadede sektorde s6z sahibi

olmasini1 ve rakiplerinin karsisinda giiclenmesini miimkiin kilmaktadir.

Literatiire baktigimizda, dijital miizik platformlarinin miisteriler ile iliskisini agiklayan
caligmalarin Tiirkiye 6zelinde, nadiren {izerinde duruldugunu goérmekteyiz. Global
anlamda ticretli miizik platformlar1 arasinda siklikla karsimiza ¢ikan Spotify, 2013 yilinda
iilkemizde hizmet vermeye baslamistir. 2016 yilinda ise global rakamlarda ikinciligini
koruyan Apple Music’in iilkemizde hizmet vermesiyle Tiirkiye pazarinda bir diger

rekabet unsuru giindeme gelmistir.

Bu calisma ile Tiirkiye’de hizmet veren dijital miizik platformu sirketi Spotify lizerinden
dijital miizik platformlar1 ya da streaming miizik kullanicilarinin sadakatini olusturan
etkenler aragtirilmistir. Arastirmanin  bulgulart 1518inda  dijital miizik platformu
kullanicilarinin davraniglari, beklentileri ve kullanim aligkanliklari saptanarak sektorel ve

akademik caligmalar i¢in kaynak olusturmasi amacglanmaktadir.

Dijital abonelik sistemleri teknolojinin gelisimiyle birlikte 6zellikle son yillarda
tilketicilerin de ilgisini ¢ekmektedir. Yildan yila artarak gelisim gdsteren dijital
abonelikler icerisindeki dijital miizik platformlari, dijital isletmeciler arasinda goriiniir

hale gelmistir.



Dijital platformlarin diger bir 6zelligi olan global hizmet verebilme kapasitesi ise
elektronik igletmenin menseini 6nemsiz kilmakta ve yerli isletmeler i¢in de daha zorlu bir
piyasa rekabetine sebep olmaktadir. Bu piyasa rekabeti sebebiyle elektronik ortamda
hizmet veren igletmeler tercih edilebilirlik adina kullanicilarinin ihtiyaglarii karsilama
konusunda ¢ok daha iist diizey bir hizmet saglamak durumundadir. Boylece artik sadece
kullanicilart memnun ederek daimi olmalarini saglamak ile degil, iliskisel pazarlama
uyarinca da yeni kullanicilar ve aboneler de edinmek markay1 piyasada 6nemli bir

noktaya tagimaktadir.

Miisteri sadakati ise, miisterinin talepleri ve taleplerinin alt metinini analiz ederek
miigteriye geri doniisler ile miimkiin olmaktadir. Globallesen piyasanin 6nemli mihenk
taglarindan biri olan miisteri sadakati kavrami, markanin hem agizdan agza (WOM)
yayillmasinda hem de olas1 krizlerde kitle iletisime destek olmasinda gerekli hale

gelmektedir.

Spotify miizik veri akis1 ve podcast servisi 2006 yilinda kuruldugunda dijital miizik
platformlar1 insanlar i¢in yaygin ve para 6denmesi gerekli olan bir alan degildi. Zaman
icinde kullanicilar bu ve benzeri uygulamalar1 benimsedi. Artan taleple birlikte hizmet
veren platform markalari da ¢esitlendi. Hizla biiyiiyen ve lilkemizde de yayginlik gdsteren
bu dev global pazar her gegen giin artan marka sayisi ile rekabeti daha zorlu bir hale
getirdi. Spotify ise bu rekabette uzun siiredir liderligi korudugundan incelenmeye deger
bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirma ile Spotify iizerinden dijital iiyelik

sisteminde miisteri sadakati ve sadakat unsurlarinin agiklanmasi amaglanmaktadir.

Arastirma Spotify kullanicilarinin hangi etkenler sebebiyle markaya kars1 bir sadakat
hissettigi lizerine yogunlagsmaktadir. Arastirma igeriginde sadakate etki edebilecek
unsurlar siralanmis olup, kullanicilara yapilan anket sorular1 da bu dogrultuda

olusturulmustur. Calisma sonucunda;

o Spotify kullanicilarinin {icretli ve licretsiz kullanimlarina gére marka
sadakati degiskeni etkili midir?
o Platformun deneyimlenen 6zellikleri kullanicilarin marka sadakatine etki

etmekte midir?



o Cinsiyete gore dijital miizik platformu kullaniminda giivenlik ve gizlilik
ile ilgili anlaml bir farklilik bulunmakta midir?
o Kisisellestirme konusu, kullanim kolaylig1 ve miisteri sadakati faktorleri

arasinda one ¢ikan bir etken midir?

Sorular1 yanitlanabilecek ve arastirma, piyasa analizlerine kaynak olusturabilecektir.
Ayni zamanda dijital miizik platformu kullanicilar1 ve kullanici beklentileri ile ilgili

literatiirde veri olusturulabilecektir.

Bu calisma ayn1 zamanda Diinya Saghk Orgiiti (WHO) tarafindan kiiresel bir salgin
olarak adlandirilan ve tiim diinyada ciddi etkileri olan COVID-19/Coronavirus isimli viral
pandemi esnasinda yliriitiilmiis ve anket aragtirmasi yine bu dénemde yapilmistir. Bu
donemin miizik platformu kullanicilari i¢in de farkli kullanim aliskanliklar1 ve yogunlugu
dogurmus olmasit Ongoriilmektedir. Ayrica Spotify markasi bu donemde miizik
aligkanliklarinin normal donemlerdeki hafta sonlarinda siklikla calinan miizik
kategorilerine evrildigini ifade etmektedir (Earley, 2020). Yine de kesin rakamlar i¢in
ontimiizdeki donemlerde agiklanacak olan raporlar 6nem arz etmektedir. Ciinkii dogasi

geregi miizik raporlar1 geriye doniik olarak 6l¢iimlenebilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM

Giliniimiiz dijital diinyasinda ¢ogu mal ve hizmet satin alimlar1 gibi miizik de kendi
platformunu ve miisteri kitlesini kazanmistir. Bu anlamda hizmet veren platformlarin
sayist ise glinden giine artmistir. Uluslararasi ve yerli 6lgekte hizmet veren onlarca miizik
platformu miisteri kazanma ve elinde tutma amaciyla her giin farkli bir yenilikle
kullanicilarin begenisine sunulmaktadir. Sektorde 6zellikle belirli sirketlerin arasindaki
kiyasiya rekabet ise miisteriler tarafindan takip edilmekte ve tercih sebebi olmaktadir. Bu
tercih sebeplerinin baska bir kaynagi ise, gittikce artan sayida miisterinin dijital
mecralardaki satin alma aktivitesi ve dijital markalarin da satin alma karar1 lizerinde

stratejik etkilerde bulunmasidir. (Okan, 2010).

Rekabet avantaji saglayan unsurlarin en géze ¢arpan dgelerinden biri olan marka, ait
oldugu sirkete rekabet imkani saglayarak stratejik varliklarindan birini olusturmaktadir
(Okan, 2010). Markanin bu kaynagi kullanarak miisterileri elinde tutma ve vazgegilmez

olma adina yaptig1 pazarlama stratejileri ise miisteri sadakatini dogurmaktadir.

Miisteri sadakati, kavramsal yap1 geregi iliskisel pazarlamay: da icermektedir. iliskisel
pazarlama kavrami marka i¢in daha ¢ok miisteri kazanmay1 ve mevcut miisteriyi ise elde
tutmay1 dolayisiyla miisteri sadakatini saglamay1 amaglamaktadir. Markalarin pazarlama
stratejilerini basarili sekilde yiirlitebilmesi ve miisterilerin sadakatini elde edebilmesi i¢in
gerekli bagliklar ise; marka giivenilirligi, miisteri hizmetleri, reklam stratejileri, indirim
ve promosyon, giivenlik ve gizlilik, kisisellestirme, bilgilendirilebilirlik, algilanan deger,

marka anlami, duygusal baglilik, marka imaj1 olarak sayilabilir.

Tiirkiye’de ticretli internet platformlart dijital gorsel platformlar ile baglamistir. 2010
yilindan sonra ise iicretli dijital miizik platformlar1 Tiirkiye’de de hizmet vermeye
baglamigtir. Bu platformlarin pazarlamasinda ifade edilen avantajlardan bazilari,
kullanicilarin daha az zaman harcayarak daha fazla segenek arasindan karsilagtirma
yapabilmesi, bu karsilastirma sonrast se¢cim yapabilmesi ve dinlenen ses dgelerinin

benzer kesifler icin referans saglamasi olarak ifade edilmektedir. Bu avantajlarda



kisisellestirme ve ¢evrimdist kullanilabilirlik 6zelliklerinin alt1 ¢izilirken sonraki yillarda
piyasada artan rekabet sebebiyle farkli podcast icerikleri ve ticret firsatlar1 yeni pazarlama

faaliyetlerinde yerini almustir.

Dijital platformlarda yer alan gorsel ve isitsel ogelerin telif haklar1 ise streaming
kavrammin sagladigi avantajlar ile korunmaktadir (Team, 2012). Ucretli platform
kullanicisi internet iizerinden hizmet veren platformun verilerini kullanirken bu veriler
once indirilip sonra kullanima sunulmak yerine verilerin islenip kullanilmasi es zamanl
olarak streaming teknolojisi ile saglanmaktadir. Kelime anlami olarak da ‘akan’,
‘kesintisiz’ anlamina gelen streaming, Tilirk¢ede de bu sekilde ifade edilmekte ve gercek
zamanli veri akigi anlamina gelmektedir. Gorsel ve isitsel 6gelerin eser haklar1 sebebiyle
cogaltilmasimin yasadisi olmasi streaming servis kullanimimi dijital platformlar icin
vazgecilmez kilmaktadir. Boylece veriler indirilmeden islenebilmekte, yasadisi olarak

kopyalanmasinin ve ¢ogaltilmasinin 6niine gegilmektedir.

Streaming miizik endiistrisinin de yayginlagmasi ile birlikte daha ulasilabilir olan ¢evrim
ici miizik satiglar1 da artis gdstermistir. Yildan yila sayis1 azalan fiziksel miizik (cd, kaset,
plak ve canli miizik gibi fiziksel olan materyaller ve kavramlar) yerine ¢evrim igi ve
cevrimdis olarak web siteleri, miizik platformlar1 ve uygulamalar1 araciligiyla hizmet
veren dijital miizik kullanim1 artmistir. Sekil 1, Sekil 2, Sekil 3 ve Sekil 4’te gosterilen
grafikler uyarinca fiziksel miizik satiglart azalarak dijital miizik satiglart artis

gostermektedir.
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Sekil 1: Kiiresel Miizik Gelirleri

Kaynak: 2019 Kesiti [FPI Yillik Miizik Raporu’ndan uyarlanmistir. (IFPI, GLOBAL MARKET
OVERVIEW 2019, 2020)

Sekil 1’de yer alan grafige gore 2019 yili streaming miizik sektoriiniin tiim miizik
pazarindaki hacmi ylizde 56,1 olurken, bu yiizdeligin yilizde 42’sini aboneli platformlar
ve %14,1’ini reklam destekli ses ve goriintii platformlari olusturmaktadir. Fiziksel
miizigin pazardaki hacmi ise 2018 yilinda %25’ten (GLOBAL MARKET OVERVIEW ,
2019) diistis gostererek yiizde 21.6 hacmi ile goze ¢arpmaktadir. Siiregelen yillar

arasindaki pazar hacimlerinin karsilastirilmasi veriler araciligi ile goriilmektedir.
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Sekil 2: Kiiresel Miizik Gelirleri

Kaynak: 2018 Kesiti /FPI Yillik Miizik Raporu 'ndan uyarlanmigtir. (GLOBAL MARKET OVERVIEW ,
2019)

Sekil 2°de yer alan grafige gore onceki yilin miizik gelirleri ile 2018 yilinin gelirleri
arasindaki farkta dijital islemler yiizde 12’den yiizde 7.2’ye diisiis gostermis, ozellikle
aboneli yayinlarda yiizde 5 artis gostererek bilyiime elde edilmistir. Reklam destekli
yayinlardaki artig ise ticretli kullanimlar i¢in referans olusturmaktadir. Bu artis yiizde 4.1

olarak ifade edilmektedir.
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Sekil 3: Kiiresel Miizik Gelirleri
Kaynak: 2017 Kesiti I[FPI Yillik Miizik Raporu 'ndan uyarlanmigtir. (IFTP, 2018)

Sekil 3’te yer alan 2017 yili verilerine baktigimizda son raporda yer alan streaming
oranlarina gore ciddi bir artig gosterdigi belirtilmektedir. Fiziksel miizik gelirlerinin bu
tarihte de 2018 yilina kadar kademeli sekilde distiigii goriilmektedir. Sektdrde hizmet
veren dijital miizik platformu markalarinin yayginlagmasi ile de streaming gelirlerinin

gilinlimiize kadar artisinin rakamsal olarak karsilastirilmasi yapilabilmektedir.



25

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

To:)lamge:r 23.4 21.9 20.4 20.3 19.8 19.2 18.6 16.7 15.6 14.8 14.7 14.7 144 140 145 158 17.6 18.7 20.2
milyar US

M Toplam Fiziksel W Toplam Streaming Mindirmeler ve diger dijital iglemler | Eser haklan M Eslesme/Senkronizasyon

Sekil 4: Kiiresel Miizik Endiistrisi Gelirleri 2001-2019 (US$ Milyar)
Kaynak: IFPI Yillik Miizik Raporu’ndan uyarlanmigtir. (IFPI, 2020)

Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3 ‘te yer alan 2017,2018 ve 2019 yillarina ait yiizdelikli gelir
grafiklerinin kiyaslanmasinin ardindan Sekil 4’te yer alan grafikte ise 2001 yilindan 2019
yilina kadar miizik gelirlerinin milyar dolar bazindaki karsilagtirmali yiizdelik verileri
yildan yila degisen miizik aligkanliklarini gbzler oniine sermektedir. Miizik dinleme
kiiltiiriinde fiziksel aligkanliklardan dijital kullanima gegisin ve bu gegisteki streaiming

ylizdeliginin arttik¢a indirme oranlarinin diistiigii goriillmektedir.

Ucretli miizik platformlarmin tarihinde 1999 yilinda hizmet vermeye baslayan Napster
isimli ¢evrim i¢i servis saglayicisi ¢evrim i¢i miizik platformlart arasinda ilk olma
ozelligini tasimaktadir. Napster’in hizmetleri mp3 formatinda kodlanmis dijital ses
dosyalarindan olusmaktaydi. Bu format ise genellikle ses sarkilarinin paylasilmasini
vurgulayan esler arasi (P2P) dosya paylasimi internet yazilimi olarak kurulmustur.
Yazilim popiiler hale geldikce, sirket telif hakki ihlali konusunda yasal zorluklar

yasamistir. P2P yontemini kullanan baska alanlardaki ¢evrim i¢i platformlar ise ya



kapatilmis ya da hizmet yontemleri degistirilmistir. 11 Temmuz 2001'de Napster, ihtiyati
tedbirlere uymak i¢in tiim agini kapatmistir. Daha sonra Napster, miizik yayincilarina ve
telif hakk: sahiplerine ge¢mis, yetkisiz miizik kullanimlari i¢in 26 milyon dolarlik bir
yerlesim iicreti ve gelecekteki lisanslama telif haklarina kars1 bir avans olarak 10 milyon
dolar 6demeyi kabul etmistir (McCarthy, 2001). Bu {icretleri 6demek i¢in Napster,
iicretsiz hizmetini bir abonelik sistemine doniistirmeye ¢alismistir. Bu da ¢evrim igi
miizik platformlar1 arasinda iiyelik sisteminin ilk 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Fakat ticretli kullanim fikrini benimsemeyen kullanicilar i¢in Napster dnemini yitirmisti.
Marka bu siirecler sonrasinda el degistirmistir ve su anda abonelere istege bagl miizik
deneyimi ve premium radyo miizik aboneligi hizmeti olan iHeartRADIO platformu gibi

markalara hizmet vermektedir.

Napster markasmin tercihi olan esler arasi veya P2P; dagitilmig mimari kullanan
bilgisayar aglarini ifade eder. P2P aglarinda, agin bir pargasi olan tiim bilgisayar ve
cihazlara es denir. Bu esler is yiiklerini paylasir ve degistirirler. Esler aras1 agdaki her es,
diger eslere esittir. Ayricalikli bir es yoktur ve agin ortasinda birincil yonetici aygiti
yoktur. Esler aras1 aglarin birincil hedefi; kaynaklarin paylasilmasina, bilgisayarlarin ve
aygitlarin birlikte caligmasina, belirli hizmetler sunmasina veya belirli gorevleri
yiirlitmesine yardimc1 olmaktir. P2P islem giicii, ag bant genisligi veya disk depolama
alan1 gibi her tiirlii bilgi islem kaynagini paylasmak i¢in kullanilmaktadir. Ancak, esler
aras1 aglar i¢in en yaygin kullanim durumu, dosyalarin internette paylasilmasidir. Esler
arasi1 aglar, dosya paylasimi i¢in idealdir ¢iinkii kendilerine bagh bilgisayarlarin ayni anda
dosya almasina ve dosya gondermesine izin verir (Neagu, 2019). P2P kullaniminin telif
haklari ihlali {izerinde sorunlar yaratmasi sebebiyle sonraki yillarda ortaya ¢ikan ¢evrim

ici miizik platformlari streaming teknolojisi ile bu sorunun 6ntine gegilebilmistir.

Daha sonra 2003 yilinda piyasaya siiriilen iTunes Music Store ile platformlardaki durum
biraz daha farklilasmigtir. Streaming platformlarinin atasi sayilabilecek uygulama,
kullanicilara sarki kiitiiphanesi se¢enegi vermezken sarkilarin birer birer ya da albiim

olarak satisin1 Apple markasi ile saglamaktaydi.

2006 yilinda beta yayini ile kullanicilarin deneyimine sunulan Spotify ise 2008 yilinda

tam siiriimii ile hizmet vermeye baglamistir. Piyasa yorumcularina gére Isve¢ menseli bir
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marka olan Spotify’in glin gegtikce giliclenen rakiplerinin karsisinda pazardaki
liderliginin sebebi, pazarda ilk hizmet veren marka olmasindan kaynaklanmaktadir
(Wilmot, 2019). 2013 yilt itibariyle Tiirk kullanicilarin begenisine sunulan Spotify,
Tiirkiye’de yayginlasan ilk streaming miizik platformu unvanini tagimaktadir (Merig,

2019).

Kurulusundan itibaren yayginligini artirmak {izere streaming teknolojisinin yant sira P2P
agmi da kullanan Spotify, 2014 y1l1 itibariyle bu aga gereksinim duymadigini ve Diinya
genelinde planlandig1 iizere yeterli yayilimi gosterdigi i¢in kullanmayr biraktigini
aciklamigtir. Ancak mobil uygulama ve web arayiizii hi¢bir zaman esler arasi teknolojiyi
kullanmamistir. Bunun 6nemli bir adim olarak goriilmesinin sebebi P2P avantajlarindan
yararlanilmasinin, sirketin ilk gilinlerinde yalin kalmanin temel gii¢lerinden biri olarak

gosterilmektedir.

Bir sarki masatistiinde yiiriitiildigiinde, Spotify sarkinin sifreli bir slirlimiint kullanic
sabit stirliciisiinde saklamaktadir. Tekrar oynatildiginda, agdan tekrar indirmek yerine
onbellekten oynatilmaktadir. Bu, sirketin Onbellege alinmis sarkilardan yararlandig:
zamandir. P2P kullanim1 esnasinda, popiiler bir sark: ilk kez dinlendiginde ise, istemci
sarkiy1 P2P kullanarak diger kullanicilardan indirirdi. Tim bu isleyis arka planda
gerceklesmesine ragmen genel kullanic1 deneyiminin daha hizli olmasina biiyiik katkida

bulunmaktaydi.

Tiirkiye’de hizmet veren dijital miizik platformlarinin kisa tarihinde ise Mood ve Fizy
gibi yerli piyasada yer almak isteyen yerli dijital miizik platformlar1 2007 yilinda hizmet
vermeye baslasa da ilerleyen zamanlarda sektdriin devlerinin yaninda rekabet imkan
bulamamis ve bagli bulunduklar1 operatér firmalarmin kullanicilar1 ig¢in sagladigi
kampanyalardan biri haline gelmistir. Bu kampanyalar operatorlerin sagladigr internet
fiyatlarinin da diisiisii ile birlikte yerli kullanicilarin géziinde 6nemini yitirmistir. Boylece
halen hizmet vermeye devam eden yerli dijital miizik platformlar1 sektdrde avantaj

saglayamamis ve kullanicilarin uluslararasi markalara tekrar yonelmesine sebep olmustur

(Merig, 2019).
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Su anda dijital miizik platformlar1 sektoriinde hizmet veren ve pazardaki rakamlari ile
gbze ¢arpan diger markalar ise; Apple Music, YouTube Music, Tidal ve Deezer olarak
siralanabilir. Bu markalar disinda global olarak basar1 gosteren diger markalar ise

Tiirkiye’de hizmet vermedikleri i¢in bu ¢calismada bahsedilmemektedir.

Global endiistri analiz firmasi olan Counterpoint Technology Market Research 2019
yilinda dijital miizik piyasalar1 alaninda yaptii arastirma sonucunda global miizik
streaming piyasasimin %32 biiyiidiigiinii ve diinya genelindeki abone sayisinin 2019
yilinda 358 milyona ulastigini aktarmistir. Abone sayisini artiran etkenler arasinda
podcastler gibi 6zel iceriklere erisimin miimkiin olmasi ve insanlarin ilgisini ¢eken
orijinal igerik yayinlar1 gdsterilmektedir. Online miizik yayimni piyasasinin 2020 yilinin
sonuna kadar %?25’ten fazla biiyliyerek 450 milyon aboneyi ge¢cmesi beklenmektedir.
Arastirma analisti Abhilash Kumar, ticretli abonelik oranlarinin bir 6nceki yila kiyasla
toplam aylik aktif kullanici1 (AAK) sayisinin %23’ten %32’ye ¢iktigin1 ve bu durumun
insanlarin miizik yaymina rahatlikla para 6demeye hazir olduklarini gdsterdigini

belirtmektedir. (KUMAR, 2020).

Dijital miizik platformlarinin yaygin olarak uyguladigi iki asamali iicretli tiyelik stratejisi
bulunmaktadir. ilk asamada reklam politikalarini uygulamak iizere insanlara iicretsiz
kay1t olma 6zelligi sunarak onlara platformu ve 6zelliklerini tanitmaktadirlar. Bu strateji,
literatiirde freemium model olarak adlandirilmaktadir. Ingilizce olarak fiee (iicretsiz) ve
premium (seckin) kelimelerinin birlesiminden olusan kavram, temel islevlere sahip
ticretsiz tirlinler sunan ve kullanicilari ticretsiz hizmetlerle cezbeden bir is modeli olarak
tanimlanmaktadir (Huang, 2016). Freemium, teknolojinin gelisimiyle artan dijital
islemler lizerinden ¢evrim i¢i hizmetler i¢in fiili bir is modeli haline gelmistir (Hamari,
Hanner, & Koivisto, 2017). Freemium uygulanan reklam formatlari ise syle siralanabilir

(Giindiiz, 2019);

o Gorsel igerikli sesli sunumu olan tanitimlar,
o Tiklanabilir baglantilar i¢erebilen video reklamlart,
o Firsat reklamlari; bu reklamlar kullanicilara reklami oynatmalari

karsiliginda belirli bir siire i¢in kesintisiz ve reklamsiz bir dinleme deneyimi
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sunmaktadir. Bu reklam faaliyeti ayn1 zamanda premium deneyiminin de bir
denemesi olarak stratejik pazarlama planinda yerini almaktadir,

o Acilis sayfasinda yer alan yonlendirme reklamlar; uygulamanin masaiistii
ve mobil ana sayfasinda yer alan banner formatl reklamlar,

o Arayliziin alt kisminda yer alan leaderboard reklamlar

o Markalarca hazirlanmig ¢alma listeleri; sponsorlu olarak hazirlanan listede
ayni zamanda sponsor olan markanin kampanya faaliyeti ya da reklam igerigi de

bulunmaktadir.

Ikinci asamada ise iicretsiz kullanicilara reklamlar ile kdseye sikistirdiktan sonra
sunduklar1 cazip teklifler ile {icretli yani premium kullanima gegis i¢in pazarlama
faaliyetleri bulunmaktadir. Bu faaliyetler arasinda ilk birka¢ ay denemenin ticretsiz olusu

ve sonrasi i¢in de cazip fiyat secenekleri de bulunmaktadir.

Dijital miizik platformlarindan biri olan Spotify, giincel aragtirmalara gore piyasada
liderligini siirdiiren bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Counterpoint Technology
Market Research’iin yaptig1 piyasa arastirmasi 1s183inda Spotify’in sektdrdeki toplam
gelirin %31’ini, diger platformlar arasinda ticretli abonelik oraninda ise %35 pay ile
piyasada ilk sirada yer almaktadir. Apple Music ise toplam gelirin %24’i ve %19

abonelik orani ile sektdrde ikinci sirada yer almaktadir.

Global miizik platformlarimin toplam iicretli abone paylar1 Sekil 5 ile gdsterilmektedir.
Miizik platformu markalar1 bolgesel ve iilke bazli kullanici sayilarini agiklamamis
olmalar1 sebebiyle global rakamlara dayanarak Tiirkiye’de Spotify kullanicilari tizerinden

bir arastirma ile miisteri sadakati konusu incelenmistir.

Fakat global devlerin agikladig1 piyasa pay oranlarma ragmen 6zellikle bazi bolgelerde
yerel firmalarmn daha fazla 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin Rusya’da Yandex Music
liderligini korurken Arap iilkelerinde ise Anghami yaygin olarak kullanilmaktadir
(KUMAR, 2020). Kisacasi, global rakamlara dayanarak ‘Tiirkiye’de en fazla kullanicisi
olan platform Spotify’dir.” Onermesi yanlis olabilecegi gibi, bilimsel kaniti da

bulunmamaktir.
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Kaynak: Counterpoint Teknoloji Piyasast Arastirmalari’ndan uyarlannmistir. (KUMAR, 2020)

Sekil 5’te yer alan grafikte piyasada onde gelen dijital miizik platformlarinin agiklanan
abone sayilari yiizdelik paylar ile gosterilmektedir. ifade edilen rakamlar sektdrdeki ani
gelismeleri geriye doniik yapilan arastirmalar sebebi ile gostermemektedir. Fakat piyasa
aragtirmalar1 yalnizca geriye doniik olarak raporlanabildigi ve veriler daima giincelligi
yansitmadigi i¢in, en giincel veriler 2020 yil1 i¢in yukaridaki grafikte ifade edilmektedir.
Aralarinda Tiirkiye’de de hizmet veren markalarin da bulundugu dijital miizik
platformlar1 grafiginde Spotify markasinin sektorde ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Spotify’in bu arastirmanin konusu olarak se¢ilmesinin nedeni de rakamsal olarak diinya

capinda liderlige sahip olmasindan ileri gelmektedir.



IKiNCi BOLUM

Iliskisel pazarlamanin unsurlari, etkileri ve alt basliklarinin incelendigi ikinci boliimde
iliskisel pazarlamanin sektordeki gereklilikleri ve modern pazarlamanin gelisimi ile
birlikte geldigi nokta incelenecektir. Iligkisel pazarlamanim psikoloji biliminden elde
edilen bilesenleri iliskisel pazarlama kuramin1 ve anlayisin1 ¢esitlendirmis ve
giinimiizdeki haline gelmesinde rol oynamistir. Calismanin igeriginde bu bilesenler

akademik ve sektorel literatiirden ornekler verilerek ifade edilecektir.

Iliski pazarlamasi; miisteri sadakati, etkilesim ve uzun vadeli katilim1 tesvik etmek igin
tasarlanmis bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Olenski, 2013). Iliskisel pazarlama
kavrami miisterilere, ihtiyaglarina ve ilgi alanlaria dogrudan uygun bilgi vererek ve agik
iletisimi tesvik ederek giiclii baglantilar gelistirmek icin tasarlanmustir. Iliskisel
pazarlama kavraminda bireysel miisteri-satici iliskisine odaklanilmakta, iliskideki her iki
tarafin da fayda sagladig1 ve iliskinin uzunlamasia oldugu belirtilmektedir (Paterson,
1995). Ayrica kavramda siklikla ifade edilen mevcut miisterileri muhafaza etme, elde
tutma fikri kavramin ana hedeflerinden birini olusturmaktadir. Kavram giiniimiizde
siklikla uygulanmakta, hali hazirdaki miisterileri tutmak igin faaliyetlerde
bulunulmaktadir. Bunlara 6rnek olarak operatorlerin yillardir abonesi olan miisterilerine
belirli araliklarla sagladigi promosyonlar ya da bankalarin sadik miisterilerine 6zel

sagladig1 avantajlar gosterilebilir.

Marka sadakati boliimiinde sadakatin boyutsal farkliliklarii ve bu farkliliklarin
iceriklerini inceleyerek sadakatin 6nemine deginilecektir. Sadakat boyutlar1 incelenerek
kavramin bilesenleri iizerinde durulacaktir. Boliimiin siralamasi tiimden gelim olarak
adlandirilan; once kavramin temeli, daha sonra ise kavramin gerektirdikleri ve alt
basliklar1  seklinde islenecektir. Miisteri  sadakati literatiirliniin  arastirilip
yorumlanmasinin ardindan elde edilen bilgilerde alt bagliklar olarak marka sevgisi, marka
giivenirliligi, sadakat niyeti, algilanan deger, ¢cevrim i¢i sadakat, iliskisel pazarlama ve

sadakat iligkisi konular1 incelenecektir.
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Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir {irline veya markaya ekledigi pozitif iliski olarak
tanimlanmaktadir. Marka sadakati sergileyen miisteriler, rakiplerinin onlar1 cezbetme
cabalarina ragmen tekrar satin alimlartyla gosterilen bir {irlin veya hizmete ayrilmigtir.
Sirketler, iiriin ve hizmete marka sadakati yaratmak ve siirdiirmek i¢in miisteri hizmetleri
ve pazarlamaya 6nemli miktarda yatirim yapmaktadir. Sektoérde bu denli 6nem arz eden
bir alan olan marka sadakati kavrami kendi i¢inde de ¢esitlenmekte ve farkli asamalar
sonucu gelisim gostermektedir. Bunlardan iki ana boyut olan davranigsal ve tutumsal
sadakat ise sadakat Ol¢limlerinin daha hassas ve kesin sonuglar verebilmesi igin
literatiirde yer almaktadir. Davranigsal sadakat, tek basina gilivenilir bir sadakat dl¢timii
saglayamadigi icin tutumsal sadakat ve alt basliklar1 kavramsal igerikleri ile birlikte

aciklanmistir.

Davranigsal sadakat, genellikle birka¢ marka arasindan belirli bir markay1 almaya devam
etme egilimi olarak tanimlanabilmektedir. Bu davranis, insanlar i¢in diizenli olarak satin
aldiklarmi gosterdiginden pazarlama acisindan hayati dnem tasimaktadir. Davranigsal
sadakat incelenmesi gereken 6dnemli bir faktér olmaya devam etse de, kendi basina bir
markanin sadakatinin tek dlciisii olarak kullanilamaz. Bir kaynaktan tekrar tekrar satin
alma karar1 tembellik veya atalet kadar basit bir faktore de inebilir. Bu tiir davranissal
sadakat, miisteri davramiginin giivenilir bir Ongoriiciisii degildir. Bununla birlikte,
olumsuz elestiriler yoluyla diger potansiyel olast satislar1 da kovalayabildikleri icin

etkileyiciler olarak rollerini azaltmaz.

Sadakat Olciimleri lizerine pazarlama sektoriinde bir bagka yaklasim olan ciizdan pay1
kavrami ise sadakatin somut boyutu olan maddi karsiligina odaklanmaktadir. Ciizdan
pay1, bir tiiketicinin rakiplerine kiyasla belirli bir markaya diizenli olarak ne kadar
harcama yaptigin1 géstermektedir. Bir miisteri biit¢esinin bir kismini belirli bir iiriin veya
hizmete harcamak i¢in ayirdiysa, cilizdanin pay1 rakipleri yerine o markaya giden paranin
yiizdesidir. Bireysel miisterilerin clizdan payimni artirmak, yeni miisteriler getirmeye
caligmak kadar giivenilir ve karl olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler genellikle satin
alma davranigini tekrarlayan miisteriler i¢in ciizdan paylarini artirmaya yeni misteriler
kazanmaktan daha fazla odaklanir. Bu bireysel yaklagim, ciizdan payi ile pazar pay1

arasindaki farki vurgulamaktadir.
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Tutumsal sadakat ise tercih edilen bir iiriinii ya da hizmeti gelecekte tutarl bir sekilde
geri satin almak veya yeniden pazarlamak i¢in igsel bir taahhiit olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, Whence Consumer Loyalty, 1999). Durumsal etkilere ve degisken davranislara
neden olma potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen tekrarlayan ayni1 marka
veya ayni marka grubunun alimlarina neden olmaktadir (Oliver, 1997). Dolayisi ile
tutum, sadakat i¢in davranigtan 6nce gelmektedir. Sadakatin dnciillerinden olan tutumsal

sadakatin 4 faktorii su sekilde ifade edilebilir;

Bilissel sadakat, faydaci sadakati ifade etmektedir. Bu tutumsal sadakat tiirlinde miisteri
fiyat/performans, kar/zarar mukayesesi sonucu sadakatini siirdiirmektedir. Bu sadakat
tiirli icin ylizeysel ifadesi kullanilabilir. Markaya hissedilen derin bir baglilik yerine fayda

gordiigii oranda markaya sadakatini siirdiirecek olan miisteri profili i¢in kullanilmaktadir.

Duygusal sadakat, markaya karsi baglilik ve samimiyet iceren tutumsal sadakat
faktorlerinden biridir. Markanin hissettirdigi  sekilde satin alma ydneliminde
bulunulabilir. Fakat duygusal sadakat, ¢ok kirillgan bir yapt olan duygu durumunun

izerine kurulu oldugu i¢in gelisime oldugu kadar degisime de yatkindir.

Cabasal sadakat faktorii bireyin satin alma niyetlerini ifade etmektedir. Gelecekte olasi
bir niyet ya da plan igeren satin alimlar tutumsal anlamda c¢abasal bir sadakat ile
tanimlanmaktadir. Bu anlamda ifa edilmis bir sadakatten s6z edemeyiz. Bu niyetler ve

planlar tiiketici tarafindan gercgeklestirilmeyebilir.

Eylemsel sadakati diger faktorlerin disinda degerlendirmek daha uygun olacaktir. Bu
tiirden bir sadakat sistematik bir aligkanlig1 degil, algiy1 igermektedir. Rutinlesmis bu

algilar, ayakkabi1 denince akla belirli bir marka gelmesi seklinde 6rneklendirilebilir.

Marka sadakatinin alt bagliklardan bir olan marka sevgisi literatiire yakin zamanda girmis
kavramlardan biridir. Tiketiciler ve markalar arasindaki duygusal iligki yeni bir
markalagma alan1 olarak ortaya ¢ikmistir. Marka sevgisini ayrintili olarak tartisan sadece
birka¢ ampirik ¢alisma mevcuttur. Diger kuramlarla benzer sekilde insan psikolojisine
dayandirilan kuramin farkliligi, anlamsal olarak insanlar arasi iliskilerde karsilasilan
duygulara yer vermesidir. Ask, sevgi, tutku, yakinlik, 6zlem duygularini igeren marka

sevgisi kavrami, Ask Ucgeni Teorisi (Sternberg, 1986)nden pazarlama bilimine
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metaforlarla iliskilendirilmistir. Mevcut marka sevgisi ¢alismalariin hepsi kisilerarasi
ask iligkisi teorisine dayanmaktadir (Sternberg, 1986). Fakat marka sevgisi ¢aligmalar
kendi igerisinde zit fikirleri de barindirmaktadir. Daha giincel ¢alismalarda ifade edilen
parasosyal etkilesime dayali marka sevgisi kavrami, marka sevgisinin kisiler arasi
iliskilere degil tek tarafli iliskilere yonelik bir metafor ile ifade edilebilecegini
savunmaktadir (Conway Dato-on & Fetscherin, 2013). Celebrity figiirlere karst duyulan
tek tarafli duygu etkilesiminin kaynak gosterildigi kavramda tipki {inli kisiler gibi
markalarin da kendilerine duyulan sevgiye karsilik vermemeleri veya veremeyecek

olmalarinin alt1 ¢izilmektedir.

Marka giivenilirligi bashiginda yine marka sadakati ana basliginin alt basliklarindan biri
olarak literatiir ve kavramsal 6nemi iizerinde durulmustur. Yiizlerce marka ve binlerce
iiriin ve hizmetin biiyiik bir karigimi arasinda se¢im yapmaktan ¢ok daha fazla segenege
sahip tiiketiciler modern pazarlama sektoriindeki basrollerden biridir. Boylesine zorlu bir
rekabet ortaminda, marka giliveni 6nemli bir rekabet etkeni haline gelmistir. Giiven ayn
zamanda iliski kalitesi 6zelligi olarak tanimlanir ve hizmetlerin kalitesi, sadakat, iki taraf
arasindaki iliski ve is birligine iliskin algida énemli bir belirleyici olarak kabul edilir.
Giiven, marka ve ¢ok sayida ortag1 arasindaki degis tokus agindaki anahtar degiskendir,
clinkii bu degiskenler (giliven) sirketi uzun vadeli iligkisine harcama yapmaya tesvik eder.
Buna gore, bagka bir tanimda, marka giiveni “tiiketicilerin markanin ifade edilen gérev
ve islevleri yerine getirme yetenegine giivenme egilimi” (Sung & Kim, 2010) olarak

tanimlanmaktadir.

Sadakatin boyutlarindan biri olan tutumsal sadakat kavrami, sadakat niyetlerini
icermektedir. Tutumsal sadakat kavramlarindan 6zellikle ¢abasal sadakat, daha derin bir
baglilik diizeyi ile karakterize edilen davranigsal niyetlerin gelisimini olusturur (Harris &
Goode, 2004). Sadakatin bilingsel ve duygusal boyutlarina karsilik gelen niyet
kavraminda miisterilerin planli ya da plansiz olarak gelecekteki satin alma diistinceleri
ifade edilmektedir. Davranigsal niyetler, belirli bir marka iizerinden olusan sadakatler i¢in
s0z konusu olmaktadir. Miisteri tarafindan markanin algilanan degeri beklenenin iizerinde
oldugunda gelisen sadakat, miisterinin markadan tekrar satin alma davraniginm

pekistirmektedir. Cilinkii davranmigsal niyetler, markaya yonelik olumlu duygularin
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tekrarlanan olaylarindan etkilenir (Hinson, Nimako, VanZyl, Chinje, & Asiamah, 2016).
Ancak markay1 tekrar satin alma niyeti her zaman gergeklesen satin alma davranigina ve

diger sadakat yonelimlerine yol agmayabilir (Oliver, Whence Consumer Loyalty, 1999).

Algilanan deger kavrami, pazarlama terminolojisine gore, miisterilerin bir iiriin veya
hizmetin esasim1  ve Ozellikle akranlariyla karsilastirildiginda ihtiyaclarmi  ve
beklentilerini karsilama yetenegini degerlendirmesidir. Diger bir deyigle algilanan deger;
iriiniin gergek fiyatindan ziyade miisterinin ne kadar istedigi veya ihtiya¢ duyduguna
bagl olarak degeri, seklinde ifade edilmektedir (Cambridge Dictionary). Pazarlama
uzmanlari, bir lirlinii rekabette iistiin kilan 6zellikleri tanimlayarak tiiketiciler tarafindan
bir iiriiniin algilanan degerini etkilemeye calisir (Kopp, 2019). Bir {irlinliin algilanan
degerini etkilemek isteyen pazarlama uzmanlari, 6zelliklerini faydas1 veya miisterinin
onu kullanmasini bekledigi ekstra faydalar ve degerler agisindan tanimlar. Bir¢ok iiriin
ve hizmetin algilanan faydasi, benzer veya neredeyse ayni {irlinler arasinda bile biiyiik

farkliliklar gosterebilmektedir.

Sadakat kavrami ile biitlinlesen memnuniyet ve giiven iliskisi hem ¢evrim i¢i hem de
cevrim dis1 isletmeler i¢in Onem arz etmektedir. Cevrim i¢i sadakat kavraminin da ¢evrim
ici gliven ve ¢evrim i¢i memnuniyet kavramlarina dayanmasi sebebiyle konuyu dijital
ortamlara gore uyarlamak literatiirde siklikla karsilasilan bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Cevrim i¢i platformlarin ¢evrim disi platformlardan farkli dinamikler
icermesi bu uyarlamay1 bosa c¢ikarmamakta, sadece bazi noktalarda farkli analizler
gerektirmektedir. Giliven, algilanan risk seviyesi yiiksek oldugunda sadakat yaratmak

ozellikle onemliyken sanal mecralarda sadakat kavrami daha da gerekli hale gelmistir.

Miisteri sadakatinin iligkisel pazarlama ile iliskisi ve temellerinin gercek etkisinin
incelenmesi literatlire katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu iliski firma-
miisteri iliskisinin daha iyi yonetilmesine ve miisteriler arasinda da daha yiiksek sadakat
saglanmasma yardimci olacaktir. Artan miisteri sadakati, kuruluslarin uzun vadeli
finansal performansinin ve karliligmin en 6nemli itici giicii olarak one siiriilmektedir
(Alrubaiee & Al-Nazer, 2010) ve iiriinii tekrar satin alma niyetinin baskin, 6nemli ve

dogrudan belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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2.1. Illiskisel Pazarlama

Pazarlama ve pazarlama sektoriinii ilgilendiren is alanlarindaki degisiklikler ve gelisimler
sebebiyle pazarlama stratejileri de gelisim gostermektedir. Gegmis yillarda teknolojinin
de gelisimi ile birlikte bu degisikligin getirdigi kosullar cok yogun sekilde isletmelere

yansimistir.

Kiiresel rekabet, pazarlarin daha fazla pargalanmasina sebep olmaktadir. Yiiksek
seviyede trilinler sirketler i¢in yeni firsatlar yaratmakta ve rekabet avantajlari elde
edilmektedir. Tim bu degisiklikler ile pazarlama taniminin yenilenmesine ihtiyag
duyulmustur. Yeni tanimin ise miisteri ile uzun vadeli ve fayda gozeten iliskilerle ilgili
olmas1 gerektigi diisiiniilmiistiir. Bu durum sayesinde teorisyenler tarafindan yenilenen
pazarlama kosullar1 i¢in yeni bir tanim iizerine yapilan ¢aligmalar iliskisel pazarlama

kavraminin dogusuna zemin hazirlamistir.

Iliskisel pazarlama kavrami 1983 yilinda Amerikali Profesor Leonard L. Berry tarafindan
One siriildiigiinde ve sonrasinda literatiire kazandirildiginda ‘coklu  hizmet
organizasyonlarinda miisteri iliskilerini gelistirmek’ olarak tanimlanmistir (Berry, 2002).
Gilinlimiizde daha yaygin haliyle iligkisel pazarlama, yeni miisteriler i¢in cazip bir hizmet
saglayicisi olurken eski miisterilerin de firmadan hizmet alma konusunda ilgilerini devam

ettirmelerini agiklayan bir kavramdir.

Iliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi, pazarlama alanindaki kiiresel

gerekliliklerden ileri gelmektedir. Bu gereklilikler;

¢ Gitgide artan ve sinirlari asan kiiresel rekabet,

e Yasam diizeyleri ve aligkanliklarinin degisimi ile talep ve ihtiyaglari artan
miisteri kitlesi,

¢ Piyasalarda ger¢eklesen kirilmalardaki artis,

e Satin alma davraniglarinin hizli ve kiimiilatif degisimi,

¢ Kalite standartlarinda ve limitlerinde yasanan artis,

e Uriin ve hizmet kalitesinin markalar arasindaki rekabet etkenlerinden

sadece biri haline gelmesi,
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e Uriin ve hizmet iiretimindeki teknolojik gelismeler,
e Geleneksel pazarlamanin eski itibarin1 kaybetmesi olarak siralanmistir

(Kandampully & Duddy, 1999).

Iliskisel pazarlama igin literatiirde gesitli tanimlamalar, yaklasimlar ve strateji dnerileri
yer almaktadir. Morgan ve Hun c¢alismalarinda iliskisel pazarlamayi, pazarlama
faaliyetlerinin bagarili sekilde olusturulmasina, gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine

dayandirmaktadir (Morgan & Hunt, 1994).

Gordon (1998) iliskisel pazarlamanin bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Gordan’a gore
bu siirecte bireysel miisteriler izerinden yeni degerler tanimlanir ve yaratilir. Sonrasinda
da hayat boyu ortaklik i¢cinde bunun yararlar1 paylasilir. Boylelikle iliskisel pazarlama
sadece miisteri veya satic1 6zelinde degil, ayn1 zamanda satici ile secilmis miisteriler
arasinda devam etmekte olan is birliginin anlagilmasi, odaklanilmasi ve yonetilmesini

kapsar.

Gummesson (2008) ise iliskisel pazarlamanin faaliyetlerini siraladigi altt bashigin

onemini vurgulamaktadir:

o Miisteri 6nceliginin 6n planda oldugu hizmet kiiltiiriiniin gelistirilmesi,
o Miisteriye sozler verme ve verilen bu sozlerin yerine getirilmesi,

o Miisterilerle ilgili bilgilerin toplanmas1 ve bu bilgilerin kullanilmasi,

o Pazarlama faaliyetleri i¢in gerekli olan etkilesim siirecinin uygulanmasi,
J Uzun vadede miisteriye odaklanma,

o Pazarlama faaliyetlerinin isletme genelinde tiim personele yayilmasi.

Gecmis yillarda akademik literatiire giren bu yaklasimlar zaman iginde gesitlenerek
iliskisel pazarlamanin bugiinkii haline evrilmesine yol agnustir. iliskisel pazarlamanin
pazarlama stratejilerinde  yaygm  kullanimi1  siiphesiz  sagladigi  yararlardan

kaynaklanmaktadr. iliskisel pazarlamanin yararlar1 {i¢ baslik altinda ifade edilebilir;
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o Mevcut miisteriyi muhafaza etmek ve yeni miisteri edinmek

Bir firma i¢in Onemli olan miisteri sayisi sadece yeni kazanimlari degil, sadik
miisterilerini de kapsamaktadir. Sadik miisteriler sayesinde pazarlama maliyetlerinde de
onemli bir tasarruf saglanir. Basta Amerikan yonetim danigmanlig1 firmasi olan Bain &
Company ve bazi kaynaklara gore arastirmalar yeni bir miisteri edinmenin, mevcut bir
miisteriyi elde tutmaktan bes ila yirmi bes kat daha pahali oldugunu gdstermektedir
(Gallo, 2014; Dick & Basu, 1994). Bu degerler sektorden sektore degisiklik
gostermektedir. Kisacasi markanin yeni miisteri kazanmak igin yapacagi pazarlama
faaliyetleri, sadik miisterilerin devamliligin1 saglamaktan ¢ok daha maliyetli olacaktir
(Reichheld F. , 2001). Daha fazla sayida insana ulasmak ve miisteri sayisini artirmak

iligkisel pazarlamada mevcut miisteri devamliligindan sonra gelmektedir.
. Miisteri iliskilerinin gelistirilmesi

Markanin iliskisel pazarlama stratejisi, miisterisiyle yakin iliskiyi gerektirdigi gibi onu ve
ihtiyaglarmi anlamay1 da oncelemektedir. Ihtiyaglar1 karsilanan ve olumlu iliskiler
kurulan miisteri ile uzun stireli bir iliski miimkiin olmaktadir. Bu durum daha sonra sadik

miisteri edinimine katki saglamaktadir.
o Duygusal iliskinin rekabete mahal vermemesi

Markalar arasinda yasanan rekabet, her zaman rakamlarla o6lgiilebilen ogelerden
olusmaktadir. Fakat iliskisel pazarlamanin dogasi geregi soyut boyutlara sahip olmasi,
onun dl¢timlenebilmesini veya taklit edilebilmesini miimkiin kilmamaktadir (Sharma &
Patterson, 1999). Boylece iliskisel pazarlama stratejileri sonrasi edinilen miisteri iligkileri

farkl markalarda farkli musterilerle farkli duygular uyandirmaktadir.

Iliskisel pazarlama hakkinda yaygin yapilan yanlislar ise; klasik iletisim metotlari, toplu

mesajlar, geri bildirim ve talepleri yanitsiz birakmak olarak siralanabilir (Uyar, 2017).
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2.2. Marka Sadakati

Literatiirde yer bulan miisteri sadakati kavrami, zaman zaman marka sadakati olarak da
ifade edilmektedir. Her iki kavramin birbirinin yerine ikame edilmesine ragmen salt
olarak sadakat kavraminin kabul edilen yaygin bir tanimi bulunmamaktadir. Konuya dair
akademik arastirmalar, sadakat kavramini miisteri sadakati ve marka sadakati olarak her
iki kullanimda da ele almaktadir. Arastirmalarda goriilmektedir ki marka sadakati ile
miisteri sadakati kavramlar1 ayni sekilde tanimlanmaktadir. Literatiirde yer alan marka

sadakati tanimlarindan birka¢ 6rnek vermek gerekirse;

1.Marka sadakati, ayn1 markay1 almaya devam etmek i¢in bilingli bir karar1 yansitan

ve tekrarlanan satin alma davranisidir (Jacoby & Chesnut, 1978).

ii.Marka sadakati markaya karst olumlu bir tutumla satin alman bir tekrarlama
modelidir (Merisavo & Raulas, 2004).

iii.Marka sadakati markay1 birincil tercih olarak satin alma niyeti ile gosterilmektedir
(Yoo & Donthu, 2001).

iv.Marka sadakati, biiyiik 6l¢iide, tiikketicinin yalnizca her satin alma isleminde bu
markay1 almaya motive olacagi ve markayla ilgili pazarlama faaliyetlerini siirekli
olarak aradigi i¢in belirli bir markaya karst giicli baghligi olarak
tanimlanmaktadir (Brown G, 1952; Barwise & Ehrenberg, 1987; Bandyopadhyay,
Gupta, & Dube, 2005).

Miisteri sadakati ile ilgili literatiir igerisindeki baglica tanimlar ise;

1.Miisteri sadakati, belirli bir {irlinli, hizmeti veya bilgi teknolojisini tekrar tekrar
kullanma niyeti olarak tanimlanir (Tseng, Cheng, Teng, & Li, 2017).

ii.Misteri sadakati, miisteri memnuniyeti 6l¢timiiniin nihai hedefidir (Sivadass &
Baker- Prewitt, 2000).

iii.Misteri sadakati, miisterilerin tercihlerine ve niyetlerine yonelik tutumlarinda
stireklilik derecesi ve marka bagliligima neden olan psikolojik bir siiregtir
(Sudhahar, Duraipandian, Selvam, & Prabhu, 2006; Bloemer, Wetzels, & de
Ruyter, 1998).
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iv.Marka sadakati, belirli bir markanin pazarlama faaliyetleri ve diger etkinlikleri
sebebiyle miisterinin zihninde bu faaliyetlerin kabul goérmesi ve tekrar satin
almaya adanmishig1 olarak agiklanabilmektedir (Kumar, Scheer, & Steenkamp,
1995).

v.Shoemaker ve Lewis sadik miisterinin, o markanin kendi kisisel ihtiya¢larini en
iyi sekilde karsiladigini varsayarak rakip markalar1 gézden cikardigini ifade
etmektedir (Shoemaker & Lewis, 1999).

vi.Dick ve Basu’ya gore miisteri sadakati; bireyin bir marka, hizmet, magaza veya
satictya iliskin goreceli tutumu ile tekrar miisteri olma arasindaki iligskinin giicii

olarak tanimlanmistir (Dick & Basu, 1994).

Literatiir Orneklerinden de goriilecegi ilizere miisteri sadakati ve marka sadakati
kavramlari arasinda anlamsal bir farklilik bulunmamaktadir. Tki kullanim arasinda kelime

manas itibariyle baglamsal bir fark yaratsa da kullanim, tercihlere gore sekillenmektedir.

Sadakat kavrami markalar i¢in mali kar anlaminda da 6nemli bir etken olarak 6ne
cikmaktadir. Yeni miisteri kazanmak ic¢in uygulanan pazarlama faaliyetleri ve eski
miigterilerin yenilere gére daha sik satin alma gerceklestirmesi sebebiyle markanin
sadakat yilizdesindeki artis sirketin karini artirmaktadir. Dolayisiyla marka i¢in uzun

vadede sadik miisteri, yeni miisteriden daha karl bir konumdadir.

Sadakati betimleme konusunda ortaya ¢ikan tutarsizliklar, sadakatin sadece davranissal
boyutunun g6z onlinde bulundurulmasinin yetersiz oldugunu giin yiiziine ¢ikarmistir.
Zira yalmzca davranis temelli olan sadakat kavrami, gercek bir sadakati
yansitmamaktadir. Bu yilizden sadakat kavrami ‘gercek’ ve ‘sahte’ sadakat olmak {izere
iki farkl bilesenden olusmaktadir (Day, 1969). Sahte sadakat, iirlin ya da hizmetin
yeniden satin aliminin aligkanlik temelli olmasidir. Gergek sadakat kavrami ise marka ve
firmaya yonelik tutum ve bagliliktan kaynaklanmaktadir. Gergek sadakat sahibi olan
miisteri, iiriin veya hizmeti kararl bir sekilde satin almaktadir. Ornek vermek gerekirse,
yolunun iizerinde oldugu i¢in kahve magazasindan kahve satin alan miisteri ile servis ve
lezzetini sevdigi i¢in 6zellikle 0 magazaya gelerek kahve satin alan miigteri arasinda sahte

ve gercek sadakat farki bulunmaktadir.
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Sadakatin ger¢ek mi sahte mi oldugunun anlagilmasi i¢in sadakatin davranigsal boyutuna
yeni bir boyut daha eklenmesi sadakat 6l¢iimiiniin daha tutarli ve kesin yapilabilmesine
imkan vermistir. Bu boyut tutumsal boyut olarak literatiirde kavramsallastirilmigtir.
Davranigsal boyut ise miisterilerin {iriin ve hizmetlerini siklikla satin alimi veya agizdan
agza yayimi (WOM) olarak ifade edilmektedir (Dekimpe, Steenkamp, Mellens, &
Abeele, 1997). Jones ve Sasser (1995) tarafindan belirtildigi gibi, sadakatin davranigsal

boyutunun ek bir gostergesi de ciizdan payidir.

Ciizdan pay1, firmanin hali hazirdaki misterilerinin ciizdaninda ne kadarlik bir paya sahip
oldugunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda clizdan pay1 sirketlerin kar arastirmalarinda
piyasa pay1 olarak arastirilan degerlerden ¢ok daha giivenilir sonuglar vermektedir.
Ciizdan pay1 ve Pazar paymin farkini su sekilde agiklamak miimkiin; X markasinin mal
ya da hizmetini alabilecek 100 miisteri olsa ve bunlardan 47 tanesi X markasindan satin
alim yapryorsa X markasiin pazar pay1 %47'dir. Fakat bu 47 kisi X markasindan satin
alma yaparken ayn1 zamanda farkli bir markaya da X markasiyla ayn1 duygular1 besliyor
ve satin alimlar gerceklestiriyorsa o halde ciizdan pay1 boliinmektedir. Eger bu 47 kisi
sadece X markasindan aligveris yapiyorsa o zaman X markasinin clizdan pay1 %100
olmaktadir. Ciizdan pay1 kavrami isletmelerin sadece rakamsal degerlerini degil ayni
zamanda miisteri sadakatini de yansitmaktadir. X markasinin olas1 47 alicisinin sadik olup
olmadigi ise “cilizdan pay1 kurali” ile agiklanabilmektedir (Keiningham, Aksoy, Williams,
& Buoye, 2015). Kar agisindan daha giivenilir rakamlara ulasmak i¢in kullanilan bu kural
icin marka, miisterilerinin memnuniyet ve sadakatini salt marka 6zelinde degil, diger
markalarla kiyaslayarak konumlandirmaktadir. Clizdan payr kuralinin isleyisini 6rnek
iizerinden agiklamak gerekirse; Belirli bir kategorinin miisterisi olan A kisisi; marka X,
Y ve Z’ye olan memnuniyetini on iizerinden sirasiyla 7, 8 ve 9 olarak puanliyor. Diger
miisteri olan B kisisi ise marka X, Y ve Z’ye olan memnuniyetinin sirasiyla 10, 9 ve 9
oldugunu ifade ediyor. Bu degerlendirmede Z markasini géz oniinde bulunduracak
olursak ayni1 miisteri profilinde olan A ve B kisilerinin de Z markasina 9 puan vermis
oldugunu gérmekteyiz. Buradan hareketle bu kisilerin Z markasindan memnun oldugunu
sOyleyebiliriz. Fakat rakip markalarla kiyasladigimizda; A kisisinin Z markasindan B

kisisine kiyasla ¢ok daha memnun oldugunu ve A kisisi i¢in Z markasi ilk segenekken, B
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kisisi i¢in ikinci veya ligiincii secenek oldugunu goriiriiz. B’nin ilk tercihi X markasidir

(Keiningham & Aksoy, 2018).

Dolayisi ile ciizdan pay1 kurali ve kavrami sayesinde miisterinin ayni1 anda birden fazla
farkl1 markaya olan davranigsal tutumu ve bu tutumun memnuniyet ve/veya sadakat

kavramlari i¢in karsilig1 daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Tutumsal boyut ise marka tarafindan olumlu bir sekilde desteklendiklerinde daha sik satin
alma ile sonuglanan miisteri davranisi olarak ifade edilmektedir (Lam & Burton, 2006).
Yani, bilingli olarak tercih edilen {iriin ya da hizmet saglayan bir markaya kars1 gelisen

davranig; satin almada psikolojik baglanma, baglilik ve tutarlilik anlamina gelmektedir.

Tutumsal olarak markaya sadik olan miisterilerin markaya adanmisliklar1 ¢ok daha yogun
sekilde seyreder. Oyle ki, marka hakkinda yapilan olumsuz elestiriler dahi bu miisterilerin
markaya karsi tutumlarini degistirmemektedir. Arastirmalara gore markaya tutumsal
olarak sadik olan miisterilerin, marka ile ilgili olumsuz bilgilere sadik olmayan
miisterilerden ¢ok daha az duyarli olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Ahluwalia,

Unnava, & Burnkrant, 1999).

1997 tarihli baska bir alan ¢alismasinda (Oliver, 1997) ise sadakat kavrami gelecekte
tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden
planlamak icin derinden baglilik iceren bir taahhiit olarak tanimlanmaktadir. Cilinkii
durumsal etkilere ve degisken davranislara sebep olabilecek potansiyel ¢abalara ragmen
tekrarlanan ayn1 marka veya ayni marka grubunu satin almaya neden olmaktadir (Oliver,
1997). Bu tanimm Onemi, sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal ydnlerini
icermesidir. Bu baglamda sadakatin farkli yonlerinin ayni anda degil, zamanla art arda
ortaya ¢iktigini ima eden dort asamali bir sadakat modeli sunulmaktadir. Bir agiklamadan
daha fazlasi olan bu model, ger¢ek satin alma davranist gibi gézlemlenebilir davraniglar
dahil ederek, “biligsel-duygusal-kavramsal” baglilik dizisini genisletmektedir. Her
sadakat asamasinda, sadakati etkileyen farkli faktorler tespit edilebilir (Blut,
Evanschitzky, Vogel, & Ahlert, 2007). Bu faktorlere daha ayrintili bir bakis olarak;

o Bilissel Sadakat: Tiiketici sadakati; fiyat, kalite vb. teklifle ilgili bilgilerle

belirlenir. En belirsiz baglilik tiirtidiir, ¢linkii markanin kendisine degil, bir teklifin
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maliyetlerine ve avantajlarina yoneliktir. Bu nedenle, tiiketicilerin alternatif teklifleri
maliyet-fayda orania gore daha iistiin oldugunu diisiindiiglinde fikrinin degismesi
muhtemeldir. Biligsel sadakatte fonksiyonel bir bakis agis1 6n plandadir (Demirdag &
Durmaz, 2020). Aym1 zamanda sadakatin dizi ve devamliliginin olusumunda rol
oynamaktadir (Oliver, 1997).

e Duygusal Sadakat: Duygusal sadakat, belirli bir markaya karsi olumlu bir
tutumla ilgilidir. Tutumun kendisi bir bilis islevidir. Beklenti gibi bilis islevi olan
marka beklentileri de bu faktérde degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmenin biligsel
bileseni olarak algilanan performanstan tahmin edilebilecek kiiresel bir etki
degerlendirmesi veya duygu durumu ise memnuniyet olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, 1993). Beklenti onay1 ise memnuniyete yol agmaktadir, bu da duygusal
sadakati etkinlestirmektedir. Bagka bir ¢alismada ise memnuniyet, tiiketicinin yerine
getirme yanit1 ve yerine getirme diizeyinin hos veya nahos olma derecesi olarak
tanimlamaktadir (Bitner, 1990). Duygusal sadakat, sadakat faktorleri arasinda yaygin
bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Cabasal Sadakat: Cabasal sadakat, tutumsal sadakatin bir eylemde bulunma
arzusu ile birlikte olmasi1 gerektigi anlamina gelmektedir. Tekrar satin alma davranisi
ile ilgili markaya has bir taahhiit (Oliver, 1997) olarak da tanimlanan ¢abasal sadakat,
sadakat niyeti olarak da degerlendirilmektedir. Cabasal sadakat tiim tiiketici
inanglarini, duygularini ve niyetlerini icermektedir (Oliver, 1999). Bu konu Sadakat

Niyetleri baghig1 altinda ayrintilandirilmaktadir.

Bu faktorlerin bir adim sonrasi tutumsal sadakatten davranissal sadakate gegme anlamina

gelmektedir (Demirdag & Durmaz, 2020). Faktor asamalarint deneyimleyen bir tiiketici

artik sadik bir miisteri olma yolundaki soyut adimlar1 tamamlamis ve fiili sadakat temsili

olan davranigsal sadakat i¢in uygun zemini yakalamistir. Ciinkii davranissal niyetler

markaya yoOnelik olumlu duygularin tekrar eden durumlarindan etkilenir (Demirdag &

Durmaz, 2020).

o Eylemsel Sadakat: Eylemsel sadakat kavrami diger 3 faktoriin aksine
satin alma davranigim1 degil, satin alma ile ilgili algiyr ifade etmektedir. Bu

asamaya tiiketici-marka kimligi eslik eder. Tiiketiciler belirli bir marka
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aracilifiyla bireysel, sosyal veya finansal tercihlerini yansitma konusunda
iligkilendirilmektedir. Eylem kontrol c¢aligmalari, tiim niyetlerin eyleme

doniistiiriilmedigini ifade etmektedir (Kuhl & Beckmann, 1985).

Tablo 1
Sadakat Faktorleri ve Zayif Yonleri

Tutumsal Sadakat Ozellikler Zay1f Yonler

Faktorleri

Bilissel Avantajli  ozellikler ve | Yiizeysel, diisiik yogunluklu
algilanan igerikler sadakat

Duygusal Markaya kars1 baglilik ve | Degisime yatkin
yaklagim

(Cabasal Yeniden satin almaya | Niyet
niyetli olmak ya da | gerceklestirilmeyebilir

Eylemsel Harekete gecmek icin | Yetersiz performans
giiclii istek

Kaynak: (Oliver, Whence Consumer Loyalty, 1999; Dahlgren, 2011)

Sadakat faktorlerinin cesitli tiirleri arasindaki farkliliklar ve dezavantajlar1 Tablo 1
aracilifiyla ifade edilmistir. Bu farkliliklar biligsel, ¢abasal ve eylemsel sadakatin farkli
dinamikleri nedeniyle farkli sektdr, hizmet ve iriinler i¢in farkli sekillerde

kullanilmaktadir.
2.2.1. Marka Giivenilirligi

Teorisyenler ve diisiiniirler icin dnemli bir konu olan giiven kavraminin ahlaki bir temele
dayanmasi sebebiyle iizerinde mutabik kalinan genel bir tanimi bulunmamaktadir.
Gliven, is birligi cabalarinin ger¢eklesmesini saglar (Arrow, 1974) ve c¢esitli ortamlarda
olumlu iligkilerin anahtaridir. Kavramin herkesge kabul edilen ortak bir tanimi
yapilmamis olsa da sosyal bilimler alaninda giivenin olumlu yo6nleri konusunda ortak
goriigler artis gostermektedir (Kramer & Tyler, 1996). Rotter (1967) giivenin bireysel bir
vaat, her tiirlii ifade veya glivenilebilecek bir kelime oldugunu tanimlamistir. Bu tanim
giivenin, bir tarafin taahhiit i¢in bir yol agabilecek diger tarafa giivenme beklentisine ve
vaadine odaklandigina isaret eder. Kisilik 6zelliginden (Rotter, 1980) yapisal bir
fenomene kadar degisen (Shapiro, 1987) disiplinler arasi arastirma literatiiriinde énemli

olgiide farkli giiven tanimlar1 kullanilmaya devam edilmektedir. Temel olarak bu tiir

28



kavramsal cesitlilikler giiveni kalipsal olarak belirli, dar sekillerde tanimlayan ampirik
caligmalardan kaynaklanmaktadir. Konu i¢in en verimli tanim ¢alismasi siiphesiz giiven
yapilarinin kavramsallastirilmast disiplinler arasi bir ¢aligma ile gergeklesebilecektir
(McKnight & Chervany, 1996). Bu anlamda disiplinler aras1 bir giiven kavramlar1 seti
olusturularak, bir alandaki arastirmacilarin calismalar1 diger alanlardaki caligsmalarla

karsilastirilabilir.

Tablo 2
Miisteri Sadakatinin Dinamik Modeli

SATIN ALMA DAVRANISI | Miigteri Sadakatainin
* Davranissal Boyutu

MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri Sadakatainin
MUSTERI GUVENILIRLIGI ——  Tutumsal Boyutu

\

MUSTERI BAGLILIGI

Y _

MUSTERI SADAKATI

Kaynak: (Costaible, 2001)

Tabloda yer alan dinamik model, ge¢mis satin alimlardaki memnuniyeti ve bunun
sonucunda ortaya ¢ikan herhangi bir aligkanlik durumunu ve bireyin belirli bir firmadan
bir iirlin veya hizmet satin alma egilimini ag¢iklamaktadir. Bu ve benzeri modeller,
markalar1 degil miisterileri profillemektedir; yani, bir firmanin iiriinlerinin tiiketicileri,

marka sadakat diizeylerine gore bdliimleme Olgiitlerine dagitilabilir. Tablo 2'de
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gosterildigi gibi, giiven miisteri memnuniyetinin bir sonucu oldugu gibi ayni zamanda

miisteri baglilig1 ile misteri sadakatinin de Onciisii olarak kabul edilir (Donio', 2006).

Glivenin sadakatin dnciisii olmasi ile ilgili literatiirde ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir.
Bu yaklagimlar arasinda yaygin olarak kabul goren diisiince; glivenin bir tarafin sdzlinlin
veya vaadinin gilivenilir olduguna ve takas iliskisindeki yiikiimliiliglinii yerine
getirecegine olan inang¢ (Schurr & Ozanne, 1985) olarak tanimlanmasidir. Sadakat i¢in
gerekli asamalardan biri olan giliven, siirekli olarak giivenen kisinin savunmasizligiyla
iligkilidir (Bigley & Pearce, 1998), (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Kayba imkan
vermeyen durumlar i¢in giiven s6z konusu degildir. Savunmasizlik riski alindig: takdirde
bir giivenden soz edilebilir. Gliven kavrami, dogas1 geregi beklentiye dayanmaktadir
(Rotter, 1967). Giiven, beklentinin karsilig1 olan savunmasizligi suistimal etmeme ve bu
savunmasizligit koruma vaadi ile iliskilidir. Miisteriler i¢in ise bu savunmasizlik

izerinden bir giivenlik ac1g1 olustugunda markaya olan giiven ve baglilik zarar gorecektir.
2.2.2. Marka Sevgisi

Arastirmacilar, tiiketiciler ve tiriinler arasindaki iliskileri incelemisler ve yakin zamanda
iliskilerin ¢esitli tiirleri ve yogunluklarini ayirt etmek i¢in marka memnuniyeti, marka
sadakati ve marka sevgisi gibi kavramlar1 kullanarak tiiketiciler ve markalar arasindaki
iliskiyi arastirmiglardir. Marka sevgisi literatiire 2006 yilinda giren bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006). Satin alim davraniglarinin ¢ogu ilkel
beyinlerimiz ile yani duygusal olarak alinan kararlarla yonetilmektedir. Oyle ki en
mantikli kararlar bile ardinda duygusal yonelimleri tagimaktadir (Van Praet, 2012).
Dolayistyla bireylerin markaya kars1 duydugu yogun duygular arasinda agk ya da sevgi
olarak adlandirilabilecek bir duygu da s6z konusu olacaktir. Kavramin temeli ise Shimp
ve Madden (1988) tarafindan Sternberg’in (1986) Ask Ucgeni Teorisi’'nden
uyarlanmistir. Daha sonra Ask Uggeni Teorisi’nde yer alan yakimlik (intimacy), tutku
(passion) ve baglilik (commitment) bilesenleri kisiler aras1 duygulari ifade ederken marka
sevgisi kavrami i¢in kisilerin markaya duydugu hisleri karsilayan bir kavram olarak

kullanilmistir.
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Shimp ve Madden (1988) calismalarinda tiiketici-nesne siire¢ benzerligini karar/baglilik,
hoslanma ve sevgi seklinde Strenberg’in bilesenlerinin karsiligi olarak kategorize
etmigstir. Bu kategorilerden karar/baglilik benzerligi ayni sekilde Shimp ve Madden’in
calismalarinda da Ask Ucgeni Teorisi uyarinca ifade edilmektedir. Biling tabanli bu
duygu rasyonel kararlarin temsilidir. Nesneye karsi olan hoslanma duygusu; insan
iliskilerindeki yakinlik duygusuna karsilik gelmektedir. Duygusal olarak ele alinan
hoslanma kavrami, bireyler arasindaki agk iligskilerinde samimiyet ile iligskilendirilir. Son
kategori olan Ozlem ise dirtiisel kavramlardan tutku ve gicli ask ile
iliskilendirilmektedir. Tablo 3’te ifade edilen bu kategorizasyonlar temelde psikolojinin
insanlar aras1 iligkilerden alintilanmis duygu metaforlarindan olusmaktadir.
Kategorizasyonda gecen karar kavrami, tliketicinin kisa siirecte iirlin, hizmet veya
markay1 sevdigini beyan etmesi olarak tanimlanir. Baglilik kavramu ise, tiiketici i¢in uzun
stire zarfinda {irlin, hizmet veya markayr sevmeye devam etme niyeti olarak ifade

edilmektedir (Turgut, 2014).

Tablo 3

Bireyler Arasi Sevgi ve Tiiketici — Nesne iliskilerinde Sevgi Kategorizasyonu

Psikolojik Siireg Strenberg’in Bilesenleri Tiiketici-Nesne Siire¢
Benzerligi

Biling Karar/Baglilik Karar/Baglilik

Duygu 'Yakinlik Hoslanma

Diirtii Tutku Ozlem

Kaynak: (Shimp & Madden, 1988)

Literatiirde marka sevgisi kavramini tanimlayan agiklamalarda akademik mutabakat
saglanamamistir. Bunun nedeni ise birgok pazarlama ¢aligmasinin, ana yapinin sinirlarin
ve icerigini belirlemek icin arastirmanin erken asamalarinda ihtiya¢ duyulan kesif
caligmalarini atlamasi olarak gosterilmektedir (Ahuvia, Batra, & Bagozzi, 2012). Marka
sevgisi; marka, hizmet ya da tiriinden memnun olan miisterinin hissettigi giiclii duygusal

bagin bir temsili olarak tanimlanabilmektedir (Carroll & Ahuvia, 2006).

Marka sevgisi kavrami marka sadakati ile yakin iliski icerisindedir. Marka sevgisi,

sadakatin bir sonraki asamasi olarak da tanimlanabilir. Marka sevgisi lizerine yapilan
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akademik arastirmalardaki bulgularda agizdan agza pazarlama (WOM) ile iligkili marka
sadakatinin, marka icin yiiksek fiyatlar Odeme isteginin artisinin ve marka
basarisizliklarinin affedilmesinin marka sevgisi ile iligkilendirildigi goriilmektedir

(Ahuvia, Batra, & Bagozzi, 2012).

Markalarin uyguladig1 pazarlama faaliyetleri, reklamlar, agizdan agza pazarlama gibi
etkenler sonucu birey dnce tiiketici olarak {iriinii ya da hizmeti dener. Eger bu denemede
yeterli memnuniyet diizeyi saglanirsa hizmet kullanici tarafindan tekrar satin alinir. Siireg
icerisinde bu satin alimlar tekrarlandikg¢a kullanici sadik miisteri olma yolunda ilerlemeye
baglar. Sadik miisteri, marka ile duygusal baglarim kuvvetlendirdiginde ise marka
sevgisi/aski olusmaktadir. Sadik miisteri ve marka asi1g1 kullanicilar marka elgisi olma ve
agizdan agza pazarlama etkinligi i¢in goniillii olmaktadir. Tiiketicideki bu doniisiim
markanin halkla iliskiler boyutu i¢in 6nemli bir adim1 olusturdugu gibi mali tablolar1 igin

de ciddi bir tasarruf ve ayrica kazang¢ anlamina da gelmektedir.

Memnuniyet ve sevgi ise marka baglaminda siklikla karistirilan kavramlardir. Marka
sevgisi icin marka memnuniyeti gerekli etkenlerdendir. Fakat marka memnuniyeti i¢in
marka sevgisinin herhangi bir ilgisi bulunmamaktir. Memnuniyet ve sevgi kavramlarinin

aralarindaki farklar1 su sekilde siralayabiliriz (Carroll & Ahuvia, 2006);

o Marka memnuniyeti genellikle bilingli bir karar olarak ifade edilirken
marka sevgisi ise daha ¢ok duygusal odaklidir.

o Marka memnuniyeti markanin faaliyetine 6zgii bir sonug¢ olarak kabul
edilirken, marka sevgisi bir tiiketicinin marka ile uzun vadeli iliskisinin
sonucudur.

o Marka memnuniyeti beklenti paradigmasiyla baglantili olsa da, marka
sevgisi ne beklentiyi ne de memnuniyetsizligi gerektirmektedir.

o Marka sevgisi, miisterinin sevgisini beyan etme istegini bagka bir deyisle,
ilan1 ask1 icermektedir. Bu durum marka memnuniyetinde yer alan bilesenlerden
degildir.

o Marka sevgisinin bir diger emaresi ise marka ile tiiketicinin kimligi
arasinda biitiinlesmenin gergeklesmesidir. Marka memnuniyeti ise kimlik

biitiinlesmesi gerektirmemektedir.
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Marka sevgisiyle ilgili bir bagka 6nemli goriis ise bu sevginin insanlar arasindaki sevginin
metaforu olmasindan ziyade, sosyal bilimler alaninda tek tarafli etkilesimi ifade eden
“parasosyal” kavramu ile iligkilendirilmesidir (Conway Dato-on & Fetscherin, 2013).
Iletisim arastirmacilarinin ¢alismalari neticesinde kitle iletisim araglarmin kullaniminda
siklikla karsilagilan fenomen, ‘parasosyal etkilesim’ 1956 yilinda literatiire girmistir
(Horton & Wohl, 1956). Kavramin ortaya ¢ikardigi tek tarafli sevgi modelinin kaynagi
ise kitle iletisim araclarmin aracilifiyla oyunculuk, sunuculuk ya da miizik gibi
performanslar sergileyen figiirlerle, insanlarin kendileri arasinda yiiz yiize bir iletisimin
var oldugu konusundaki yanilsamadan olusmaktadir. Bu yanilsama insanlarda medya
figtirlerini kendi yakin ¢evrelerinden birileriymis gibi bir alg1 yaratmaktadir. Dolayisiyla
bu figiirlere kars1 tek tarafli yogun bir duygu durumu otaya ¢ikar. Bu anlamda yasanan
durum parasosyal etkilesim olarak adlandirilmaktadir (Horton & Wohl, 1956). Olumlu
olabilecegi gibi olumsuz da olabilen bu duygular marka sevgisi baglaminda olumlu

duygulara yoneltilmistir.

Parasosyal etkilesimli marka sevgisi anlayisina goére, mevcut marka sevgisi
literatiiriindeki ilk ve belki de en ciddi kisitlama sevginin, tek yonlii degil, tiiketici ile
marka arasinda iki yonlii bir iliski oldugu varsayimidir (Conway Dato-on & Fetscherin,
2013). Sevgi her ne kadar iki ortak arasindaki iki yonli etkilesimin bir sonucu olsa da,
sevginin hedefi bir nesneyle degistirildiginde ask tek yonlii olur (Whang, Allen, Sahoury,
& Zhang, 2004). Klasik marka sevgisi anlayis1 ile parasosyal etkilesimli marka anlayigini
karsilagtiracak olursak; tinliiler gibi markalar da sevgiye karsilik vermez ve sadece tek
yonlii veya parasosyal bir iligskiye katilabilir. Dolayisiyla, parasosyal sevgi ile marka
sevgisi arasinda pozitif bir iliski beklenmektedir. Bagka bir deyisle, bir markay: giiclii

parasosyal sevgiye sahip tiiketiciler sevmektedir (Conway Dato-on & Fetscherin, 2013).
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Tablo 4
Kisiler Arasi ve Parasosyal Etkilesimin Marka Sevgisi ile Karsilastirilmasi

Kisiler Arasi Para sosyal Marka Sevgisi
Etkilesim Etkilesim
Iki yonlii bir etkilesim +
bulunmaktadir. — —
Karsilikli bir etkilesim +
bulunmaktadir. — —
Bireye kars1 gelisen bir +
etkilesimdir. — —

2.2.3. Sadakat Niyeti

Oliver’n belirttigi lizere ( Whence Consumer Loyalty, 1999) marka sadakati ¢ercevesi
niyet, bilis ve duygu iceren bir tutum yapisi sunar. Sadakat niyeti de bu anlamda
davranigtan 6nce gelen ve tutumla iliskili bir agsama olarak ifade edilebilmektedir. Sadakat
niyeti ifadesi tutumsal sadakat kavramimin bir sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Sadakat iizerine gelisen tutumlar, gerceklesmeleri kesin olmayan planli ya da plansiz
niyetleri ifade etmektedir. Miisteriler icin algilanan deger veya miisteri memnuniyeti
saglamak, sadakat niyetlerini gelistirmenin yaygin bir yolu olarak kabul edilmektedir.
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Byrant, 1996). Tiiketici satin alma sonrasi
davraniglarinin ¢ogu arastirmasi miisteri memnuniyeti konusuna odaklanmaktadir.
Tiiketiciler satin almadan Once iiriin veya hizmet i¢in beklentiler olusturur ve algilanan
performans beklentiyi astiginda iiriinden veya hizmetten memnun olur, hatta sadik
hissederler. Dahas1 genel memnuniyet, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir (Fornell, 1992). Ayrica, tiiketiciler gelecekte iirlinii veya hizmeti
tekrar satin almaya istekli olduklarinda, deneyimi baskalarina tavsiye etme egilimindedir
(Kao, Huang, & Yang, 2007). Sadakat niyetleri tasiyor olmak satin almay1
gerektirmemektedir. Markay: tekrar satin alma niyeti her zaman satin alma davranisina
ve diger sadakat davraniglarina yol a¢cmayabilir, ancak marka hakkinda iyi niyetler

tasimak miimkiindiir (Oliver, Whence Consumer Loyalty, 1999).
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2.2.4. Algilanan Deger

Arastirmalarda sadakatin teknoloji ile degil, siirekli iistiin bir miisteri deneyimi sunarak
kazanildig1 belirtilmektedir (Reichheld & Schefter, 2000). Cevrim i¢i deneyimi
sekillendiren 6gelerin daha iyi anlagilmasi, 6zellikle ¢evrim i¢i pazarlamada 6nem teskil
etmektedir. iliskilendirme teorisinden yola ¢ikarak, (Folkes, 1988) firmanin kurumsal
itibarini algilanan deger ve algilanan kalite gibi degiskenlere baglamasi beklenmektedir.
Kurumsal itibar, sadakati ve nihayetinde satin alma kararlarini etkileyecektir. Zeithaml'in
mevcut literatiir ve kesif arastirmasi incelemesi (1988) {iriin degerinin dort tiiketici
tanimin1 ifade etmektedir: Deger diisiik fiyattir; Bir iiriinde istedigim sey degerdir; Deger,
0dedigim fiyat icin aldigim kalitedir; Deger, verdigim sey icin aldigim seydir. Bu
tanimlar1 sentezlenmekte ve algilanan deger “tliketicinin, bir {irlinlin faydas1 hakkinda,
alinan ve neyin verildigine dair algilara dayanan genel degerlendirmesi” olarak

tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988).

Miisterinin iiriin teklifine ne kadar deger verdigi herhangi bir firmanin basarisi i¢in kritik
oneme sahiptir (Keeney, 1999). Tiiketicilerin kendi iyiligi i¢in teklif almadiklarinm
vurgulayan fayda teorisi (Lancaster, 1971) deger yapist i¢in teorik temeli saglar.
Miisteriler, bir firmanin niteliklerini kombinasyonu tarafindan saglanan faydaya gore
Odenen fiyat ve diger maliyetlerle temsil edilen farkliliktan daha az deger elde etmektedir.
Internet ticareti bir iiriin degil, iiriin satin alma aracidir (Keeney, 1999). Firmalar interneti
gelir elde etme araci olarak kullantyorlarsa, ¢cevrim i¢i miisteriler hem alinan kalite hem

de siirdiiriilen maliyetler agisindan daha yliksek bir deger sunmaya gelmelidir.

Literatiir ve ampirik bulgularda degerin sadakat iizerine dogrudan bir etkisi oldugunu
bildirmektedir (Cronin. Jr., Brady, & Hult, 2000). Bu etkinin bir iirlinlin yasam
dongiisiiniin farkli agsamalarinda mevcut olmasia ragmen, diger degiskenlerin degerin
sadakat niyetleri iizerindeki etkisine aracilik ettigi bildirilmistir (Johnson, Gustafsson,
Strandvik, & Edvardsson, 2000). Algilanan degerin sadakat ile yakin iliskide oldugunun
bildirilmesinin yanm sira algilanan deger ne kadar yiiksek olursa ¢evrim ici sadakat

seviyesi de o kadar yiiksek olmaktadir (Caruana & Ewing, 2010).
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2.2.5. Cevrim I¢i Sadakat

Isletmeler internetin gelisinden bu yana giderek daha rekabetci hale gelmistir. Interneti
kanal portfoylerine dahil eden ¢ok kanalli perakendecilik, magazalar ve 6zel magazalar
gibi bir zamanlar geleneksel magaza i¢i perakendeciler i¢in standart bir is stratejisi haline
gelmistir (Geyskens, Gielens, & Dekimpe, 2002). Literatiir icerisinde e-sadakat olarak da
ifade edilen ¢evrim i¢i sadakat; miisterinin ¢evrim i¢i isletme ve markalar {izerinden
tekrarlanan davraniglaridir. Bu davranis dizisi satin alma davranisi ile neticelenen olumlu
yondeki tutumu olarak tanimlanabilir (Anderson & Srinivasan, 2003). Internette sadik
miisteriler edinmenin zor oldugu diisiliniildiigii i¢in (Gommans, Krishnan, & Scheffold,
2001) satic1 ve hizmet memnuniyeti ¢evrim i¢i ortamda ¢ok daha 6nemli olabilmektedir
(Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003). Cevrim ici sadakat (e-sadakat), miisterilerin
cevrim i¢i perakendecilere yonelik tutum ve davranigsal tepkileri olarak ifade
edilmektedir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005). Sadakatin basarili isletmelerin
isletilmesinde hayati bir unsur olmasi uzun bir gegmise sahiptir. Cevrim i¢i aligverisin
yayginlagmast ile sadakat kavrami genel hatlar1 ile ayni kalarak elektronik ortamlara gore

evrilmistir.

Cevrim i¢i sadakat Olcimlenmesi gorece glivenilir olarak degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeler bireyin internet sitesine ne siklikta giris yaptigi ne kadar siire boyunca
sitede kaldigini ve siteye dair aramalar1 yapmast ile 6l¢iimlenmektedir. Olgiimler kisisel
verileri koruma kanunu uyarinca kullanicilarin bilgisi dahilinde site ya da elektronik
isletme sahiplerine raporlanmaktadir. Kullanici bilgilerinden olusan bu biiyiik veriler
kullanicinin sadik bir miisteri olup olmadigina dair fikir vermektedir, fakat kesinlik

icermemektedir.

Cevrim i¢i igletmeler ve satis platformlarinin miisterilerin ¢evrim i¢i ortamdaki sadakat
diizeylerini 6grenebilmeleri i¢in miisterinin ¢evrim i¢i hareketlerini kantitatif ve kalitatif

sekilde dl¢lim yapmalar1 gerekmektedir.

Cevrim i¢i misterilerle ilgili olarak, sadece bir tik uzakta olan ¢ok sayida diger secenekle
kars1 karsiya kaldiklarinda bile tercih ettikleri servis saglayicilarini segtiklerini kabul

ederler. Bu nedenle, se¢ilen hizmet beklentilerini tam olarak karsilamazsa ve tatmin edici
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olmayan deneyimlerin etkisini hafifletirse kismen sorumlu hissedebilirler. Son olarak,
baz1 web sitesi Ozellikleri (6rn. ilgili hizmetler konusunda bilgi saglanmasi, ddiillerin
daha iyi kullanimi, kisisellestirme) servis saglayiciyla sadik cevrim ig¢i aligveris
yapanlarin, sinirli tiiketim Oncesi etkilesimler sunan ¢evrimdisi ortam {izerinden aligverise
kiyasla daha fazla fayda saglamasina ve daha memnun olmasina olanak tanir (Shankar,

Smith, & Rangaswamy, 2003).
2.2.6. lliskisel Pazarlama ve Sadakat fliskisi

Iliski pazarlamasinin temel amacinmn, miisterilerle verimli ve karsilikli olarak faydali
iligkiler gelistirmek, sirkete kayitsiz olanlar1 tedarik¢inin sadik miisterilerine
doniistiirmek oldugu ifade edilmektedir (Ndubisi & Wah, 2005). Literatiir ¢alismalarina
gore iligkisel pazarlama tiiketiciler arasinda sadakati tegvik etmek icin etkili bir strateji
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Payne, Ballantyne, & Christopher, 2005). Bugiin isletme
piyasalar1 ¢cok daha dinamik, canli ve rekabet¢i bir tablo ¢izmektedir. Miisteriler ise daha
akilli, daha bilgili ve ¢ok az zaman alan bir caba ile bircok kanala ve secime
erigebilmektedir. Miisteri, daha diisiik fiyatla daha iyi teklifler vaat eden rakiplere kolayca
zarar verebilir (Bhardwaj, 2007). Stirekli biiyiiyen ve hizla degisen bir ortamda sirketler,
miisteri ¢ekmek veya yeni pazarlarda genislemekle karakterize edilen tutumlar
siirdiiremezler. Biliyliyen piyasalarda ayakta kalabilmek i¢in kilit basari faktort,
paydaslarla uzun vadeli iligkilerin siirdiiriilmesine dayanmaktadir (Garcia-Madariaga &
Valor, 2007). Iliski pazarlamasmin, sadik miisteri iliskilerini olusturmak icin dis
paydaslarla gliven ve baglilik olusturmada basarili oldugu bulunmustur (Morgan & Hunt,
1994).

Bugiin tiim pazarlamacilarin karsilastig1 zorluk ise miisteri sadakatini ve miisterileri elde
tutma oranmi artirmanin yollarin1 bulmaktir. Kayitsiz misterileri sadik miisterilere
doniistiirmek ve miisterilerle uzun vadeli bir iliski kurmak kurumsal basar1 i¢in kritik

oneme sahiptir (Bhardwaj, 2007).

Artan miisteri bagliligi, ¢ogu zaman kuruluslarin uzun vadeli finansal performansinin en
onemli itici giicii olarak goriilmektedir (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010). Basarili iliski

pazarlama faaliyetleri, daha giiclii iligkisel baglar yoluyla miisteri sadakatini ve marka
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performansin1 gelistirmektedir (De Wutf, Odekerken-Schrocler, & lacobucci, 2001).
Ancak literatiirde iliskisel yapilarin iligki pazarlama c¢abalarinin sonuglar lizerindeki
etkilerine aracilik ettigi ¢esitli bakis acilar1 da sunulmaktadir. Baglilik, gliven ve
iletisimin yan1 sira, memnuniyet, bag, ortak deger, empati, bagimlilik ve karsiliklilik
iligkisel pazarlama yoneliminin 6nemli bilesenleri olarak kabul edilmistir (Sin, Yau, Tse,

& Lee, 2002).

Yiirtitiilen birkag deneysel ¢aligma, iliski pazarlamasinin miisteriyi elde tutmay: etkileyen
davranigsal sadakat iizerindeki etkisi hakkinda kanit saglamistir (De Wutf, Odekerken-
Schrocler, & lacobucci, 2001). Bir marka i¢in sadik miisteri iligkilerinin zamanla
karliligini artirdig1 arastirma bulgulari arasindadir (Reichheld F. , 2001; Mishra & Li,
2008).

2.3. Marka Deneyimi

Marka literatiirii son yillarda genellikle, daha gii¢lii markalar gelistirmek i¢in daha iyi ve
benzersiz tiiketici deneyimi yaratma geregini vurgulamaktadir (Morrison & Crane, 2007).
Marka deneyimi terimi ilk olarak 2009 yilinda literatiirde kullanilmaya baslanmistir
(Barkus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). Bu terimin anlamini ifade etmek i¢in bilissel
bilim, pazarlama, felsefe ve yonetim uygulamalar1 alanindaki ¢esitli kavramlar arastirip
biitiinlestirilmis ve tiikketim, tirlinler, hizmetler ve aligveris deneyimlerinin birlikte marka
deneyimini olusturdugu belirtilmistir. Marka deneyimi, tiiketici-marka iligkisini olusturan

marka literatiiriinde dnemli bir yap1 olarak goriilmektedir (Chang & Chieng, 2006).

Marka deneyimini daha iyi ifade edebilmek iizere onciilleri ve sonuglariyla birlikte ele
almak marka deneyimi literatiiriinii anlamlandirmak adina ¢ok daha iyi bir adim olacaktir.

Konuyla ilgili Tablo 5°te yer alan 6nciil ve sonug igerigi onem arz etmektedir.
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Tablo 5

Marka Deneyiminin Kavramsal Cercevesi

ONCULLER SONUCLAR

(Cevrim Dist )

IMU§teri Memnuniyeti|

Etkinlik Pazarlamasi

Marka Temasi Marka Sadakati

Marka Tutumu

Marka Uyaricilari MARKA DENEYiMi
Hikaye Anlaticihgi » »

Marka Glveni

Marka Esitligi

Glven

|
|
(Cevrim ici) ‘
|
|

Algilanan Fayda Satin Alma Niyeti

Kaynak: (Khan & Rahman, 2015)

Mevcut literatiirde marka deneyiminin Onciilleri olarak kabul edilen degiskenler

asagidaki kategorilere aittir:

Etkinlik pazarlamasi; organizasyonu belirli bir faaliyetle iliskilendirerek bir kurulusun
ve markalarmin ¢ikarlarin1 artirma uygulamasi olarak tanimlanmaktadir (Shimp &
DeLozier, 1986). Bu kavram ayn1 zamanda marka ile miisteri katilimini igerir, ilk elden
marka deneyimleri sunar (Whelan & Wohlfeil, 2006). Ayrica marka degeri saglama ve
satiglar1 artirma firsatt olarak taninmaktadir (Akaoui, 2017; Schmitt & Zarantonello,
2013). Etkinlik pazarlamasi miisteri katiiminda ve uzun siireli marka deneyimi

yaratmada 6nemli bir rol oynar (Fransen, Van Rompay, & Muntinga, 2013).

Marka temasi; bir markanin tiiketicilerle temas ettigi noktalari tanimlamak {izere
kullanilan bir kavramdir (Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006; Meyer &
Schwager, 2007). Chattopadhyay ve Laborie (2005) 'marka temasi' kavramini psikoloji
acisindan agiklamis ve marka deneyiminin Onciisii olarak dnemini vurgulamistir. Ayni
zamanda 'satis noktasi'nin da diger tim marka temaslarinda en etkili 6ge oldugunu iddia

etmislerdir.

Marka uyaricilari; Markaya iliskin uyaricilar, bir markanin varligini veya yoklugunu

gosteren herhangi bir dogal 6zelligi ile iligkilendirilebilir (Morrison & Crane, 2007). Bu

39




ozellikler miisteriler i¢in deneyimleri beraberinde getirir ve su sekilde siralanabilir; marka
adi1 (Srinivasan & Till, 2012), satis yapildiktan sonra miisterilere verilen siparis formlari,
basvuru formlar, faturalar gibi basit temas noktalar1 (Coomber & Poore, 2012) ve fiziksel

altyap1 (Hanna & Rowley, 2013).

Hikaye anlaticih@; Hikdye anlatimi miisterilerin zihinlerinde olumlu duygular
yaratmakta ve gergeklerden daha ikna edici olarak algilanmaktadir (Kaufman, 2003;
Kelley & Littman, 2006). Hikayeler miisterilerin ilgisini ¢eker (Escalas, 2004), duygu ve
hayalleri icin cazip gelir ve bdylece yeni tecriibeler yaratir (Fog, Budtz, & Yakaboylu,
2005). Marka hikayeleri insanlar1 biiyiilemekte, akilda kalic1 bir imgelem yaratmakta ve
marka deneyimi sunarak marka iliskilerini giiclendirmektedir (Lundqvist, Liljander,

Gummerus, & van Riel, 2013).

Ayrica, bircok calisma, giiveni ve yararlilig1 ¢evrim i¢i baglamda marka deneyiminin
onctileri olarak gérmiistiir (Chen, Papazafeiropoulou, Chen, Duan, & Liu, 2014; Morgan-
Thomas & Veloutsou, 2003). Algilanan fayda, bir bireyin ¢cevrim igi sistemi (web sitesini)
kullanmanin performanslarini artiracagina inandig1 anlamina gelmektedir (Davis, 1989)
ve ¢evrim i¢i marka deneyiminin Onciisli olarak goriilmektedir. Giiven ile ilgili olarak,
literatiir, giivenin Onciisii mii (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2003) yoksa sonucu mu
olduguna dair farkli goriisler sunmaktadir (Ha & Perks, 2005). Buna karsilik, Tan ve
Sutherland (2004) giiveni, ¢evrim i¢i markalarla bireysel katilimi artiran ve marka
deneyimini etkileyen dnemli bir faktor olarak gormiistiir. Lee ve Turban (2001) da benzer
goriiglere sahiptirler ve giiveni ¢evrim i¢i marka deneyiminin onciilii olarak gérmiislerdir.
Ayni ¢izgiyi izleyen Morgan-Thomas ve Veloutsou (2003) marka deneyiminin onciisii
olarak giiveni incelemis ve cevrim i¢i baglamda marka deneyiminin Onciisii olarak

algilanan fayda kavramini desteklemislerdir.
2.3.1. Miisteri Hizmetleri

Bazi yazarlar (Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998; Pine &
Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre & Every Business a Stage, 1999;
Shaw & Ivens, 2002; Meyer & Schwager, 2007) miisteri deneyiminin yeni bir rekabet

arac1 saglayabilecegini vurgulamuslardir. Iyi bir deneyim saglamanin &nemi; iyi bir
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deneyimin miisteri memnuniyetini etkilemesi (Liljander & Strandvik, 1997), miisteri
sadakatini saglamasi (Pullman & Gross, 2004), beklentileri etkilemesi (Flanagan,
Johnston, & Talbot, 2005), giiven asilamasi (Flanagan, Johnston, & Talbot, 2005),
markay1 desteklemesi (Grace & O'Cass, 2004; Berry & Carbone, Build Loyalty Through
Experience Management, 2007) ve ayrica miisterilerle duygusal baglar yaratmasi veya

tersine duygusal izlere yol agmasi olarak siralanmaktadir (Pullman & Gross, 2004).

Literatiirde miisteri deneyimi ve miisteri hizmetlerinin farki hakkinda tanimsal bir
karmasa goriilmektedir. Hizmetin tanimina agiklik getirmek kavramin anlasilabilmesini

saglamak icin uygun olacaktir.

Firmadan firmaya (B2B), firmadan tiliketiciye (B2C), kamu sektorii ve goniillii
kuruluslar dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli kuruluslardan ¢ok ¢esitli hizmetler mevcuttur. Bu
nedenle, 'hizmetin' ne oldugunun iizerinde anlasilmis ve kapsamli bir tanimin olmamasi
sasirtict degildir (Sampson & Froehle, 2006). Hizmetler bazen maddi olmayan bir sey
olarak tanimlanir (Gummerson, 1987), ancak bir¢ok hizmet bazi somut unsurlar da igerir
(Johnston & Bryan, 1993). Heniiz {izerinde mutabik kalinmis  bir
hizmet tanim1 olmasa da ortaya ¢ikan bir uzlasma s6z konusudur (Johnston & Kong,
2011). Uriin bir seydir, servis ise miisteri ya da kullanict muamelesini iceren bir faaliyettir
veya bunlarla iligkili bir kavramdir ve burada miisteri, hizmet siirecindeki adimlar gibi
baz1 verimli aktiviteler gerceklestirir (Sampson, 2005). Bu sekilde tanimlanan “hizmet”,
personel-miisteri etkilesimi noktasindan ¢ok daha fazlasidir. Bazen miisteri iligkileri

olarak da adlandirilmaktadir (Chase, 1981).

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin en az {i¢ nedenden 6tiirli miisteri memnuniyeti
iizerinde bir etkisi olmasi muhtemeldir. Ilk olarak, MIY uygulamalar1 firmalarin
tekliflerini her miisteri icin &zellestirebilmelerini saglar. MIY uygulamalari, miisteri
etkilesimleri arasinda bilgi biriktirerek ve gizli kaliplart kesfetmek icin bu bilgileri
isleyerek, firmalarin tekliflerini bireysel zevklerine uyacak sekilde 6zellestirmelerine
yardimer olmaktadir. Ozellestirilmis teklifler ise, miisterinin bakis agisindan algilanan
irin ve hizmet kalitesini artirmaktadir. Algilanan kalite miisteri memnuniyetini
belirlediginden, MIY uygulamalarinin algilanan kalite iizerindeki etkisi ile miisteri

memnuniyetini dolayli olarak etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Ikincisi, MIY
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uygulamalari, teklifin algilanan kalitesini artirmanin yani sira, miisteri sipariglerinin ve
taleplerinin zamaninda ve dogru bir sekilde islenmesini ve miisteri hesaplarinin stirekli
yonetimini  kolaylagtirarak ~ firmalarin  tiiketim  deneyimlerinin  giivenilirligini
gelistirmelerini saglar. Hem gelistirilmis kisisellestirme yetenegi hem de tiiketim
deneyiminin degiskenliginin azalmasi algilanan kaliteyi arttirmakta ve bu da miisteri
memnuniyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Ugiinciisii ise MIY uygulamalar1 ayni
zamanda firmalarin iligki baglatma, bakim ve sonlandirma asamalarinda miisteri
iligkilerini daha etkin yonetmelerine yardimci olmaktadir (Hoyer, Krafft, & Reinartz,
2004). Kisacas1 miisteri iligkilerinin etkin yonetimi basarili bir miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati i¢in anahtar konumundadir. (Mithas, Krishnan, & Fornell, 2005).
2.3.2. Kisisellestirme

Kisisellestirme kavrami anlamli bire bir iliski kurarak miisteri sadakati olusturmakla ilgili
bir kavram olup; her bireyin ihtiyaclarini anlayarak ve her bireyin ihtiyacini belirli bir
baglamda etkin ve bilgili bir sekilde karsilayan bir hedefi karsilamaya yardimci olarak
markalarca miisteriye sunulmasi gerekmektedir. Yani, kullanicinin ya da miisterinin
hedefinin belirli bir baglamda bir markanin hedefi ile eslesmesi ve karsilanmasiyla ilgili

bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Riecken, 2000).

Bir diger kisisellestirme tanimu ise, tiikketicinin davranisindan veya iglemlerinden ¢ikarilan
bilgileri kullanarak, iiretici tarafindan iiriin ve hizmetlerin tiiketici i¢in uyarlanmasidir
(Montgomery & Smith, 2009). Kisisellestirmenin birincil kolaylastiricist teknolojidir. Ya
uyarlamalar1 olusturmak, tiiketici ile iletisim kurmak ve tiiketici bilgilerini toplamak ya

da tiiketici hakkinda ¢ikarim yapmak i¢in kullanilan araci yine teknolojidir.

Kisisellestirme, markalarin ve miisterilerin birbirleriyle dogrudan etkilesime girmeleri ve
bir iligki gelistirmelerinde kilit rol oynamaktadir. Bu taktik, miisterilerin marka ile daha
fazla iligkide kalmaya devam etmesine olanak saglamaktadir. Daha kapsayici tanimu ile
kisisellestirme, miisterinin isteklerini ve ihtiyaglarini milkemmel bir sekilde saglayan
iriin ve hizmetler yaratmasina yardimcit olan misterilerin bilgilerini toplama

prosediiriidiir (Nunes & Kambil, 2001)
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Glinlimiizde bircok marka, 6zellikle hizmet sektdriinde sadik miisterilerini artirmak igin
kisisellestirmeden faydalanmaktadir. Kisisellestirmeyi bir taktik olarak kullanmakta ve
daha fazla kar elde etmek i¢in miisteri memnuniyetini artirmaya ¢alismaktadirlar. Veri
toplama ve veri madenciligi i¢in gerekli olan pahali yazilimlar nedeniyle kisisellestirme
maliyetinin ¢ogunlukla ytiksek oldugu diisiiniildiigiinde, kisisellestirme siirecinin uygun
plan ve diizenlemelere ihtiyact vardir. Basarili bir kisisellestirme, dogru bir stratejiye
baglidir. Pazarlamacilar ve yoneticiler miisterileri i¢in neyi Onerdikleri konusunda
titizlikle c¢alismaktadirlar. Dogru kisiye dogru iirlinii veya iiriini dogru kisiye

sundugundan emin olmalidirlar (Halimi, Chavosh, & Choshali, 2011).

Dijital platformlarda kisisellestirme konusu sadece miisteriyi ya da kullaniciyr memnun
etmek amaciyla degil, pazardaki diger rakipler ile de rekabet etmenin bir yolu olarak 6ne
cikmaktadir. Bu tez calismasinin konusu olan iicretli ¢evrim i¢i miizik platformlar ise
kisisellestirme konusunda ¢ok daha 6nemli bir noktada bulunmaktadir. Kullanicilarin bu
platformlardan bekledigi miizik c¢almasi degil, duygu durumuna ve zevkine gore
kisisellestirilmis miizik Onerilerinde bulunmasidir. Miizik ¢almak i¢in Oniinde zaten
halihazirda bir¢ok secenegi bulunan kullanici i¢in dijital miizik platformundan en biiyiik
beklenti, platformun kisisellestirilmis hizmetleriyle kullaniciya kendisinin anlasildiginin

hissettirilmesidir.
2.3.3. Kullanilabilirlik

Giliniimiiz kullanicilart; daha rekabetci olmay1 6nemseyen, teknolojiyi analiz eden ve
faydalar i¢in daha fazla arastirma yapan iddiali rakiplerden olusmak iizere gelismistir.
Bu nedenle hem teknoloji hem de miisteri deneyimi bilgisinin kullanict bakis agisini ve

yapisini anlama ihtiyact modern kullanicilar i¢in 6n plana ¢ikmustir.

Web sitesi 6zellikleri ve hizmet 6zellikleri, ¢evrim i¢i baglamda miisteri memnuniyetinin
onemli itici giicleridir. Miisteri memnuniyetinin miisteri davranist ve nihayetinde sirket
karliligr ile iliskileri goz oniine alindiginda, bir web sitesi ile etkilesime dayali miisteri
memnuniyetinin 6l¢iilmesi 6nemli bir konu haline gelmektedir (Bansal, Irving, & Taylor,

2004).
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Web sitelerinin miisteri degerlendirmeleri ile ilgili baz1 ¢alismalari agik¢a miisterinin elde
tutulmasi lizerinde yogunlagsmistir. Miisteri tutma yoluyla sadakatin herhangi bir dijital
marka basarisi i¢in kritik onem tasidigi, ¢iinkii sadik miisterilerin olumlu agizdan agza
miigteri kazanimma (WOM) onemli Olglide katkida bulundugu ifade edilmektedir
(Reichheld & Schefter, 2000).

Dijital platformlarda ise web sitesi yerine daha ¢ok uygulama kullanimi yaygindir.
Uygulama tamamen markanin hizmetine yonelik olup internet baglantisi olan dijital
cihazlar aracilifiyla kullanilabilmektedir. Uygulamanin web sayfasindan farklari ise

(2020);

o Web uygulamalarindan daha hizlidir,

o Sistem kaynaklarina erigsimi oldugundan daha fazla islevsellik gosterir,

o Cevrim dis1 calisabilir,

o Uygulama magazast tarafindan onaylanan uygulamalarda giivenlik
protokolleri giigliidiir,

o Gelistirici araglarinin, arabirim 06gelerinin ve SDK’larin (Yazilim

Gelistirme Kitleri) kullanilabilirligi sayesinde olusturulmasi daha kolaydir.

Kullanilabilirlik konusunda 6ne ¢ikan diger 6nemli konulardan olan Kullanici Deneyimi
Tasarimi1 (UX) ve Kullanici Arayliz Tasarimi (UI) dijital platformlarin gorsel ve
pazarlama unsurlariin basinda gelmektedir. UX tasarimi, kullanicilara anlamli ve alakali
bir deneyim saglayan {irlinler olusturma siirecidir. Baska bir deyisle, bir kullanic1 igin
bastan sona en iyi deneyimi saglar. UX tasarimin amaci kullanici bir siteye girdiginde,

aradig1 bilgileri miimkiin olan en az tiklama ile elde edebildiginden emin olmaktir.

Pazarlama acisindan bakildiginda ise kullanicinin her sayfada ve olabildigince
ihtiyaclarina en hizli geri doniisleri alabilmesi ve iletisim kurulmadan 6nce bir¢ok soruyu
yanitlayabilmesi 6nem arz etmektedir. En iyi kullanici deneyimi icin kullanicinin
markadan ve siteden ya da uygulamadan beklentisinin ayrintili bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir.
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UI tasarimu ise, bir sitede kullanici deneyimini gelistirmek i¢in UX'in temelleri lizerine
kuruludur. UX, bir iiriiniin akigkanligina, deneyimin goriiniimiine ve gorsel olarak nasil
cekici hale getirilebilecegine odaklanmaktadir. Kullanict araylizii tasarimi, en iyi
deneyim i¢in sitenin renk paleti, simgeleri ve sekilleri konusuna dikkat ¢ekmektedir
(Rego, 2018). Kisacast UX kavramu dijital platformun daha ¢ok teknik kavramlari olan
kullanicinin {iriin veya hizmetle etkilesimleri ve bu etkilesimde miisteri memnuniyetini
garantilemesi olarak aciklanabilmektedir. Ul kavrami ise UX kavramindan sonra
tamamlayict bir isleve sahip bir arayiiz tasarimidir. UX tasariminin islevselligi
gerceklestirildikten sonra Ul tasarimi ise site veya uygulamanin gorsel ve estetik ile ilgili

adimlarin1 igermektedir.

Kullanicilarin bireysel tercihlerine gore diizenlenmis ¢alma listeleri, albiimler, sanatgilar,
podcast onerilerini bulabilecekleri kisisellestirilmis bir alan saglayarak, Ana Sayfa'da her
kullanict i¢in miisteri deneyimi artirtlmaktadir. Her ay yiliz milyonlarca kullanici
Spotify'da miizik dinlemekte ve sadece Ana Sayfa'da giinliik 50 milyondan fazla aktif
kullanict bulunmaktadir (Semerci, et al., 2019). Ana sayfada onerilerin kalitesi, kesif ve
kullanim1 dengeleyen ve kullanici tercihlerindeki degisikliklere hizli bir sekilde adapte
olmay1 saglayan ¢ok kollu bir ¢erceveye baglidir. Spotify tarafindan A / B testine veya
rastgele veri toplama deneylerine gerek kalmadan yeni algoritmalar1 degerlendirmek igin

kars1 olgusal egitim ve akil yiiritme kullanilmaktadir.
2.3.4. Giivenlik ve Gizlilik

Giivenlik tehdidi; veri veya ag kaynaklar1 {izerinde imha, ifsa, verilerin degistirilmesi,
hizmet reddi, sahtekarlik, israf ve kotliye kullanim seklinde ekonomik sikintiya neden
olma potansiyeli olan bir durum, kosul veya olay olarak tanimlanmistir (Armesh,
Salarzehi, Yaghoobi, Heydari, & Nikbin, 2010). Giivenlik, ¢evrim i¢i satin alma niyetini
olumlu etkilemesine (Ranganathan & Ganapathy, 2002) ragmen endise duyulan
alanlardan biri olmaya devam etmektedir (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Bir¢ok
tiiketici, hesaplar1 tizerinde kontrol kaybindan korktugu icin ¢evrim ici saticilara 6deme
kart1 bilgilerini yayinlamak konusunda hala isteksiz davranmaktadir. Cevrim i¢i hizmet
veren isletmeler ve finansal kurumlar da ¢evrim i¢i geri ddemeler ve sahtekarlikla iliskili

maliyetlerden endise etmektedir. Miisterilerin korkularini hafifletmek i¢in bircok
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isletmeden tiiketiciye (B2C) c¢alisan igletmeler web sitesi {izerinden alternatif 6deme
sekilleri ve / veya kimlikleri ve sifreleri olan hesaplar sunmaktadir (Ranganathan &

Ganapathy, 2002).

Cevrim ici aligveriste gizlilik, satin alimlarin sonuglanmasini saglayan internet {izerinden
bilgi paylagma istekliligi olarak tanimlanmaktadir (Belanger, Hiller, & Smith, 2002).
Isletmeden tiiketiciye (B2C) markalarin web siteleri, ziyaretciler hakkinda pazarlama ve
reklamciligin yani sira {irlinler hakkinda da karar vermek i¢in gerekli verileri saglayan
anketler gibi acik modlar ve cerezler gibi Ortiik araglar aracilifiyla bilgi toplamaktadir.
Ancak birgok kullanicinin kigisel bilgilerinin olasi1 suistimali konusunda endiseleri vardir
(Brown & Muchira, 2004; Ranganathan & Ganapathy, 2002; Torkzadeh & Dhillon,
2002).

Giiven, kisinin giivendigi bir degisim ortagina giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir
(Prasarnphanich, 2007; Armesh, Salarzehi, Yaghoobi, Heydari, & Nikbin, 2010). Giiven
kavrami iki farkli boyuttan olusur. Bu boyutlar giivenilirlik ve fayda olarak ifade
edilmektedir. Giivenilirlik, alict veya tedarik¢inin diger tarafin isi etkili ve giivenilir bir
sekilde yerine getirmek icin gerekli uzmanliga sahip olduguna ve soz verildigi gibi teslim
etme kabiliyetine ne dl¢lide inandigin1 ifade etmektedir. Fayda boyutu ise, isletmelerin
miisterilerin kisisel bilgilerini korumak icin ve markalarla etkilesimleri sebebiyle ortaya
cikabilecek kisisel kayiplart onlemek i¢in ellerinden geleni yapmasi olarak agiklanabilir.
Dolayisiyla fayda boyutu gizlilik ve giivenlik endiseleri meselesiyle baglantilidir
(Prasarnphanich, 2007).
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Tablo 6
Giivenlik ve Gizlilik Ciktilar1

Guvenlik

Cevrim ici

Sadakat

\ Guven ve
_> Pazarlamada
Guvenilirlik

Gizlilik Kurallari

Kaynak: (Armesh, Salarzehi, Yaghoobi, Heydari, & Nikbin, 2010)

Cevrim i¢i sadakat onciillerinden olan giiven ve giivenilirlik kavrami giivenlik ve gizlilik
bilesenlerinin bagarili sekilde strateji faaliyetleri kapsaminda hayata gecirilmesi

sayesinde olusmaktadir (Tablo 6).

Giivenilirlik algis1 aynm1 zamanda halkla iliskiler faaliyetlerine dayanmaktadir.
Giivenilirlik kavrami bu perspektifte giiclii ve elverisli bir kurumsal marka olusturmada
onemli bir nokta olarak ortaya c¢ikmaktadir (Hillestad, Xie, & Haugland, 2010).
Giivenilirlik, kurulusun standartlarini ve degerlerini gercek anlamda yasayarak ve
gostererek farklilagma potansiyeli olarak goriilmektedir. Bu farklilasma potansiyeli,
kuruluslarin digerlerinden olumlu ydnde farklilagsmak istedigi ve kendini tanimlayan
niteliklerin orgiitsel aktdrleri olumlu bir sekilde ayirt etmesi gerektigi arglimanina karsilik
gelmektedir (King & Whetten, 2008). Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda sosyal

sorumluluk projeleri ise 6nem arz etmektedir.

Markanin sosyal sorumluluk kapsamindaki faaliyetleri giivenilirligi artirict unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spotify markasi da sosyal sorumluluk kapsaminda
COVID-19 pandemisi ile ilgili destek faaliyetleri ve calismalarini bildirmektedir (Spotify,
2020). Markanin bu anlamdaki duyarliligi kullanicilarimin géziinde giivenilirlik ve
sadakat artirnmin1 saglayacagi ve onlimiizdeki donemlerde iiyelik ve kar rakamlarina

yanstyacagi muhtemeldir.
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Sekil 6
Spotify Covid19 Destek Grafigi

Kiiresel COVID-19 Girigiminde
Uzerimize Diiseni Yapiyoruz

COViD-19 pandemisinin baslamasi
yle Spotify’in diiny
yardim edecedi konulari belirledik.

- 3

o, o

&8
&’
Sanal etkinlikler ve
aktivitelerle ¢alisanlarimiz
arasinda topluluk bilincini

m I'Mq

S spotity:

Kaynak: For The Record duyurusundan uyarlanmigtir. (Spotify, 2020)
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COVID-19 ile miicadele girisimlerini baslattigin1 agiklayan Spotify Sekil 6’da
yayinladiklar1 afis ile miicadele desteklerinin igerigini ayrintilandirmistir. Bagis
kampanyalarinin igerikleri, sirketin bagli bulundugu diger kurum ve piyasadaki diger
sirketler ile ortak olarak yiiriitiilen kampanyalar ifade edilmektedir. Kendi igerisindeki
caligma sartlarina da agiklik getiren sirket, sosyal sorumluluk ile ilgili yiiriittiigli salgina

yonelik faaliyetleri ifade etmektedir.
2.4. Miisteri Memnuniyetis

Hizmet Ozelliklerine ve hizmet bilgilerine duygusal bir yanit olarak tanimlanan
memnuniyet, nitelikleri ve siire¢leri iceren boyutlara aninda tepki olarak kabul edilir
(Patterson, Johnson, & Spreng, 1996). Memnuniyet kavrami sadakat kavrami i¢in 6ne
cikan etkenlerin basinda gelmektedir. Memnuniyet ayni zamanda miisterinin markaya
bakisini etkileyen ve o markayla gelecekte ne yapip ne yapmayacagina karar vermesine
sebep olan 6gedir. Memnuniyet kavramu ile ilgili olarak hizmet deneyiminin, miisterinin
markayla ilgili genel memnuniyetini de etkiledigi diisliniilmektedir (Grace & O'Cass,

2004).

Memnuniyet, daha kiiresel bir perspektif alan marka tutumlarimin aksine belirli bir
zamanda genellikle belirli bir islemle iliskili olarak ileri siiriildiiglinden hem somut hem
de soyut marka uyaranlarina aninda yanit olarak konumlandirilmaktadir (Cronin &
Taylor, 1998). Artan sayidaki hizmet saglayicilarinin arasindaki 6nde gelen markalarin
rekabeti ise bu noktada yogunlagsmaktadir. Misteri memnuniyeti iki temel kavram
kullanilarak tanimlanabilir; isleme dayali memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet. isleme
dayali memnuniyet, secim yapildiktan ve iirlin satin alindiktan sonra belirli bir satin
alimin degerlendirilmesine dayanir. Ote yandan, kiimiilatif memnuniyet, iiriin veya
hizmetin belirli bir siire satin alinmasindan ve kullanilmasindan sonraki genel deneyime

dayanmaktadir (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994).

Memnuniyet ayni zamanda belirli 6zelliklerin tliketici puanlari olarak tanimlanabilmekte
ve Olciilebilmektedir (Gomez, McLaughlin, & Wittink, 2004) ve 6nceden elde edilen
beklentilerin algilanan iirlin veya hizmet performans: ile karsilagtirilmasi olarak da

tanimlanabilmektedir (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994).
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Memnuniyet kitlelerin degil, kullanicinin bireysel beklentileri ve beklentilerinin de 6tesi
iizerine kurgulanan bir marka tutumu ile saglanabilecegi goriisiiniin yani1 sira
memnuniyetin, marka deneyiminden tatmin olan kullanicilarin kiimiilatif olarak birbirini
etkilemesi olarak ifade edilmektedir. Memnuniyet kavrami, miisteri i¢in sadakat

Oncillerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin firmalarin ekonomik performansi tizerinde 6nemli etkileri
vardir (Bolton, Lemon, & Verhoef, 2004). Ornegin, miisteri memnuniyetinin miisteri
sikayetlerini negatif yonde etkiledigi ve miisteri sadakati ve kullanim davranigini olumlu
etkiledigi bulunmustur (Fornell, 1992). Miisteri memnuniyeti ayrica garantiler,
sikayetler, kusurlu mallar ve saha hizmet maliyetleri ile ilgili maliyetleri

azaltabilmektedir (Fornell, 1992).

Miisteri memnuniyetini etkileyen diger bir 0ge ise misteri iliskileriyle
iligkilendirilmektedir. Miisterinin ya da kullanicinin beklentilerini karsilamak ve onlara
beklentilerinin iizerinde hizmet saglamak amaciyla miisteri hedef kitlesi ve bu hedef
kitlenin beklentileri belirlenmelidir. Uriin ya da hizmet satisindan sonra miisteri iliskileri
devam ettirilmeli karsilikli etkilesime dayanan bir yol gelistirilmelidir. Cevrim i¢i hizmet
veren platformlarda misterilerden gelen puanlama ve geri doniisler cevapsiz

birakilmamali, satis sonrast memnuniyet takibi yapilmalidir.

Bugiin ¢evrim i¢i markalarda satis siireci dijital ortamlarda ger¢eklesirken, geri doniisler
ve satig sonrasi destek de yine dijital ortamlar iizerinden gergeklestirilmektedir. Cevrim
ici miisteri platformlar1 ve forumlariyla sorunlarina ¢6ziim bulan miisteri ve kullanicilar
ayni zamanda kendi iclerinde de iletisim kurabilme firsati bulmaktadir. Ayn1 zamanda
cevrim i¢i ortamda yapilan puanlama yorum ve goriislerin herkese agik olmasi marka

hakkinda satin alma niyetlerini olumlu ve ya olumsuz sekilde etkileyebilmektedir.
2.4.1. Memnuniyeti Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler iiriine, hizmete, hedef kitleye ve hatta hizmet
verilen kiiltiire gore bile degisim gostermektedir. Fakat bazi evrensel sayilabilecek
faktorler de bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak; miisteri iligkileri, satis sonrasi destek,

iletisim {islubu, miisterinin veya kullanicinin marka i¢in algiladigi deger ve bunun
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karsiliginda {iriin ya da hizmetin gercek degeri ve bu ikisinin arasindaki fark, kriz ve
sikayet yonetimi, Uirlin ve hizmet icin algilanan kalite, lirlinlin ve ya hizmetin verimliligi

ve performansi, marka temsilcilerinin etik ve nazik iletisimi gosterilebilir.
2.4.2. Memnuniyet Endeksi

Memnuniyet 6l¢iilebilen ve Olctimleri itibariyle de islevsel olabilen bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Memnuniyet dl¢limlerinin sebepleri ise;

o Miisteriler ve kullanicilar i¢in kisisellestirilmis hizmetler vermek adina

markadan beklentilerini 6grenmek,

o Algilanan degerin miisteri i¢in neye karsilik geldigini 6grenmek,

o Kullanici ve miisterilerin markanin saglamasimi bekledigi O6ncelikli
hizmetler,

o Kullanici ve miisterilerin memnuniyet diizeyleri ve taleplerine gore iiriin

ve hizmet kalitesinde degisiklik saglamak, satis Oncesi ve sonrasi pazarlama
faaliyetleri ile ilgili gorlis ve Oneriler konusunda bilgilenmek seklinde

siralanabilmektedir (Barutgu, 2007).

Miisteri Memnuniyeti Endeksi (CSI), bir {iriin, hizmet veya biitiin bir sirket ile miisteri
memnuniyetini  0lgmek i¢in tasarlanmig evrensel analitik bir aractir. Miisteri
memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin nedenlerini bulmaya yardimeci olur.
Memnuniyet, yapilan analiz sonrasi gergeklestirilen istatistikler ve ekonometri

parametrelerinden faydalanilarak ortaya ¢ikarilmaktadir.

Tiiketicic memnuniyet diizeyinin 6l¢iimii tiim sirketler i¢in dnem arz etmektedir. Bu
bilgiler miisterileri tutmak, {iriin ve hizmetlerin daha iyi satilmasi, kalite ve teklif
degerinin iyilestirilmesi, daha verimli ve ekonomik fonksiyon garantisi i¢in kullanilabilir.
Sadece memnun miisteri en sevdigi markaya tekrar geri donme egilimindedir ve dahasi
bagkalarini da bu olumlu deneyiminden haberdar etme egilimindedir (WOM). Miisteri
Memnuniyet Endeksinin isletmeler icin avantajlar1 ise su sekildedir (Customer

Satisfaction Index, 2014);
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Miisterilerin memnuniyetini ¢esitli acilardan Olger (sirket imaji, iiriin ve

hizmet kalitesi, hizmet vb.).

Miisteri memnuniyetini 6nemli dl¢lide etkileyen alanlari belirler.
Iletisimin zay1f ve giiglii yonlerini gdsterir.

Genel miisteri memnuniyetini artiran kolay ve ulasilabilir firsatlar bulur.
Rakip tirtinlerle veya sirketlerle karsilastirmay1 saglar.

Belirli miisteri gruplarinin karsilagtirilmasini saglar.

Sadik ve giivenilmez miisteri gruplarini tanimlar.

Memnuniyeti artirmak i¢in uygun araglar1 dnerir.

Ulusal arenada onemli bir yer bulan Miisteri Memnuniyeti Endeksi 2005 yilinda

Tiirkiye’deki markalar ve miisteriler i¢cin de uyarlanarak TMME adiyla (Barutgu, 2007)

markalar i¢in miisterilerinin memnuniyetlerini artirma ve kendilerini gelistirmeleri

iizerine kullanilmaya baglanmigtir. ACSI/Fornell modeli olarak da ifade edilen

ekonometrik temele dayanan analiz yOnteminin degerlendirme siireci su sekilde

gerceklesmektedir;

Memnuniyeti etkileyen olasi faktorler tanimlanir. Daha sonra segilen faktorlerin 6nemi

Olgiiliir. Segilen faktorlerin memnuniyeti olgiiliir. Bdylelikle Miisteri Memnuniyet

Endeksinin belirlenmesi gerceklestirilir (Factum Group , 2014).
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UCUNCU BOLUM

Calismanin bu boliimiinde, arastirma bdliimiinde yer alan caligmanin metodolojisi/
yontemi, arastirmanin kapsami ve sinirhiliklari, arastirmanin hipotezleri, evren ve

orneklem, arastirmanin bulgular1 ve sonug ile dneriler yer almaktadir.
3.1. Metodoloji/Yontem

Degisen miizik endiistrisi ve gelisen teknoloji sebebiyle miizik platformlarinin
cesitlenmesi ve yayginlagsmasit s6z konusudur. Bu degisim miizik tiiketim kiiltiirlinii de
degistirmekte ve daha modern bir diizeye evrilmesini saglamaktadir. Bu modern diizey
siiphesiz hayatimizin her alaninda yer bulan dijital cihazlar ve dijital diisiiniis sekilleriyle

gerceklesmektedir.

Miizik dinleme aligkanliklarinin da streaming platformlarla farkli bir yayginlik kazandig:
dijital platformlar iilkemizde de son 10 yilda énemli bir yayilim kazanmustir. Ozellikle
pazardaki ilklerden ve yayilim hizindan 6tiirii sektoriin liderlerinden biri olan Spotify
miizik platformu ve platformun kullanicilar1 bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Platformun iicretli ve iicretsiz kullanicilar1 lizerinde yapilan anket aragtirmasi ile marka
sadakati ve markaya yaklasim incelenmistir. Dijital platformlarin farkli dinamikleri
sebebiyle hem miizik platformlar1 i¢in hem de sadakat kavrami igin literatiire katki

saglayacak bir ¢alisma gergeklestirilmistir.

Dijital Miizik Platformlarinda Miisteri Sadakati ¢alismasinda, nicel arastirma
yontemlerinden biri olan anket metodu kullanilmistir. Anket yontemi; cevaplayicilarin
akademik, ticari ya da resmi bir amacla daha dnceden belirlenmis sorulara karsilik
vermesi suretiyle veri elde etme yontemidir. Anket yontemi ile ilgili ortaya cikabilecek

avantajlar su sekilde siralanabilir (2019);
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o Sorularin kisilere ulastirilmasi, cevaplanmasi ve analizi daha kisa ve pratik
bir sekilde yapilir. (Cevrim igi anketler)

o Kimlik bilgileri alinmayan bireylerin sorulara daha tarafsiz ve gergekgi
yanit vermeleri miimkiin hale gelir.

o Ornekleme ve dolayisiyla ana kiitleye ulasabilmek daha kolay hale gelir.
o Anket degerlendirmesinde cevaplarin mukayesesi ve raporlamasi
acisindan daha pratik ve verimli olmaktadir.

o Zaman ve yonlendirme baskis1 olmaksizin cevaplandirmak miimkiin hale

gelmektedir.
Dezavantajlari ise;

o Anketin cevaplandirmasinda aksakliklar yasanabilmektedir. Muhataplar
anketi doldurmamakta ya da gecersiz sayilabilecek sekilde doldurabilmektedir.

o Anketin cevaplandirilmasinda diiriist olmama egilimi s6z konusu olabilir.
o Anket yoOnteminde arastirmact sahada yiiz ylize bir etkilesimde

bulunmadig i¢in sorularin cevaplanmasi konusunda aksakliklar yasanabilir.

Anket katilimcilarla ¢evrim ici bir sekilde gergeklestirilmistir. Cevrim i¢i anketler
SurveyMonkey uygulamasi lizerinden elektronik posta ve sosyal medya iizerinden
yapilmistir. Ankete katilan tiim katilimcilar akilli telefonlar veya c¢evrim i¢i ortamda
iicretli veya iicretsiz olarak miizik platformunu aktif olarak kullanmaktadir. Anket
uygulamasi i¢in farkli dlgeklerde 82 soru hazirlanmistir. Bu sorulardan 5°i demografik
soru seklinde, 76°s1 6lgek, bir soru da evet/hayir formatindaki sorulardir. Anketin besinci
sorusu katilimcinin arastirmaya dahil edilip-edilmeyecegini belirlemektedir. Besinci
soruda katilimcilara ‘gevrim i¢i (online) platformlardan iicretli veya iicretsiz miizik
dinliyor musunuz?’ diye sorulmustur. Katilimcinin cevabi ‘evet’ ise ankete devam
edilmis, ‘hayir’ ise ankete besinci soruyu cevapladiktan sonra son verilmesi istenmistir.
Anketin demografik bilgilerinin istendigi sorularda yas, cinsiyet, egitim durumu ve
meslek bilgisi sorulmaktadir. Anketin besinci sorusundan sonra altinci soruda ‘Spotify
uygulamasini hangi sekilde kullaniyorsunuz?’ sorusu sorulmustur. Bu sorudan itibaren
Olcekli sorulara cevap aranmistir. Burada 5°li Likert 6l¢egi (kesinlikle katilmiyorum,

katilmryorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) kullanilarak sorulara
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cevap aranmistir. Arastirmanin veri koleksiyonu literatiirde gecen ve kabul goren dlgek
modelleri ile yapilmistir. Bu modeller i¢in “ETailQ: Dimensionalizing, Measuring and
Predicting Etail Quality” (Wolfifinbarger & Gilly, 2003), “Customer Loyalty: Toward
an Integrated Conceptual Framework” (Dick & Basu, 1994), “The Evolution of Loyalty
Intentions” (Johnson, Herrmann, & Huber, The Evolution of Loyalty Intentions, 2006),
“Brand Trust in The Context of Consumer Loyalty” (Ballester & Munuera-Aleman,
2001), “Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?”
(Barkus, Schmitt, & Zarantonello, 2009), “The Effects of Brand Experiences, Trust and
Satisfaction on Building Brand” (Azize Zahir, 2011) caligmalarindan faydalanilmistir.
Calismalar Ingilizce dilinden ¢evrilmis ve arastirmaya uygun olarak kavramsal
farkliliklar uyarlanmistir. Aragtirma i¢in nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once odak grup c¢alismasi yapilmistir. Odak grup c¢alismasi icin anket
sorularinin ilk hali Istanbul Medipol Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde grenim goren
10 6grenciye yoneltilmistir. Odak grup ¢alismasina katilan 6grenciler kadin, erkek, ticretli
ve licretsiz kullanicilar olarak belirlenmistir. Ceviri sorularinda anlasilmayan ya da zorluk
yaratabilecek ifadeler odak grup ¢alismasi neticesinde yeniden diizenlenmistir. Odak grup
caligmasina katilan kisiler nihai anket ¢calismasina dahil edilmemistir. Anket aragtirmasi

SurveyMonkey uygulamasi lizerinden ¢evrim i¢i olarak yapilmustir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Ucretli dijital miizik platformlarinda miisteri sadakati arastirmasi igin Oncelikle
aragtirmanin modellenmesi ve planlanmasinda dijital miizik platformu ve miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti, iliskisel pazarlama temelli literatiir caligmalar
incelenmistir. Bu bagsliklarda temellenen literatlir caligmalari ile modellemeler ve
modellemelerin etkenleri belirlenmistir. Bu etkenler marka giivenilirligi, marka sadakati,
miisteri hizmetleri, kisisellestirme, kullanim kolayligi, secim yapabilme, giivenlik ve
gizlilik, algilanan deger ve sadakat niyetleri cergevesinde belirlenerek bu faktorler
iizerine olusturulmus oOlcekler arastirilmistir. Literatlir taramasi sonrast belirlenen
basliklarda derleme yapilmistir. iliskisel pazarlama, marka sadakati, marka deneyimi ve
miisteri memnuniyeti basliklar1 lizerinde yapilan literatiir derlemesi bu bagliklarin

kapsami ile sinirli kalmustir.
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Kapsam ve cerceve belirlenen diizlemde temellendirildikten sonra arastirma igin
belirlenen Slgeklerde gevirileri yapilan anket sorulart ile ¢evrim i¢i ortamlar ilizerinden
anket aragtirmasi yapilmistir. Anket aragtirmasinin sorulari, dijital miizik platformlarinin
onde gelen markalar1 arasinda olan Spotify dijital miizik platformu markas: iizerinden
katilimcilara yoneltilmistir. Arastirma konusu Tiirkiye 6zelinde miisteri sadakati olarak
belirlendigi i¢in arastirma, Tirk katilimecilarla sinirh kalmigtir. Katilimeilar igin yas,
sehir, cinsiyet ve meslek gibi demografik sinirlandirmalar bulunmamaktadir. Sorularda
sadakat kavraminin bagimsiz degiskenini olusturabilmesi igin katilimcilara Spotify
uygulamasini ticretli kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Diger bir bagimsiz degisken
unsuru olan cinsiyet ise, demografik bilgiler boliimiinde katilimcilara yoneltilmistir.
Verilerin incelenmesi ve yorumlanmasi ile literatiirde yer alan marka sadakati konusuna

dijital miizik platformlar1 bazinda 1s1k tutulmasi amaglanmistir.

Ucretli dijital miizik platformlarinda miisteri sadakati ¢alismasinda sadakat dl¢iimleme
tirlerinden olan dijital sadakat 6l¢iim teknikleri, konu itibariyle miihendislik bilgisi
gerektirdiginden dolay1 kapsamli sekilde ele alinamamistir. Arastirma esnasinda ortaya
¢tkan COVID-19 pandemisi sebebiyle arastirma sonuglarinda elde edilen veriler diger
zamanlara gore farklilik gosterebilir. Ayrica miisteri sadakati kavraminin literatiirde
genis bir sekilde yer bulmasi sebebiyle bu calismada sadece dijital miizik platformlari

iizerinden miisteri sadakati ve etkenleri incelenmis ve kavramlar ele alinmistir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calisma evrenini Spotify uygulamasini kullanan bireyler olusturmaktadir. Diinya ¢apinda
yaklasik 416 milyon kullanicisi olan Spotify kullanicilarindan 130 milyonu iicretli 287
milyonu ise licretsiz olarak uygulamay1 kullanmaktadir (Spotify - For The Record, 2020).
Tiirkiye’de Spotify’in tam kullanict sayisi bilinmemekle birlikte evreninin 10 milyondan
fazla oldugu varsayilmaktadir. Calisma evrenine katilacak kisi sayisi tespitinde farkli
evrenler i¢in kabul edilebilir asgari drneklem biiyiikliikleri kullanilmistir. Tablo 7°de

detayli olarak asgari 6rneklem biiytikliikleri yer almaktadir.
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Tablo 7
Farkh Evrenler icin Kabul Edilebilir Asgari Orneklem Biiyiikliikleri

Gerekli Orneklem Gerekli Orneklem
Evren Buyuklugu Evren Buyuklugu
(n) (m)* (n) (n)*

%95 %99 %95 %99
20 000 377 644 100 000 383 661
30 000 379 651 250 000 384 661
40 000 381 655 500 000 384 664
50 000 381 657 1 000 000 384 665
75 000 382 660 10 000 000 384 665
*Hesaplama sonucu elde edilen sonuglar, virgiilden sonraki kismina bakilarak bir iist
veya alt tam saylya tamamlanmaigtir.

Kaynak: (Giirbiiz & Sahin, 2016)

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de Spotify uygulamasini iicretli veya licretsiz olarak
kullanan farkli yaslarda ve cinsiyetteki bireyler olusturmaktadir. Asgari Orneklem
bliytikliigii distintildiigiinde %95 gilivenilirlik diizeyine gore 793 kisi ¢calismanin evrenini
olusturmustur. Arastirmada secgilen ve anket ¢aligmasi yapilan kisiler yargisal 6rneklem
metodu ile segilmistir. Yargisal Ornekleme; literatiirdeki diger kullanimlarda amagsal
ornekleme ya da giidiimlii 6rnekleme olarak da adlandirilmaktadir. Ana kiitlenin genel
profili i¢in Oncelikli bir yargi gerektirmektedir. Yarg: igeren bu Ornekleme ydntemi
tarafsiz bir bakis acisina sahip olmadigi icin hayatin i¢inden ve sosyal alanlara uygun
oldugu ifade edilmektedir (Burns & Bush, 2015). Yargisal orneklem odak grup
caligmalarinda da kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda rastgele ornekleme yontemlerinden
biri olan yargisal Ornekleme, Pazarlama Arastirmasi Dernegi (MRA) ornekleme
yontemleri ile ilgili tiiziigii Pazarlama Arastirmasi Kavrami olarak Ek2’de verilmistir.
Tiiziik, etik kurallardan olugmaktadir. Arastirmacilarin arastirma sahiplerine veya

aragtirmay1 yaptiran sirkete karsi metodolojinin etkisini ve anket verileri lizerindeki
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etkisini oldugundan farkli gostererek yaniltici olmanin uygunsuzlugu belirtilmektedir.
Arastirmanin sahiplerine istekleri dogrultusunda verilecek bilgilerde samimi olmanin

gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir (Burns & Bush, 2015).
3.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmeleri

Arastirmada gonillii olarak yer alan katilimecilarin cinsiyetleri arasinda homojen bir
dagilimm yapilmak istenmesine ragmen arastirma sonucunda cinsiyet degiskeni
iizerinden homojen bir grup olusturulamadigi gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin 634’1 kadin, 159°’u ise erkektir. Kadinlarin yiizdesel oran1 %79.9 iken

erkeklerin orani ise %20,1’dir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas araligi incelendiginde genel olarak 30 yas ve alt1
kullanicilarin agirlikli olarak caligmada yer aldigi tespit edilmistir. Calismaya katilan
bireylerin 360’1 19-24 yas araligindadir. Bu yas araliginda olan bireylerin yiizdesel orani
ise %45,4°diir. Calismada yer alan 25-30 yas araligindaki bireylerin sayis1 ise 240°dur.
25-30 yas araligindaki bireylerin yiizdesel orani ise %30,3’diir. Calismada yer alan 18 ve
alt1 yas grubundaki bireylerin sayisi ise 89’dur. Bu grupta yer alan bireylerin yiizdesel
oran1 ise %11,2°dir. Caligmaya katilan 104 bireyin yas aralifi 31 ve istii yas

grubundandir. Bu yas grubunda yer alan bireylerin yiizdesel orant ise %13,1 dir.

Tablo 8
Katilmcilara Ait Yas Dagilim

Frekans Yiizde
18 Yas ve alti 89 11,2
19 - 24 Yas 360 454
25 -30 Yas 240 30,3
31 - 40 Yas 54 6.8
41 - 50 Yas 40 5,0
50 Yas ve iistii 10 1.3
Toplam 793 100,0
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Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu incelendiginde genel olarak lisans ve
yiiksek lisans egitim seviyesindeki kullanicilarin agirlikli olarak ¢alisma da yer aldigi
tespit edilmistir. Caligmaya katilan bireylerin 439’unun egitim durumu lisans
seviyesindedir. Lisans seviyesinde olan bireylerin yilizdesel orami ise %55,4 diir.
Calismada yer alan yiiksek lisans egitim seviyesindeki bireylerin sayist ise 217°dir.
Egitim seviyesi yliksek lisans diizeyinde olan bireylerin yilizdesel orani ise %27,4’diir.
Calismada yer alan lise seviyesinde egitim diizeyine sahip bireylerin sayisi ise 94°diir. Bu
grupta yer alan bireylerin yiizdesel orani ise %11,9’dur. Calismaya katilan 43 bireyin
egitim diizeyleri 6n lisans ve doktora olarak ifade edilmektedir. Bu egitim durumu

gruplarinda yer alan bireylerin yiizdesel orani ise %5,4’diir.

Tablo 9
Katilmeilara Ait Egitim Durumu Dagilimi
Frekans Yiizde
Lise 94 11,9
On Lisans 19 2,4
Lisans 439 554
Yiiksek Lisans 217 274
Doktora 24 3.0
Toplam 793 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin meslekleri incelendiginde genel olarak 6grenci olan
kullanicilarin agirlikli olarak ¢alisma da yer aldigi tespit edilmistir. Calismaya katilan
bireylerin 485°i 6grencilerden olusmaktadir. Ogrenci olan bireylerin yiizdesel orani ise
%61,2°dir. Caligmaya katilan tam zamanli meslek sahibi olan bireylerin sayis1 168’dir.
Bu grupta yer alan bireylerin yiizdesel orani ise %21,2’dir. Calismada yer alan yari
zamanli ¢alisan, issiz olan ve emekli olan diger bireylerin toplam sayis1 ise 140’dir. Bu

gruplarda yer alan bireylerin ylizdesel orani ise %17,7 dir.
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Tablo 10
Katihmcilara Ait Calisma Dagilim

Frekans Yiizde
Ogrenci 485 61,2
Yar1 zamanl ¢alistyorum 65 8,2
Tam zamanli ¢alistyorum 168 21,2
Issizim 65 8,2
Emekli 10 1,3
Toplam 793 100,0

Calismaya katilan bireylerin Spotify uygulamasini hangi sekilde kullandiklar
incelendiginde, 556 katilimcinin Spotify uygulamasini iicretli olarak kullandiklari, 237
katilmcimin ise iicretsiz bir sekilde Spotify uygulamasii kullandiklar1 goriilmiistiir.
Spotify uygulamasini {icretli kullanan katilimcilarin yiizdesel oran1 %70,1 iken {icretsiz

olarak Spotify uygulamasini kullanan bireylerin ytlizdesel orani ise %29,9’dur.

Tablo 11
Katiimecilara Ait Spotify Uygulamasim Kullanim Tiirleri Uzerine Dagilimi
Frekans Yiizde
Ucretli kullaniyorum 556 70,1
Ucretsiz kullantyorum 237 29,9
Toplam 793 100,0

Calismaya katilan bireylerin ticretli dijital miizik platformlarinda miisteri sadakatlerini
ol¢mek amaciyla yazindaki dlgekler ve bireylerle ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda
marka gilivenirliligi, marka sadakati, miisteri hizmetleri, kisisellestirme, kullanim
kolaylig1, secim yapabilme, giivenlik ve gizlilik, algilanan deger, sadakat niyetlerinde
duyulan {icretli dijital miizik platformlarinda misteri sadakati alt boyutlar itibariyla
olgecek 76 maddelik bir 6lgek gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgegin yapisal gecerliligini
tespit etmek amaciyla temel bilesenler (principal component) analizi ve “varimaks” eksen
dondiirmesi teknigi kullanilarak KFA (Configural Frequency Analysis) uygulanmigtir.
KFA neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik degerinin 0.931
oldugu ve 6rneklemin biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi (X? (793) = 71244,105, p<0.001) maddeler

arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 12

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,931
Approx. Chi-Square 71244105
Bartlett's Test of Sphericity
Df 2850

76 maddeden olusan (9 alt baslik) ticretli dijital miizik platformlarinda miisteri sadakati
olceginin giivenirlilik analizi, Cronbach alfa (o)) degeri hesaplanarak yapilmistir. Ucretli
dijital miizik platformlarinda miisteri sadakati Ol¢eginin giivenirlilik katsayisi (o)
0.982°dir. Bu deger olgegi olusturan 76 maddenin i¢ tutarlilik giivenirliligini
gostermektedir. Olgekteki maddeler arasinda i¢ tutarlilik degeri kabul edilebilir deger
olan 0.70’ten yiiksektir (Nunnaly, 1978).

Tablo 13
Calismaya Ait Giivenirlilik Dagilim

Cronbach's Alpha
Based on Standardized Items

0,982 0,982 76

Cronbach's Alpha N of Items

Tablo 14’de ¢alismada kullanilan degiskenlerin alfa degeri, ortalamasi1 ve standart sapma

degerleri yer almaktadir.

Tablo 14
Faktor Analizi

Mean Std. Deviation
Spotify benim beklentilerimi karsilayan bir marka. 0,742 4,0479 0,87341
Spotify'a giiven duyuyorum. 0,711 3,9029 0,90420
Spotify beni hayal kirikligina ugratmaz. 0,728 3,5246 0,94131
Spotify memnuniyeti garanti ediyor. 0,765 3,7364 0,88329
Spotify endiselerim dogrultusunda diiriist ve samimidir. 0,727 3,5460 0,83980
Spotify'mn sadik bir miisterisiyim. 0,676 3,6166 1,00092
Spotify'a diger markalardan daha yakinim. 0,731 3,8260 1,04566
Diger insanlara Spotify hakkinda pozitif seyler séylerim. 0,792 3,9042 0,92299
Tavsiyemi soranlara Spotify't oneririm. 0,811 3,9420 0,93294
Ailemi ve arkadaglarimi Spotify't kullanmalar1 konusunda tegvik ederim. 0,616 3,4905 1,05180
Diger markalarin yerine Spotify'1 satin almak benim i¢in daha 6nemlidir. 0,750 3,4716 1,09499
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Her zaman Spotify'1 kullanirim. Ciinkii gercekten bu markay1 seviyorum. 0,802 3,5902 0,96518
Gelecekte de Spotity'1 kullanmaya devam edecegim. 0,744 3,7301 0,91581
Cevrim i¢i platformlarda miizik dinlemeye karar verdigimde Spotify benim ilk 0,731 3,8777 1,02318
tercihimdir.

Spotify, miisteri ihtiyaclarina cevap vermek icin hazir ve isteklidir. 0,693 3,6217 0,77566
Spotify'in miisteri hizmetleri her zaman yardimci olmaya isteklidir. 0,827 3,5259 0,77827
Spotify'da sorulara hemen yanit verilir. 0,840 3,4098 0,73667
Bir probleminiz oldugunda Spotify bunu ¢6zmek i¢in yakindan ilgilenir. 0,798 3,4376 0,74295
Spotify'da satig sonrasi destek milkemmeldir. 0,752 3,4187 0,73427
Spotify'da miisterilerin memnuniyeti énemlidir. 0,792 3,7226 0,74786
Spotify bana dnem veriyor. 0,637 3,6620 0,78289
Spotity size kisisel ilgi gosterir. 0,710 3,6482 0,90512
Spotify'daki kisisellestirme ne ¢ok iyi ne de ¢ok kétiidiir, iyi sayilir. 0,771 3,4817 0,81339
Spotify benim 6zel ihtiyaglarimi anliyor (Dinleme ge¢misi ve begenilere gore 0,827 4,0643 0,77989
miizik ve sanatg1 tavsiyelerinde bulunmasi gibi).

Spotify'in benim i¢in kigisellestirilmis dzellikleri vardir. 0,792 3,9433 0,83518
Spotify tercihlerimi dikkate alarak, tercihlerime uygun olan bilgi ve hizmeti 0,805 3,9571 0,76915
sagliyor.

Spotify benim ne tiir seyleri isteyebilecegimi tahmin etme konusunda ve &neri 0,768 3,9155 0,84786
yapma konusunda ¢ok iyi is ¢ikariyor.

Spotify organizasyonu ve diizeni uygulama igerisinde segenek aramaya olanak 0,678 3,9243 0,81298
saglar.

Spotify'da gezinmek ve aradigini bulmak kolaydir. 0,754 3,9483 0,88967
Spotify vaktimi bosa harcamaz. 0,699 3,9369 0,89531
Spotify'mn iyi diizenlenmis kategorileri vardir. 0,786 4,0946 0,83780
Spotify mantiksal sekilde tasarlanmistir. 0,709 4,0328 0,78749
Spotify'da tam olarak ne istiyorsam hizlica bulabilirim. 0,758 3,9004 0,90672
Spotify'da islem yapmak cabuk ve kolaydir. 0,793 4,0580 0,73110
Spotify uygulamasinda miizik indirmek hizlidur. 0,599 3,9369 0,83094
Spotify uygulamasinda, en az tiklamayla ne istiyorsaniz bulabilirsiniz. 0,690 3,8033 0,82213
Spotify her zaman dogru sekilde calisir. 0,726 3,7339 0,81406
Spotify'daki arama fonksiyonu yardimeidir. 0,680 3,9470 0,81011
Spotify uygulamasindaki fonksiyonlar olmasi gerektigi gibidir. 0,663 3,8449 0,75706
Spotify'a iiye olurken tiim segenekleri biliyorum. 0,741 3,5914 1,02471
Spotify uygulamast acik ve basittir. 0,717 4,0214 0,69507
Spotify sezgisel sekilde diisiindiigiiniiz gibi organize edilmistir. 0,662 3,7301 0,85151
Spotify uygulamasinda her hareket iyi yaglanmis bir makine gibi hareket eder. 0,737 3,7213 0,91798
Spotify'a premium iiye oldugunuzda tam olarak ne satin aldiginiz1 bilirsiniz. 0,698 3,8941 0,81115
Spotify uygulamasinin iyi se¢imleri vardir. 0,732 3,9987 0,70263
Spotify'm ilgimi ¢eken genis ¢esitliligi vardir. 0,725 4,0946 0,72466
Spotify'in diger uygulamalarda bulamayacagim segenekleri vardir. 0,685 3,7175 0,89240
Spotify sik sik yeni miizik ve 6nerilerle giincellenir. 0,624 3,9912 0,87541
Spotify'da bulmanin zor oldugu miizik par¢alar1 vardir. 0,671 3,5082 1,01765
Spotify'in yeterli giivenlik ozellikleri vardir. 0,742 3,6532 0,82850
Spotify'da kredi kart1 bilgilerimi verirken kendimi giivende hissediyorum. 0,791 3,5549 0,97174
Spotity ile aligverisimi giivende hissediyorum. 0,857 3,5939 0,93693
Spotify'da gizliligimin korundugunu hissediyorum. 0,865 3,5259 0,90154
Spotify'in kisisel bilgilerimi suistimal etmeyecegine giiveniyorum. 0,888 3,6242 0,92797
Spotify'a giivenebilecegimi hissediyorum. 0,888 3,6356 0,90710
Spotify'in arkasindaki sirket tinliidiir. 0,609 3,4628 0,69007
Spotify'm benim kisisel bilgilerimi 3. kisilere iznim olmadan vermeyecegine 0,773 3,5120 0,92396
giiveniyorum.

Spotify miisterilere giiven asilar. 0,807 3,6267 0,82382
Spotify, iyi bilinen bir sirkettir. 0,564 4,0227 0,68497
Spotify'm benim hakkimdaki her seyi bilmesinden endiseliyim. 0,753 3,1904 1,04098
Spotify'in performans: 6dedigim paraya gére uygun seviyededir. 0,766 3,6520 0,81645
Spotify piyasadaki diger iiriinlere nazaran uygun fiyattadir. 0,748 3,5221 0,93194
Spotify'mn fiyat: kullanim performansina gore daha uygundur. 0,783 3,4817 0,92249
Spotify benim yasam tarzimi yansitir. 0,804 3,6683 0,87889
Spotify benim kisiligimle ortiigiir. 0,782 3,6393 0,86373
Spotify merak duygularimi ve problem ¢6zme becerilerimi harekete geciriyor. 0,558 3,2699 1,05663
Spotify'in sunmus oldugu hizmetten ¢ok memnunum. 0,821 3,8424 0,82058
Spotify'dan ¢ok memnunum. 0,807 3,7995 0,82963
Spotity ile ¢ok mutluyum. 0,845 3,8184 0,83018
Spotify tarafindan sunulan hizmetlerden ¢ok memnunum. 0,785 3,8298 0,81806
Spotify ihtiyaclarimi tatmin etmede iyi is ¢ikartyor. 0,758 3,7818 0,86256
Spotify tarafindan sunulan hizmet ¢ok tatmin edicidir. 0,777 3,7301 0,85889
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Spotify'm kullaniminin genelde ¢ok tatmin edici bir deneyim olduguna 0,811 3,7238 0,86786
inaniyorum.

Spotify'1 kullanmaya karar verdigimde dogru karar1 verdim. 0,781 3,9369 0,82177

Spotify'a bir sekilde bagimliyim. 0,574 3,2409 1,19817

Spotify beni anliyor. 0,746 3,6974 0,85233
N:793

Katilimcilarin, marka giivenirliligi, marka sadakati, miisteri hizmetleri, kisisellestirme,
kullanim kolaylig1, secim yapabilme, giivenlik ve gizlilik, algilanan deger, sadakat

arasindaki iligkiler ¢oklu korelasyon analizi ile arastirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

15°de yer almaktadir.
Tablo 15
Korelasyon
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1 7707 6617 | 5647 | 7167 [ 6147 | 6687 | 6977 | 7827
2 770%* 1 SI77 5387 7T 62T | 5877 | 6247 | 7897
3 661%% | 517 1 4287|5637 4937 | 520 [ 578 | 6257
4 S64%% | 5387 [ 408%+ 1] 3347 6267 | 5607 | 5397 | 6267
5 Jie%* | 711 5637 | 5347 1] 7697 [ 636" | 6537 | 747
6 614%% | 6327 4937 6267 [ 7697 1] 658" 6467 | 696"
7 668%% | 587 5207 | 5607 | 6367 | 658" 1] el1™ | 744"
8 697%% | 6247 5787 | 5397 | 6537 | 6467 | 6117 1] 7827
9 782%% | 789 6257 | 6267 | 74T 696 | 7447 | 7827 1

1-Marka Giivenirliligi, 2-Marka sadakati, 3-Miisteri Hizmetleri, 4-Kisisellestirme, 5-Kullanim Kolayli§i, 6-Se¢im
Yapabilme, 7-Giivenlik ve Gizlilik, 8-Algilanan Deger, 9-Sadakat Niyetleri

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin marka giivenilirligi ile marka sadakati arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligski vardir (r (793) = .77, p <.001). Marka giivenilirligi ile
miisteri hizmetleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir (r (793) = .66, p <
.001). Marka giivenilirligi ile kisisellestirme degistirme arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki vardir (r (793) = .56, p < .001). Marka giivenilirligi ile kullanim kolaylig1
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir (r (793) = .72, p < .001). Marka
giivenilirligi ile se¢cim yapabilme arasinda anlamli1 ve pozitif yonlii bir iliski vardir (r (793)

= .61, p <.001). Marka giivenilirligi ile giivenlik ve gizlilik arasinda anlaml1 ve pozitif
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yonlii bir iligki vardir (r (793) = .67, p < .001). Marka giivenilirligi ile algilanan deger
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir (r (793) = .70, p < .001). Marka
giivenilirligi ile sadakat niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir (r (793)
= .78, p < .001). Degiskenler arasindaki pozitif yonlii bir iliskinin varligi dokuz
degiskenin birlikte degistigini gostermektedir. Baska bir ifadeyle, “marka giivenilirligi ile

9% ¢

marka sadakati”, “marka giivenilirligi ile miisteri hizmetleri”, “Marka giivenilirligi ile

2 (13 2 (13

kisisellestirme”, “marka giivenilirligi ile kullanim kolaylig1”, “marka giivenilirligi ile
secim yapabilme”, “marka giivenilirligi ile giivenlik ve gizlilik”, “marka giivenilirligi ile
algilanan deger” ve “marka giivenilirligi ile sadakat niyetleri” birlikte artmakta ve

azalmaktadir.

Olgekteki grup degiskenlerine ait madde sayis1, AVE (Average Variance Extracted), CR
(Composite Reliability) ve Cronbach Alfa degerleri Tablo 16’da verilmistir.

Fornell ve Larckers (1981) tarafindan gelistirilen AVE, benzesme gecerliligini
hesaplamak i¢in kullanilmaktadir. AVE degeri, standardize edilmis faktor yiiklerinin
karelerinin toplaminin madde sayisina bdliinmesiyle bulunur. Bulunan bu degerin X >
.50 olmasi ¢alismanin benzesme gegerliligi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bulunan
rakamin x < .50 olmasi durumunda ise benzesme gegerliliginin saglanamadigi anlamina
gelmektedir. “Yapisal gegerlilik ¢ok yonlii veri toplamaya ve ayni zamanda paralel form
uygulamasina dayandigindan yapi icindeki benzesme gegerliligi en azindan belirli 6l¢iide
belirli bir yapinin ortaya ¢iktigini géstermesi agisindan onemlidir” (Sencan, 2014). Bu
calismanin icerigini olusturan ve gozlenen degiskenlerin, bagli olduklar1 potansiyel
yapilar1 betimleyen bir yansima olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla CR degeri
hesaplanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). CR potansiyel degeri karsiligin1 Slgen
degiskenlerin iliski derecesini gostermektedir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 1988).
CR tutarliliginin miimkiin olmasi i¢in CR degerlerinin 0,70’den biiyiik olmasi; AVE
degerinin de 0,50’den biiyiik olmas; biitiin CR degerlerinin ise AVE degerlerinden biiyiik

olmas1 gerekmektedir.

Calisma kapsaminda degiskenlere ait AVE ve CR degerleri incelendiginde (Tablo 16),
caligmaya ait en kiiciik AVE degerinin 0,70 ile algilanan deger oldugu, en yiiksek AVE

degerinin ise 0,79 ile kullanim kolaylig1 oldugu gozlemlenmistir. Calismaya ait en kiigiik
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CR degerinin 0,90 ile algilanan deger, en biiyiikk CR degerinin ise 0,94 ile kullanim
kolaylig1 oldugu tespit edilmistir (Tablo 16°daki rakamlar bugugu gectiginden dolay1
yuvarlanmistir). Elde edilen sonuglara gore Olgiim igerisinde yer alan degisken
gruplarinin potansiyel olarak degiskenler ile test edildiginde her grup i¢in CR degerinin
saglandig1 gortilmistiir (Uslu, 2017).

Calisma kapsaminda grup degiskenlerinin gegerliligi incelendiginde en yliksek
degiskenin 0,938 ile kullanim kolaylig1, en diisiik giivenirlilik degiskeninin ise 0,739 ile

algilanan deger oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 16
Calismaya Ait degiskenlerin Madde, AVE, CR ve Giivenirlilik Degerleri

Madde AVE CR Cronbach Alfa
Marka Giivenirliligi | 5 0,74 0,92 .846
Marka sadakati 9 0,78 0,93 929
Miisteri Hizmetleri 7 0,76 0,93 .877
Kisisellestirme 6 0,74 0,92 .833
Kullanim Kolaylig1 16 0,79 0,94 .938
Secim Yapabilme 6 0,73 0,92 812
Giivenlik ve Gizlilik | 11 0,77 0,93 .903
Algilanan Deger 5 0,70 0,90 .739
Sadakat Niyetleri 11 0,79 0,94 .937

T-test (independent samples t test), birbirinden bagimsiz iki érneklemin ayni degiskene
iliskin ortalamalarini karsilagtirarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli bir anlamlilik
oraninda 6nemli olup olmadigini istatistik yontemleriyle arastirir (Glirbiiz & Sahin,

2016).

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin marka giivenirliligine ait goriisleri hakkinda 0.05
anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi
5 maddelik bir 6lgek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak {izere 793 kisiden marka
giivenirliligi degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢cin Ho ve Hi hipotezleri

asagidaki sekilde formiile edilmistir.

1Hy: Katilimcilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyete gore

anlaml bir farklilik gostermez.

1H;: Katilimcilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyete gore

anlaml bir farklilik gésterir.

65



Katilimeilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyete gore anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirilmigtir.

Tablo 17
Cinsiyete Gore Marka Giivenilirligi T Testi Sonuclar:

Cinsiyet N Ort. DS, S.D, t P
Kadin 634 3,7287 | 0,75570 791 -1683 .093
Erkek 159 3,8428 | 0,79695

N: 6rneklem biiyiikliigii, Ort: drneklemin ilgili degiskene ait ortalamasi, S.S. :

orneklemin ilgili degiskene ait standart sapmasi, S.D. :serbestlik derecesi

Cinsiyete gore marka giivenilirligi T Testi sonuglari Tablo 17°de yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki gortisleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t93)y = -1.683; p < 0.05). Kadin
katilimcilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. =
3.72; S.S. = .75) erkek katilmcilarin marka giivenirliligi degiskeni hakkindaki
goriiglerinin ortalamasindan (Ort. = 3.84; S.S. = .79) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar
kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan daha az marka giivenirliligi degiskeni hakkinda
goriis tagidigin1 gostermektedir. Bagimsiz orneklemler T Testi sonuglarima gore Ho
hipotezi kabul edilir. Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin marka

giivenirliligi degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin marka sadakatine ait goriisleri hakkinda 0.05
anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi
9 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak {izere 793 kisiden marka
sadakati degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve H; hipotezleri

asagidaki sekilde formiile edilmistir.

2Hy: Katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gére

anlaml bir farklilik gostermez.

66



2H;: Katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gére

anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki gortisleri cinsiyetlerine gore anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirilmigtir.

Tablo 18
Cinsiyete Gore Marka Sadakati T Testi Sonuclar

Cinsiyet N Ort. 5.5, S.D. t P
Kadin 634 37266 | 0.84057 791 674 500
Erkek 159 3,6765 0,83086

Cinsiyete gore marka sadakati T Testi sonuglar1 Tablo 18‘de yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaistir (t(793) = .674; p < 0.05). Kadin katilimcilarin marka
sadakati degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.72; S.S. = .84) erkek
katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. =
3.67; S.S. = .83) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar kadin katilimcilarin erkek
katilmcilardan daha fazla marka sadakati degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle kadin ve erkek katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni goriisleri hakkinda
0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadigi arastirilmaktadir. Bu amacla 5’li
Likert tipi 7 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak tlizere 793 kisiden
miisteri hizmetleri degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve H;

hipotezleri agagidaki sekilde formiile edilmistir.
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3Hy: Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki gériisleri cinsiyetlerine

gore anlamli bir farklilik gostermez.

3H;: Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki gériisleri cinsiyetlerine

gore anlamly bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri dogum tarihlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmastir.
Tablo 19
Cinsiyete Gore Miisteri Hizmetleri T Testi Sonuclar:
Cinsiyet N Ort. S S:D, t P
Kadmn 634 3,5255 | 0,60918 791 -1529 127
Erkek 159 3,6110 [ 0,70992

Cinsiyete gore miisteri hizmetleri T Testi sonuglar1 Tablo 19°da yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamustir (t793) =-1529; p <0.05). Kadin katilimeilarin
miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriiglerinin ortalamasi (Ort. = 3.52; S.S. = .60)
erkek katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan
(Ort. = 3.61; S.S. = .70) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar erkek katilimcilarin kadin
katilimcilardan daha fazla miisteri hizmetleri degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle kadin ve erkek katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Calismada kadin ve erkek katilimeilarin kisisellestirme degiskeni goriisleri hakkinda 0.05
anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi
6 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak tizere 793 kisiden
kisisellestirme degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve H;

hipotezleri agagidaki sekilde formiile edilmistir.
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4Hy: Katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gostermez.

4H;: Katilimcilarin kigisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirilmigtir.

Tablo 20
Cinsiyete Gore Kisisellestirme T Testi Sonuclari
Cinsiyet N Ort. S5 N B t P
Kadin 634 3,8194 | 0,56477 791 -1458 145
Erkek 159 3,8973 [ 0,73318

Cinsiyete gore kisisellestirme T Testi sonuglar1 Tablo 20°de yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriigleri arasinda
anlamli bir farklihik bulunmamistir (t793) = -1458; p < 0.05). Kadin katilimcilarin
kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.81; S.S. = .56)
erkek katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan
(Ort. = 3.89; S.S. = .73) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar kadin katilimeilarin erkek
katilimcilardan daha az kisisellestirme degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin degiskeni hakkindaki

goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin kullanim kolayligina ait goriisleri hakkinda 0.05
anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi

16 maddelik bir 6lcek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak {izere 793 kisiden
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kullanim kolaylig1 degiskeni hakkinda goriigleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve Hi

hipotezleri agagidaki sekilde formiile edilmistir.

5Hy: Katilimcilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki gériisleri cinsiyetlerine

gore anlamli bir farklilik gostermez.

5H;: Katilimcilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki gériisleri cinsiyetlerine

gore anlamly bir farklilik gosterir.

Katilimeilarin kullanim kolaylig1 degiskeni hakkindaki goriisleri dogum tarihlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmastir.
Tablo 21
Cinsiyete Gore Kullanim Kolayhgi T Testi Sonuclar:
Cinsiyet N Ort. 5.5, S.D. t P
Kadin 634 3,8591 [ 0,60202 791 -2776 .006
Erkek 159 4,0086 | 0,62802 -

Cinsiyete gore kullanim kolayligi T Testi sonuglari Tablo 21°de yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin kullanim kolaylig1 degiskeni hakkindaki gortisleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (t793) = -2776; p < 0.05). Kadin katilimcilarin
kullanim kolaylig1 degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.85; S.S. = .60)
erkek katilimcilarin kullanim kolaylig1 degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan
(Ort. = 4.00; S.S. = .62) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar kadin katilimeilarin erkek
katilmcilardan daha az kullanim kolayligi degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Hi hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin kullanim kolayligi degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni konusundaki

goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig arastiriimaktadir.
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Bu amagla 5°1i Likert tipi 6 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak
iizere 793 kisiden secim yapabilme degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek

icin Ho ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

6Hy: Katilimcilarin segcim yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gostermez.

6H;: Katilimcilarin segcim yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri dogum tarihlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmagtir.
Tablo 22
Cinsiyete Gore Se¢cim Yapabilme T Testi Sonuclar:
Cinsiyet N Ort. 5.5, S:Di t P
Kadin 634 3,8375 | 0,56388 791 -2894 .004
Erkek 159 3,9864 | 0,64002

Cinsiyete gore se¢im yapabilme T Testi sonuglar1 Tablo 22°de yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore katilimeilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur (t793) = -2894; p < 0.05). Kadin katilimcilarin se¢im
yapabilme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.83; S.S. = .56) erkek
katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. =
3.98; S.S. = .64) daha diisiik c¢cikmistir. Bu sonuclar kadin katilimcilarin erkek
katilmcilardan daha az secim yapabilme degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Hi hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimeilarin se¢im yapabilme degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Calismada kadin ve erkek katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni goriigleri hakkinda
0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bu amacla 5’li
Likert tipi 11 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak iizere 793
kisiden gizlilik ve giivenlik degiskeni hakkinda goriisleri toplanmigtir. Bu 6rnek i¢in Ho

ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

7Hy: Katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine

gore anlamli bir farklilik gostermez.

7H;: Katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine

gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimeilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmastir.
Tablo 23
Cinsiyete Gore Gizlilik ve Giivenlik T Testi Sonuc¢lar:
Cinsiyet N Ort. S8 5. t P
Kadin 634 3,5331 | 0,63304 791 -4262 .000
Erkek 159 3,7770 | 0,69179

Cinsiyete gore gizlilik ve giivenlik T Testi sonuclar1 Tablo 23‘de yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin gizlilik ve giivenlik degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (t793) = -4242; p < 0.05). Kadin katilimcilarin
giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.53; S.S. = .63)
erkek katilimecilarin  giivenlik  ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamasindan (Ort. = 3.77; S.S. = .69) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar erkek
katilimcilarin kadin katilimcilardan daha fazla giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkinda

goriis tagidigin1 gostermektedir. Bagimsiz orneklemler T Testi sonuglarima gore H;
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hipotezi kabul edilir. Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin

giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin algilanan degere ait goriisleri hakkinda 0.05
anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi
5 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak {izere 793 kisiden algilanan
deger degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢cin Ho ve H; hipotezleri

asagidaki sekilde formiile edilmistir.

8Hy: Katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlere gore

anlaml bir farklilik gostermez.

8H;: Katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlere gore

anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriigleri cinsiyetlere gore anlamli

bir farklilik gdsterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirilmigtir.

Tablo 24
Cinsiyete Gore Algilanan Deger T Testi Sonuclari

Cinsiyet N Ort. 545, S.D. t P
Kadin 634 3,5861 | 0,69159 791 -0.511 .609
Erkek 159 3,6189 | 0,83311

Cinsiyete gore algilanan deger T Testi sonuglar1 Tablo 24°de yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (tgs2) = -0.511; p < 0.05). Kadmn katilimcilarin
algilanan deger degiskeni hakkindaki goriiglerinin ortalamasi (Ort. = 3.58; S.S. = .69)
erkek katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan
(Ort. = 3.61; S.S. = .83) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar erkek katilimcilarin kadin
katilmcilardan daha fazla algillanan deger degiskeni hakkinda goriis tasidigini

gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir.
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Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin algilanan deger degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Calismada kadin ve erkek katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni goriisleri hakkinda
0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadigi arastirilmaktadir. Bu amacla 5’li
Likert tipi 11 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 634 kadin, 159 erkek olmak iizere 793
kisiden sadakat niyetleri degiskeni hakkinda goriigleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve

Hi hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

9Hy: Katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gére

anlaml bir farklilik gostermez.

9H;: Katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gére

anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimcilarin  sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri cinsiyetlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmagtir.
Tablo 25
Cinsiyete Gore Sadakat Niyetleri T Testi Sonuclar:
Cinstyet N Ort. S5 S, t P
Kadin 634 3,6886 | 0,73629 791 -0.668 504
Erkek 159 3,7324 | 0,75510

Cinsiyete gore sadakat niyetleri T Testi sonuglar1 Tablo 25°de yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamustir (t(793) = -0.668; p < 0.05). Kadin katilimecilarin sadakat
niyetleri degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort. = 3.68; S.S. = .73) erkek
katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. =
3.73; S.S. = .55) daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuglar kadin katilimcilarin erkek
katilmcilardan daha az sadakat niyetleri degiskeni hakkinda goriis tasidigini

gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir.
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Bagka bir ifadeyle kadin katilimcilar ve erkek katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Calismada Spotify uygulamasin iicretli veya Spotify uygulamasini {icretsiz kullanan
katilimcilarin marka giivenirliligine ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir
farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi 5 maddelik bir 6lgek
kullanilarak 556 ficretli, 237 iicretsiz kullanici olmak {izere 793 kisiden marka
giivenilirligi degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢cin Ho ve Hi hipotezleri

asagidaki sekilde formiile edilmistir.

10Hy: Katilimcilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriigleri iicretli veya

ticretsiz kullamimlarina gore anlamh bir farkliik gésterme:z.

10H;: Katilimcilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriigleri iicretli veya

ticretsiz kullanimlarina gore anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriisleri dogum tarihlerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmastir.

Tablo 26
Kullanim Tiiriine Gore Marka Giivenilirligi T Testi Sonuclari

Spotify

uygulamasini N Ort. S.S. S.D. t P
hangi sekilde

kullantyorsunuz

Ucretli

556 3,9417 | 0,63033 791 11588 .000
kullaniyorum

Ucretsiz

2517 3,3055 | 0,86290
kullantyorum ’ ’

Kullanim tiirlerine gére marka giivenilirligi T Testi sonuglar1 Tablo 26°da yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki

goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t793) = 11588; p < 0.05). Platformu
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dicretli kullanan katilimecilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamasi (Ort. = 3.94; S.S. = .63) platformu ficretsiz kullanan katilimcilarin marka
giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.30; S.S. = .86)
daha yiiksek ¢cikmistir. Bu sonuglar platformu {icretli kullanan katilimcilarin platformu
ticretsiz kullanan katilimcilardan daha fazla marka giivenilirligi degiskeni hakkinda goriis
tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuclarma gore Hi hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu iicretli kullanan katilimcilar veya platformu
iicretsiz kullanan katilimcilarin marka giivenilirligi degiskeni hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasimi {icretli kullanan katilimcilarin  veya Spotify
uygulamasini iicretsiz kullanan katilimecilarin marka sadakati degiskenine goriisleri
hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig1 aragtirilmaktadir. Bu amagla
5’li Likert tipi 9 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 556 ticretli, 237 {icretsiz kullanict olmak
tizere 793 kisiden marka sadakati degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek

icin Ho ve H; hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

11Hy: Katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki gériisleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullanmimlarina gore anlaml bir farklilik gostermez.

11H;: Katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki gériisleri platformu iicretli

veya ticretsiz goére anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimeilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriisleri platformu {icretli veya
icretsiz kullanimina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde

edilen veri lizerinden arastirilmistir.
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Tablo 27
Kullanim Tiiriine Gore Marka Sadakati T Testi Sonug¢lari

Spotify

uygulamasini N Ort. S.S. S.D. t P
hangi sekilde

kullaniyorsunuz

Ucretli

556 3,9073 | 0,69334 791 10463 .000
kullaniyorum

Ucretsiz

237 3,2691 | 0,97026
kullantyorum ’ ’

Kullanim tiirlerine gére marka sadakati T Testi sonuglari Tablo 27°de yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (tz93) = 10463; p < 0.05). Platformu iicretli
kullanan katilimecilarin marka sadakati degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort.
= 3.90; S.S. = .69) platformu iicretsiz kullanan katilimcilarin marka sadakati degiskeni
hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.26; S.S. = .97) daha yiiksek ¢ikmistir.
Bu sonuglar platformu iicretli kullanan katilimcilarin platformu ticretsiz kullanan
katilmcilardan daha fazla marka sadakati degiskeni hakkinda goriis tasidigini
gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore Hi hipotezi kabul edilir.
Bagka bir ifadeyle Spotify platformunu iicretli olarak kullanan katilimeilar veya Spotify
platformunu iicretsiz olarak kullanan katilimcilarin miisteri sadakati degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardar.

Calismada Spotify uygulamasini {icretli veya iicretsiz olarak kullanan katilimcilarin
miisteri hizmetleri degiskeni goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup
olmadig1 arastirilmaktadir. Bu amacla 5°1i Likert tipi 7 maddelik bir 6lgek kullanilarak
556 ticretli, 237 ticretsiz kullanict olmak iizere 793 kisiden miisteri hizmetleri degiskeni
hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde

formiile edilmistir.
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12Hy: Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri platformu

ticretli veya ticretsiz kullanima gore anlaml bir farkhilik gostermez.

12H;: Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri platformu

ticretli veya ticretsiz kullanima gore anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri platformu ticretli veya
ticretsiz kullanima gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde edilen

veri lizerinden aragtirilmigtir.

Tablo 28
Kullanim Tiirlerine Gore Miisteri Hizmetleri T Testi Sonug¢lari
Spotify
uygulamasini N Ort. SS. S.D. t P
hangi sekilde
kullantyorsunuz
et 556 3,6305 | 0,57741 791 6147 .000
kullantyorum
Ucretsi
Crelsiz 237 33363 | 0,70123
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gére miisteri hizmetleri T Testi sonuglar1 Tablo 28°de yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki
goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t(703) = 6147; p < 0.05). Platformu
iicretli kullanan katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamast (Ort. = 3.63; S.S. = .57) platformu {icretsiz kullanan katilimcilarin miisteri
hizmetleri degiskeni hakkindaki goriiglerinin ortalamasindan (Ort. = 3.33; S.S. = .70)
daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar platformu {icretli kullanan katilimcilarin platformu
iicretsiz kullanan katilimcilardan daha fazla miisteri hizmetleri degiskeni hakkinda goriis
tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuclarma gore Hi hipotezi

kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu {icretli kullanan katilimcilar veya platformu
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iicretsiz kullanan katilimcilarin miisteri hizmetleri degiskeni hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasini iicretli kullanan ve Spotify uygulamasini iicretsiz
katilimcilarin  kisisellestirmeye ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir
farklilik olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi 6 maddelik bir 6lgek
556 iicretli, 237 {icretsiz kullanict olmak iizere 793 kisiden kisisellestirme degiskeni
hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde

formiile edilmistir.

13Hy: Katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullanimlarina gore anlaml bir farklilik gostermez.

13H;: Katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullamimlarina gore anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri platformu iicretli veya
ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi 793 kisiden elde

edilen veri lizerinden arastirilmistir.

Tablo 29
Kullanim Tiirlerine Gore Kisisellestirme T Testi Sonu¢lar:
Spotify
uygulamasini N Ort. S.S. S.D. t P
hangi sekilde
kullantyorsunuz
Ucretli 556 3,8534 | 0,58548 791 1318 .188
kullaniyorum
Ucretsi
ereis 237 3,7918 | 0,64022
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gore kisisellestirme T Testi sonuglar1 Tablo 29°da yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (t793) = 1318; p < 0.05). Platformu iicretli
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kullanan katilimcilarin kigisellestirme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi (Ort.
= 3.85; S.S. = .58) platformu iicretsiz kullanan katilimcilarin kisisellestirme degiskeni
hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.79; S.S. = .64) daha yiiksek ¢ikmuistir.
Bu sonuglar platformu iicretli kullanan katilimcilarin platformu ticretsiz kullanan
katilimcilardan daha kisisellestirme degiskeni hakkinda goriis tasidigini gostermektedir.
Bagimsiz orneklemler T Testi sonuglarina gore Ho hipotezi kabul edilir. Bagka bir
ifadeyle platformu iicretli kullanan katilimcilar veya platformu iicretsiz kullanan
katilimcilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Calismada Spotify uygulamasini yaya ticretsiz olarak kullanan katilimcilarin kullanim
kolaylig1 degiskenine ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup
olmadig1 aragtirllmaktadir. Bu amacla 5°li Likert tipi 16 maddelik bir 6l¢ek 556 iicretli,
237 icretsiz kullanic1 olmak tizere 793 kisiden kullanim kolaylig1 degiskeni hakkinda
goriigleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve H; hipotezleri agagidaki sekilde formiile

edilmisgtir.

14Hy: Katilimcilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki goriisleri platformu

ticretli veya ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gostermez.

14H;: Katilimcilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki goriisleri platformu

ticretli veya ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki goriisleri platformu ticretli veya
ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi 793 kisiden elde

edilen veri lizerinden arastirilmistir.
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Tablo 30
Kullanim Tiirlerine Gore Kullanim Kolayhgi T Testi Sonuglar:

Spotify

uygulamasini N Ot SS. S.D. t B
hangi sekilde

kullantyorsunuz

Ucretli

556 3,9875 0,57984 791 7179 .000
kullaniyorum

Ucretsiz
237 3,6582 | 0,61739
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gore kullanim kolaylig1 T Testi sonuglar1 Tablo 30°da yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin kullanim kolayligr degiskeni hakkindaki
goriigleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (t(703) = 7179; p < 0.05). Platformu
dcretli kullanan katilimecilarin kullanim kolayligi degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamasi (Ort. = 3.98; S.S. = .57) platformu iicretsiz kullanan katilimcilarin kullanim
kolaylig1 degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.65; S.S. = .61) daha
yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar platformu ticretli olarak kullanan katilimcilarin platformu
ticretsiz kullanan katilimcilardan daha fazla kullanim kolaylig1 degiskeni hakkinda goriis
tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuclarma gore Hi hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu ticretli olarak kullanan katilimcilar veya
platformu iicretsiz olarak katilimcilarin kullanim kolaylig1 degiskeni hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasini iicretli kullanan veya iicretsiz kullanan katilimcilarin
se¢im yapabilme degiskenine ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik
olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bu amagla 5°’li Likert tipi 6 maddelik bir dlgek
kullanilarak 556 ticretli, 237 iicretsiz kullanict olmak tizere 793 kisiden se¢im yapabilme
degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢cin Ho ve Hi hipotezleri asagidaki

sekilde formiile edilmistir.

15Hy: Katilimcilarin segim yapabilme degiskeni hakkindaki goriigleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullanmimlarina gore anlaml bir farklilik gostermez.
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15H;: Katilimcilarin segim yapabilme degiskeni hakkindaki goriigleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullamimlarina gove anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri platformu ficretli veya
icretli kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 793 kisiden elde

edilen veri lizerinden arastirilmistir.

Tablo 31

Kullanim Tiirlerine Gore Secim Yapabilme T Testi Sonuglar
Spotify
uygulamasini N Ort. SS. S.D. t P
hangi sekilde
kullantyorsunuz
Ucretli 556 3,9338 | 0,55549 791 4987 .000
kullaniyorum
Ucretsiz 237 37117 | 0,61532
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gore se¢im yapabilme T Testi sonuglar1 Tablo 31°de yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (t793y = 4987; p < 0.05). Platformu {icretli
olarak kullanan katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamast (Ort. = 3.93; S.S. = .55) platformu iicretsiz kullanan katilimcilarin se¢im
yapabilme degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.71; S.S. = .61)
daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar platformu ticretli kullanan katilimcilarin platformu
ticretsiz kullanan katilimcilardan daha fazla se¢im yapabilme degiskeni hakkinda goriis
tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuclarma gore Hi hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu ticretli olarak kullanan katilimcilar veya
ticretsiz olarak kullanan katilimcilarin se¢im yapabilme degiskeni hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasimi ticretli veya iicretsiz olarak kullanan katilimecilarin

giivenlik ve gizlilige ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup
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olmadig1 arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi 11 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak
556 ticretli, 237 ticretsiz kullanici olmak tizere 793 kisiden giivenlik ve gizlilik degiskeni
hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde

formiile edilmistir.

16Hy: Katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriigleri uygulamay

ticretli veya ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gostermez.

16H;: Katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriigleri uygulamayr

ticretli veya ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriisleri uygulamayi ticretli
veya licretsiz kullanimlarina gére anlaml bir farklilik gosterip géstermedigi 793 kisiden

elde edilen veri lizerinden arastirilmistir.

Tablo 32
Kullanim Tiirlerine Gore Giivenlik ve Gizlilik T Testi Sonuclar:
Spotify
uygulamasini N Ort. SS. S.D. t P
hangi sekilde
kullantyorsunuz
eredi 556 | 37001 | 058081 | 791 8126 000
kullantyorum
Ucretsi
crelsiz 237 33049 | 0,72390
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gore gilivenlik ve gizlilik T Testi sonuglar1 Tablo 32‘de yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki
goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t(703) = 8126; p < 0.05). Platformu
iicretli kullanan katilimecilarin gilivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamasi (Ort. = 3.70; S.S. = .58) platformu {icretsiz olarak kullanan katilimecilarin
giivenlik ve gizlilik degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.30; S.S.
= .72) daha yiiksek c¢ikmistir. Bu sonuglar uygulamayr ticretli olarak kullanan

katilimcilarin, uygulamayi iicretsiz olarak kullanan katilimcilardan daha fazla giivenlik
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ve gizlilik degiskeni hakkinda goriis tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T
Testi sonuglarina goére Hi hipotezi kabul edilir. Baska bir ifadeyle platformu iicretli
kullanan katilimcilar veya platformu ticretsiz kullanan katilimcilarin giivenlik ve gizlilik

degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasini ticretli olarak veya Spotify uygulamasini licretsiz olarak
kullanan katilimcilarin algilanan deger degiskenine ait goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik
oraninda bir farklilik olup olmadigi arastirilmaktadir. Bu amagla 5°1i Likert tipi 5
maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 556 iicretli, 237 iicretsiz kullanici olmak {izere 793
kisiden algilanan deger degiskeni hakkinda goriisleri toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve

Hi hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

17Hy: Katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullanmimlarina gore anlaml bir farklilik gostermez.

17H;: Katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri ticretli veya

ticretsiz kullanimlarina gore anlaml bir farklilik gésterir.

Katilimeilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri platformu ticretli veya
ticretsiz kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi 793 kisiden elde

edilen veri lizerinden arastirilmistir.

Tablo 33
Kullanim Tiirlerine Gore Algillanan Deger T Testi Sonuclar:
Spotify
uygulamasini N Ort. S.S. S.D. t P
hangi sekilde
kullaniyorsunuz
et 556 3,6910 [ 0,71139 [ 791 6004 .000
kullaniyorum
Ucretsi
sz 237 33620 | 069410
kullantyorum
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Kullanim tiirlerine gore algilanan deger T Testi sonuglar1 Tablo 33°te yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t(793) = 6004; p < 0.05). Platformu {cretli
olarak kullanan katilimcilarin algilanan deger degiskeni hakkindaki goriislerinin
ortalamas1 (Ort. = 3.69; S.S. = .71) platformu {icretsiz olarak kullanan katilimecilarin
algilanan deger degiskeni hakkindaki goriiglerinin ortalamasindan (Ort. = 3.36; S.S. =
.69) daha yiiksek cikmistir. Bu sonuglar platformu ficretli kullanan katilimcilarin,
platformu iicretsiz kullanan katilimcilardan daha fazla algilanan deger degiskeni
hakkinda goriis tasidigini gdstermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglarina gore
Hi hipotezi kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu iicretli olarak kullanan katilimcilar
veya platformu iicretsiz olarak kullanan katilimecilarin algilanan deger degiskeni

hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Calismada Spotify uygulamasimi {icretli kullanan katilimcilarin  veya Spotify
uygulamasini {icretsiz olarak kullanan katilimcilarin sadakat niyetleri degiskenine ait
goriisleri hakkinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig: arastiriimaktadir.
Bu amagcla 5°li Likert tipi 11 maddelik bir 6l¢ek kullanilarak 556 ticretli, 237 ticretsiz
kullanic1 olmak ftizere 793 kisiden sadakat niyetleri degiskeni hakkinda goriisleri

toplanmistir. Bu 6rnek i¢in Ho ve Hi hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.

18Hy: Katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriigleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullanmimlarina gore anlaml bir farklilik gostermez.

18H;: Katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriigleri platformu iicretli

veya ticretsiz kullamimlarina gove anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri platformu ticretli veya
iicretsiz olarak kullanimlarina gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi 793 kisiden

elde edilen veri lizerinden aragtirilmistir.
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Tablo 34
Kullanim Tiirlerine Gore Sadakat Niyetleri T Testi Sonuglar:

Spotify

uygulamasini N Ort. SS. S.D. t P
hangi sekilde

kullantyorsunuz

Ucretli

556 3.8120 | 059531 791 6875 .000
kullantyorum

Joretstz 237 | 34285 | 094861
kullantyorum

Kullanim tiirlerine gore sadakat niyetleri T Testi sonuglar1 Tablo 34°te yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t@ss2) = 6875; p < 0.05). Platformu {icretli
kullanan katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasi
(Ort. = 3.21; S.S. = .59) platformu iicretsiz kullanan katilimcilarin sadakat niyetleri
degiskeni hakkindaki goriislerinin ortalamasindan (Ort. = 3.42; S.S. = .94) daha yiiksek
cikmistir. Bu sonuglar platformu iicretli olarak kullanan katilimeilarin platformu ticretsiz
olarak kullanan katilimcilardan daha fazla sadakat niyetleri degiskeni hakkinda goriis
tasidigini gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuclarma gore Hi hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle platformu {icretli kullanan katilimcilar veya platformu
ticretsiz kullanan katilimcilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Ki-kare (chi-square) testinde iki degisken arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi,
degiskenlerin birbirinden bagimsiz olup olmadig1 veya bir degiskene ait verinin diger
degiskenin farkli kategorilerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi analiz

edilir. (Giirbiiz & Sahin, 2016)

Katilimeilarin yaslariyla Spotify uygulamasmi ticretli veya iicretsiz kullanimlar
arasindaki iligkiyi ki-kare testiyle arastirilmak istendiginde 19Ho ve 19H: hipotezleri
asagidaki sekilde formiile edilmistir.

86



19Hy: Katilimcilarin yagslart ile Spotify uygulamasint iicretli veya iicretsiz kullanimlart

arasinda bir iliski yoktur.

19H;: Katilimcilarin yagslart ile Spotify uygulamasint iicretli veya iicretsiz kullanimlart

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 35
Spotify uygulamasini hangi sekilde kullamyorsunuz * Yasimz?

Yash X2 |SD| P
18 | 19-|25-|31-(41-] 51 50465 5 | .000
ve | 24 | 30 | 40 | 50 | ve
alty | yas | yas | yas | yas |asta | Toplam
. Ucretli 39 1276 182|29 | 25 5 556
Spotify kullamyorum
uygulamasm
hangi sekilde
frullanryorsunuz | Geretsiz 50 |8a|s8|2s |15 5| 237
kullamyorum
Toplam 80 |360|240| 54 | 40 | 10 793

Katilimeilarin yaslari ile Spotify uygulamasini iicretli veya licretsiz kullanimlar1 arasinda
bir iliski olup olmadigin1 sinamak {izere uygulanan ki-kare sonuglar1 Tablo 35°te yer
almaktadir. Katilimcilarin yaslari ile Spotify uygulamasini iicretli veya ticretsiz kullanim
durumu arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir [X? (5) = 50.465; p < .05].
Nitekim gozlenen siklik ile beklenen siklik degerleri birbirine olduk¢a uzak bulunmustur.
Sonug olarak 19HI1 hipotezi kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, katilimecilarin yaslar ile

Spotify uygulamasini iicretli veya licretsiz kullanimlar1 arasinda anlamli bir farklik vardir.

Katilimeilarin - egitim  durumlariyla Spotify uygulamasini {icretli veya ticretsiz
kullanimlar1 arasindaki iliskiyi ki-kare testiyle arastirilmak istendiginde 20Ho ve 19H;

hipotezleri asagidaki sekilde formiile edilmistir.
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20Hy: Katilimcilarin egitim durumu ile Spotify uygulamasini ticretli veya ticretsiz

kullanimlart arasinda bir iligki yoktur.

20H;: Katilimcilarin egitim durumu ile Spotify uygulamasini ticretli veya ticretsiz

kullanimlar: arasinda bir iliski vardir.

Tablo 36
Spotify uygulamasini hangi sekilde kullamyorsunuz * Egitim Durumunuz?

Egitim Durumu X2 |[SD | P
37412 4 ,000

On |, . [Yiksek
s Lisans v Doktora| Toplam

A Ucretli 44 | 14 [311 | 163 | 24 | 556
Spotify kullamyorum
uygulamasm
hangi sekilde
kullanryorsunuz | {jeretsiz
Yullamyorum 50 5 | 128 | 54 0 237
Toplam 89 | 94 | 19 | 439 | 217 24

Katilimeilarin - egitim durumlar1 ile Spotify uygulamasini ticretli veya ticretsiz
kullanimlar1 arasinda bir iliski olup olmadigini smmamak iizere uygulanan ki-kare
sonuglar1 Tablo 36’da yer almaktadir. Katilimcilarin egitim durumlar1 ile Spotify
uygulamasini {icretli veya iicretsiz kullanim durumu arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir iliski vardir [X? (4) = 37.412; p < .05]. Nitekim gozlenen siklik ile beklenen siklik
degerleri birbirine oldukg¢a uzak bulunmustur. Sonug olarak 20H! hipotezi kabul edilir.
Baska bir ifadeyle, katilimcilarin egitim durumlari ile Spotify uygulamasini iicretli veya

ucretsiz kullanimlar1 arasinda anlamli bir farklik vardir.
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SONUC VE ONERILER

Marka sadakati kavrami pazarlama diinyasinda her donemde 6nemsenen ve gelistirilmek
izere siklikla tartisilan bir konu olarak siiregelmektedir. Miisterilerin markaya kars1 ve
marka i¢in iligkilendirdigi pozitif duygular olarak tanimlanan marka sadakati, kazang igin
gerekli neredeyse tiim dgelerin bir sonucu veya sebebi konumundadir. Pazarlamacilar ve
isletmeciler i¢in 6nem arz eden bu konudaki gelisimler giin gectikge farkli mecralara
tasinmaktadir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte oncelikle cihazlara ve sonrasinda da
internet ortamina taginan ve c¢evrim i¢i ortamin dinamikleriyle revize edilen miisteri
sadakati, glinlimiizde artik dijital mecralar i¢inde yeniden yapilandirilmaktadir. Dijital
mecralarin ¢evrim i¢i ortamlardan farki olarak, her zaman internet baglantisi

gerekmemesi gosterilebilir.

Dijital mecralarda uygulanan islemler birgok alanda ¢esitlenmektedir. Uriin ve hizmet
satin alimlarinin gergeklestigi bu mecralar ayn1 zamanda hosca vakit gecirmek veya
modern diinyanin aliskanliklarindan biri olarak sayilan “her yerde, her zaman” miizik

dinleyebilme imkanin1 da saglayabilmektedir.

Teknolojinin gelisimiyle dijital eserlerin telif haklarinin korunmasindan (streaming)
satiglarin 6l¢limlenmesine kadar bir¢ok alan daha igletilebilir hale gelmistir. Dijital miizik
platformlarinin  seriiveninde de bu anlamdaki ilerlemeyi ve gelisimi agikca
gorebilmekteyiz. Artan talep ve gereksinimler ile giin gegtikce ¢esitlenen markalar dijital
miizik ve podcast hizmetleri sunarak dijital teknolojinin sinirlar &tesi hizmet verme

imkanindan faydalanmaktadir.

Dijital miizik platformlar1 arasinda hem hizmete girme tarihiyle hem de giiniimiizdeki
basarisiyla 6ne ¢ikan Spotify markasi giin gectikge farkli iilkelerde de hizmete girerek

yeni rekabet alanlar1 olusturmaktadir. Ulkemizde de 2013 yilindan itibaren hizmet
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vermeye baglayan dijital platform, o tarihten beri Tiirkiye’deki pazarda 6ne ¢ikmay1 ve

yerli rakiplerinin karsisinda acik ara iistiinliik elde etmeyi bagarmistir.

Spotify markasimin Tiirk kullanicilara hitabi pazarlama faaliyetleri kapsaminda reklam
stratejileri ile de miimkiin olmaktadir. Bu stratejiler i¢in baslica olarak freemium yontemi,
kullanicinin platformu deneyimledikten sonra satin alma kararini verip vermemesini

icermektedir.

Bu arastirma kapsaminda Spotify uygulamasinin kullanicilari tizerinde anket yapilmistir.
Anket katilimcilart ticretli, {icretsiz kullanicilardan, kadinlardan ve erkeklerden
olusmaktadir. Bunun disinda yas, meslek ve sehir gibi diger demografik sinirlandirmalar
uygulanmamistir. Arastirmaya katilan 793 kisinin 634’4 kadin ve 159°u ise erkek
kullanicilardan olugmaktadir. Bu kullanicilarin 556 tanesi uygulamayi ticretli kullanirken

237 tanesi ucretsiz kullanmaktadir.

Arastirma kapsaminda 1H hipotezine gore kadin ve erkek kullanicilarin marka
giivenilirligi tizerine yaklagimlar1 anlamli bir mukayese olugturmamaktadir (t793) = -
1.683; p < 0.05). Marka giivenilirligi konusunda cinsiyetler aras1 anlamli bir farklilik
olmayis1 markaya olan yaklagimda giivenilirligi cinsiyet etkeni lizerinde bir degisiklik
yaratmadigimi gostermektedir. Bu anlamda cinsiyet fark etmeksizin insan ve psikoloji
faktoriinlin marka giivenilirligi konusunda etken oldugu sdylenebilir. Marka giivenilirligi,
bir markaya giivenmek i¢in gereklidir, ¢linkii markanin pazara sundugu so6ziin yerine
getirilmesi, tliketiciyi gelecekteki memnuniyetin ortaya cikmasindan emin olmaya
yonlendirir. Baska bir deyisle, bu boyutun altinda, markanin bireylerin ihtiyag¢larini
stirekli olarak olumlu bir sekilde karsiladig1 bir 6ngoriilebilirlik duygusu vardir (Delgado-
Ballester, 2004). Dolayisiyla marka giivenilirligi cinsiyetler aras1 fark etmeksizin bireyler

iizerinde esit sekilde etki etmektedir.

Uygulamay1 kullanan kadin ve erkeklerin marka sadakatine ait goriiglerini iceren 2H
hipotezi incelendiginde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu degiskenlerin
mukayesesi bizlere cinsiyetler arasinda marka sadakatine dair anlamli bir farklilik
olmadigini gostermektedir(t793y = .674; p < 0.05). Durumsal etkilere veya davranis

degisikligine neden olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen, sadik bir kullanici ayni
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markay1 veya marka setini yeniden satin alma fikrine kendini adamistir (Lee, Moon, Kim,
& Yi, 2015). Bu baglamda, marka sadakati kavramu tiiketici ve kullanicilarin cinsiyetine

gore farklilik gdstermemekte bireyler lizerinde etki etmektedir.

Kadin ve erkek kullanicilarin miisteri hizmetleri ile olan iliskisinin incelendigi 3H
hipotezi ile ilgili anlaml bir farklilik bulunmamistir (t793) = -1529; p < 0.05). Miisteri
hizmetlerinin direkt olarak miisteri deneyimine dayandigi (Meyer & Schwager, 2007)
ifade edilirken cinsiyetler aras1 misteri hizmetleri farkliliginin bulunmayisi cinsiyet farki
gozetmeksizin deneyimin cinsiyetler arast ayn1 sekilde karsiik  buldugu

gozlemlenmektedir.

4H hipotezine gore kadin ve erkek kullanicilar arasinda kisisellestirme incelendiginde
anlaml bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir (t(793) = -1458; p < 0.05). Kullanicilarin
ihtiyaclarimin marka tarafindan anlasilma diizeyine gére yorumlanan bu olgek, sonug
itibariyle cinsiyetler arasi anlamli bir farklilik géstermemektedir. Kisisellestirme, kismen
tilketicilerin kigisel bilgilerini paylasma ve kisisellestirilmis hizmetleri kullanma
istekliligine baghdir, oysa tiiketiciler bu hizmetleri olabildigince az bilgi vererek almak
ve / veya almaktan hoslanirlar. Dolayisiyla bu durum giivenilirlik ile de yakindan
iligkilidir (Xu, Luo, Carroll, & Rosson, 2011). Cinsiyetler aras1 markaya giivenilirlik
iizerinde anlamli bir farklilik olmamasini destekleyecek sekilde yine cinsiyetler arasi

kisisellestirme ile ilgili bir farklilik bulunamamustir.

5H hipotezi araciligiyla incelenen cinsiyetlere gore kullanim kolaylig1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunmaktadir (t(793) = -2776; p < 0.05). Kullanic1 deneyimi tasarimi (UX) ve
kullanict arayiiz tasarimi (UI) ile yakindan iligkili olan kullanilabilirlik konusu, kadin
kullanicilarda erkeklere nazaran daha az bir deger ile ifade edilmektedir. Bulgulara gore
kadin kullanicilarin kullanim kolaylig1 konusundaki memnuniyetinin kadinlarin deneyim
ve arayliz tasarimi konusunda erkek kullanicilara gore daha farkli beklentilere sahip

oldugunu gostermektedir.

6H hipotezi lizerinden incelenen kadin ve erkek kullanicilar arasindaki se¢im yapabilme
mukayesesinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t(703) = -2894; p < 0.05). Secim

yapabilme baslig1 altinda yoneltilen sorular Spotify’in diger markalarla arasindaki hizmet
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farkliliklar1 ve kullanicilarina sundugu cesitlilik olarak belirlenmistir. Cinsiyetler arasi
secim yapabilme konusunda anlamli bir farklilik olmasi kadin ve erkeklerin markadan
farkli beklentilerinin oldugu anlamina gelmektedir. Bu durum 6deme planindan sunulan
miizik dinleme hizmetine kadar farklilagmaktadir. Konuyla ilgili daha ayrintili galigmalar
gerceklestirildigi takdirde cinsiyetler arasi bu farkliligin kaynagina inmek miimkiin

olacaktir.

7H hipotezinde ifade edilen cinsiyetler arasi1 gizlilik ve giivenlik degiskeni ile ilgili
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t793) = -4242; p < 0.05). Cinsiyetler aras1 ifade edilen
bu farklilik gizlilik ve giivenlik ile ilgili kadinlar ve erkeklerin farkli beklentilerinin ve
endiselerinin oldugu ve bu anlamda markaya kars1 farkli niyetler besledikleri
gozlemlenmektedir. Gizlilik ve giivenlik genellikle bireyin kisisel bilginin alinmasi ve
kullanilmas: ile ilgili sartlar1 kontrol etme yetenegi olarak tanimlanmistir (Xu, Luo,
Carroll, & Rosson, 2011). Bulgulara gore cinsiyetler arasinda ortaya ¢ikan bu farklilik,
gizlilik ve giivenlik sartlarin1 kontrol etme imkaninda kadin ve erkeklerin ayni fikirlerde
olmadig1 gozlenmektedir. Bu konuyla ilgili markalarin gizlilik ve giivenlik
prosediirlerinin gelistirilmesi {izerine c¢aligmalar yapmasi kullanicilar arasindaki bu

farkliligin giderilmesine katki saglayacaktir.

8H hipotezi kadin ve erkek kullanicilar arasindaki algilanan deger degiskenine
odaklanmuistir. Sonug olarak bu hipotez anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir (tss2) = -
0.511; p <0.05). Algilanan deger kavraminin {iriin veya hizmet ile ilgili fiyat/performans
degiskenine gore degerlendirilmesidir. Bu noktada kadin ve erkek kullanicilarin
farkliliginin daha iyi anlamlandirilmast i¢in kullandiklar1 tarife c¢esidi Onem arz
etmektedir. Spotify markasinin premium kullanicilarina sundugu farkli fiyat tarifeleri
sebebiyle algilanan deger degiskeni kullanilan tarife c¢esidine de bagl olarak

incelenmelidir.

9H hipotezi ile ifade edilen kadin ve erkek kullanicilarin sadakat niyetlerine gore
mukayesesi yapilmakta ve anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (t(793) = -0.668; p <
0.05). Sadakat niyetleri, marka hakkinda tekrar satin alma ve daimi olma seklindeki
niyetleri kapsamaktadir. Cinsiyetler arasindaki bu farklilik sadakat niyetlerinin ve

dolayisiyla marka ile ilgili gelecekte ne yapilacagi konusundaki hedeflerin farklilagtigina
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isaret etmektedir. Literatiirde daha Once yapilan g¢aligmalarda c¢evrim i¢i aligveris
yaparken kadinlarin akranlarmin yorumlarmma daha fazla giivendikleri bulunurken
erkekler ise bunun yerine daha hizli satin alma kararlari verir, kendi kararlarina daha fazla
giivenme egilimindedir (Ragowsky & Awad, 2008). Dolayisiyla satin alma ve sadakat
niyetlerini i¢eren tutumlar ile ilgili olarak kadin kullanicilar daha fazla ¢evresel etken ile
sekillenebilirken erkeklerde bu tutumlar iizerine daha dolaysiz bir aksiyon alinmaktadir.
Bulgulara gore erkek kullanicilarin sadakat niyetlerinde daha olumlu bir gergeve ¢izmesi

bu anlamda bir farklilia isaret etmektedir.

10H hipotezi ile ifade edilen bagimsiz degiskende licretli veya iicretsiz kullanicilarin
marka giivenilirligi hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t(793)
= 11588; p < 0.05). Marka giivenilirliginin iicretli ve {icretsiz kullanimi ile ilgili bu
farklilik marka beklentilerine dayanmaktadir. Marka giivenilirligi, mevcut bir markay1
degerlendirirken tiiketicilerin risk algilarin1 azaltmak i¢in sezgisel olarak hareket etme
yetenegidir (DelVecchio, 2000). Dolayisiyla giivenilirlik konusunun ticretli kullanicilar
icin daha anlamli sonuglar vermesi bu kullanicilarin markayla ilgili risk algisinin daha
diisiik olmast ve bunun sonucu olarak da premium kullanimda yer aldiklar1 sonucuna

ulagilmaktadir.

11H hipotezi aracilifyla iicretli veya licretsiz kullanicilarin marka sadakati degiskenine
gore anlamli bir farklilik igerdigi bulgusuna ulasilmistir (t793) = 10463; p < 0.05). Marka
sadakati marka ile ilgili diisiincelerin birebir yansimasi ve bu yansimanin genellenmesi
olarak da ifade edilebilir. Elde edilen bulgularda iicretli kullanicilarin markaya olan
sadakatleri hakkinda ticretsiz kullanicilara nazaran daha yiiksek bir degere sahip olmasi
ile ticretli kullanicilarin markaya sadik olduklari i¢in ticretli kullandiklar1 veya markaya
sadik olmalarmin bir sonucu olarak iicretli sekilde platform kullanicist olduklar
goriilmektedir. Ucretsiz kullanicilar ile ilgili sadakat konusu, hala olgunlasmamis ve
premium kullanici olmak yerine reklaml sekilde freemium kullanicis1 olarak devam
ederek olas1 bir fikir degisikliginde markanin aksi yoniinde bir kullanim degisikligine

gitmeleri daha miimkiin goriinmektedir.

12H hipotezi lizerinden ifade edilen iicretli veya iicretsiz kullanicilarin miisteri hizmetleri

degiskeni hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t(793) = 6147;
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p <0.05). Bu farklilik uyarinca miisteri hizmetleri gibi miisterilerle direkt iliski kurulmasi
konusunda {tcretli kullanicilarin daha yiliksek bir ortalama ile yanit sagladiklarini
gormekteyiz. Spotify formati geregi tamamen dijital hizmet veren bir platform olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin miisteri hizmetleri de geleneksel miisteri hizmetleri ve
cagri merkezlerinin aksine g¢evrim i¢i bir platform araciligiyla kullanicilarma destek
vermektedir (Spotify, 2020). Yeni nesil miisteri hizmetleri olarak da ifade edilen online
destegin yani sira aynit zamanda kullanicilar arasinda da bilgi akisinin saglanmasina
imkan veren Spotify kullanict toplulugunun bulundugu farkl: bir platformla daha hizmet
vermektedir (Spotify, 2020). Fakat sadece Ingilizce dilinde yaym saglayan ve forum
platformlarina benzerligiyle dikkat ¢eken site, Tiirk kullanicilar arasinda dil farklilig

sebebiyle yayginlagsma imkani bulamamustir.

13H hipotezi iicretli veya lcretsiz kullanicilarin kisisellestirme degiskeni hakkindaki
goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir(t793) = 1318; p < 0.05). Hipotez,
platformun {cretsiz kullanicilarina vaat ettigi kullanic1 deneyimi ile paralel bir sonug
vermektedir. Spotify iicretsiz kullanicilarina freemium pazarlama faaliyeti uyarinca ticret
yerine reklam karsilig1 kullanim imkani sunmaktadir. Bu kullanimda premiumdan farkli
olarak bazi kisitlar bulunsa da kisisellestirme bu sinirlandirmalarin arasinda yer
almamaktadir. Sonu¢ olarak iicretli ve iicretsiz kullanicilar arasinda Kkisisellestirme
konusu ile ilgili anlamli bir farkliligin bulunmayist markanin pazarlama politikasina

dayanmaktadir.

14H hipotezi iicretli veya licretsiz kullanicilarin kullanim kolaylig1 degiskeni ile ilgili
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t703y = 1318; p < 0.05).
Uygulamanin arayiizii ve kullanici deneyimi ile iliskilendirilen kullanim kolayligi iicretli
ve tcretsiz kullanicilar arasinda anlamli bir farklilik olusturmamaktadir. Uygulamanin
arayliziinde tlicretli ve ticretsiz kullanicilar i¢in farklilik ihtiva etmemesi 14H hipotezinin
bulgusu ile paralel bir ¢ergeve ¢izmektedir. Ciinkli uygulama iicretli kullanicilarina da
ticretsiz kullanicilarina da ayni arayiiz ve kullanim deneyimi sunmaktadir. Dolayisiyla

kullanim tiirti fark etmeksizin ayn1 hizmet saglanmaktadir.

I5H hipotezi {iicretli veya iicretsiz kullanicilarin se¢im yapabilme degiskenine ait

goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (tz93) = 4987; p < 0.05). Secim
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yapabilme oOl¢eginde yer alan sorular uyarinca cevaplarin analizinde ortaya cikan
farklilik, premium {iyelik ile basta sarki atlama gibi sinirlandirmalarin olmamasindan
kaynaklanmakta ve licretsiz kullanicilarin bu anlamdaki segimleri kisitlamalara tabi

tutulmaktadir.

16H hipotezi licretli veya ticretsiz kullanicilarin giivenlik ve gizlilik degiskenine ait
goriisleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (t(793) = 8126; p < 0.05). Giivenlik
ve gizlilik protokolleri konusunda markanin iicretli ve iicretsiz kullanicilarina sundugu
sOzlesmede bir farklilik bulunmamasina ragmen iicretsiz kullanicilarin giiven ve gizlilik
endisesi ile licretli kullanimda bulunmadigi, iicretli kullanicilarin ise markaya giivenlik
ve gizlilik konusunda suistimal endisesi tasimadiklari i¢cin premium iiyelige sahip

olduklar1 bulgular 15181nda desteklenmektedir.

17H tcretli veya ticretsiz kullanicilarin algilanan deger degiskenine ait goriisleri arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir(t(793) = 6004; p < 0.05). 8H hipotezinde kadin ve erkek
kullanicilar arasindaki anlamli farklilik olusturan algilanan deger degiskeni igin ifade
edilen gerekgeler ayni sekilde 17H hipotezi icin de gecerlidir. Fakat cinsiyet
degiskenindeki anlamli farkliligin yani sira iicretli ve iicretsiz kullanicilar arasindaki
farklilik i¢in diger bir kani olan {icret etkeni glindeme gelmektedir. Premium kullanicilart
uygulamanin hizmetine karsilik para 6demesi yaparken ticretsiz kullanicilar ise reklamlar
aracilifiyla uygulamaya dolayli olarak 6deme yapmaktadir. Algilanan deger konusunda
fiyat/performans iligkilendirilmesi bu noktada ticretli ve iicretsiz kullanicilar arasinda

anlamli bir farklilik géstermektedir.

18H ficretli veya licretsiz kullanicilarin sadakat niyetleri degiskeni hakkindaki goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (tss2) = 6875; p < 0.05). Arastirmaya katilan
premium kullanicilarinin gelecekte Spotify markas ile ilgili planlariin genel manada
olumlu oldugunu 6grendigimiz bulgularin {icretsiz kullanicilarin beklendigi sekilde
marka ile uzun vadeli planlarinin olmadig1 gozlemlenmektedir. Algilanan deger ile
dogrudan iliskili olan sadakat niyetlerinin, iicretli ve {icretsiz kullanicilar iizerinden
anlamli farkliligi,17H hipotezinin bulgularina paralel oldugu goézlemlenmistir. Bu

paralellik kavramlarin iliskiselligi a¢isindan tutarli bulunmaktadir.
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19H hipotezi ile katilimcilarin yaglari ile uygulamay ticretli ve tlicretsiz kullanim tiirleri
arastirtlmistir. Bu hipoteze gore katilimeilarin yaslari ile Spotify uygulamasini iicretli ve
ticretsiz kullanim tiirlerine gore istatistiksel agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Katilimeilarin yaslari ile Spotify uygulamasini iicretli veya licretsiz kullanimlar1 arasinda

anlamli bir farklik vardir.

20H hipotezi ile katilimcilarin egitim durumlari ile uygulamay: {icretli ve tlicretsiz
kullanim tiirleri arastirilmistir. Bu hipoteze gore katilimcilarin egitim durumlart ile
Spotify uygulamasini iicretli ve iicretsiz kullanim tiirlerine gore istatistiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumlart ile Spotify

uygulamasini licretli veya {icretsiz kullanimlar1 arasinda anlamli bir farklik vardir.

Gelecekteki arastirmalarda {icretli kullanicilarin tarife bilgileri, iicretsiz kullanicilarin
Spotify reklamlarina yonelik goriisleri ve kullanicilarin  kisisellestirme ilgili
deneyimlerine dair daha genisletilmis bir arastirma yapilarak  burada

ayrintilandirilamayan sorulara cevap aranabilir.

Spotify markasinin kullanicilart iizerinde yapilan bu arastirmada kullanim kolayligi,
secim yapabilme, gilivenlik ve gizlilik, algilanan deger ve sadakat niyetleri konularinda
cinsiyete gore anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu noktada aragtirmanin igerigi ticretli
veya iicretsiz kullanan erkek ve {icretli veya {icretsiz kullanan kadin olarak
cesitlendirildiginde bu degiskenlerin konu basliklar1 iizerindeki etkileri daha acik sekilde
goriilecektir. Bu haliyle ise, licretli ve iicretsiz kullanim fark etmeksizin kadin ve erkek
kullanicilar arasinda bulgularla sabit olan farkliliklar marka tarafindan incelenerek daha
iyi bir kullanicit deneyimi sunarak sadakat artirimi ile sonuglanacak stratejik adimlar

atilabilir.

Arastirma bulgularina gore ortaya ¢ikan tiicretli ve iicretsiz kullanimdaki farkliliklar
kullanicilarin bagta algilanan deger olmak {izere sadakat maddeleri ile ilgili farkl
beklentileri oldugu anlamma gelmektedir. Ucretli kullanicilar markaya karsi
gelistirdikleri sadakat niyetlerini ve tutumlarin1 davranig boyutunda da hayata gegirip
ticret ddemektedirler. Ucretsiz kullanicilar ise sadakat niyetleri anlaminda heniiz davranis

gelistirecek boyuta ulagsmamistir. Markalar tarafindan bu tip kullanici grubu {izerine
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yapilacak aragtirmalar sayesinde kullanicilarin beklentileri {izerine platformlar

gelistirilerek basta algilanan deger olmak iizere sadakat bilesenleri gelistirilebilir.

Sonug olarak arasgtirmanin ¢iktilar1 arasinda ticretli ve ticretsiz Spotify kullanicilarinin
marka sadakati lizerine ortaya ¢ikan anlamli farkliliklar1, uygulamanin sadik miisteri elde
etmek icin yeni stratejiler gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ucretsiz
kullanicilardan hizmet karsiligi olarak reklam geliri elde etmesi, uzun vadede sadik
olmayan bu kullanicilarin marka ic¢in diisik bir kar saglayacagi gercegini

degistirmemektedir.

Arastirma bulgular1 arasinda yer alan cinsiyetler aras1 degigkenler ise kullanim tiirlerine
oranla daha az anlaml1 farklilik icermektedir. Bu durum uygulamanin cinsiyetler arasinda

hizmet algis1 olarak genel manada farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir.

Ucretli ve iicretsiz kullanicilar arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar direkt olarak sadakat ve
sadakatin alt konular ile iliskili oldugu bulgular arasinda gézlemlenmektedir. Buradan
hareketle markanin miisteri ediniminin ve elde olan miisterilerin de marka ile iliskilerinin
devamliliginin markanin marka sadakati ile ilgili pazarlama faaliyetlerine dayanmakta
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ozellikle dijital diinyanin dijital iliskileri B2C hizmetler
icin biiyilk dnem arz etmektedir. Geng jenerasyonun dijital iliskilere asina olmasina
ragmen Ust jenerasyonlarin geleneksel yiiz yiize satin alma iligkilerinden dijital satin alma
iligkileri konusundaki gecis siireci halen devam etmektedir. Bu etkenlerin yani sira
sadakat kavraminin insan psikolojisi ile direkt olarak iliskide olan bir kavram olmasi,
dijital sadakat iliskilerinin ¢ok boyutlu yapisi igerisinde anlamli bir yer bulmasini

saglamaktadir.
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) 18vealt
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"} 31-40vyas
41 - 50 yas

51 ve ustlu

* 2. Cinsiyet

:; Kadin

) Erkek

* 3. Egitim durumunuz?

) ilkokul

) Orta okul

) Lise

7 On lisans
) Lisans
Yiksek lisans
Doktora

) Diger (lutfen belirtin)

* 4. Mesleginiz
) Ogrenci

“ ) Yari zamanli calisiyorum

") Tam zamanli caligiyorum

) Issizim

) Diger (ltfen belirtin)

* 5. Cevrimici (online) platformlardan Ucretli veya Ucretsiz miizik dinliyor musunuz?

) Hayrr

77 Evet
AN




* 6. Spotify uygulamasini hangi sekilde kullaniyorsunuz

~ Ucretli kullaniyorum

7 Ucretsiz kullantyorum

* 7. Asagidaki sorulari marka giivenirlilijine gore cevaplayiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum Katiimiyorum Kararsizim

Spotify benim
beklentilerimi karsilayan ()
bir marka.
Spotify'a gliven I
duyuyorum. -
Spotify beni hayal

- . ) () )
kinkhgina ugratmaz. b =
Spotify memnuniyeti ) .

N J J

garanti ediyor. ~— o L

Spotify endiselerim )
dogrultusunda duriist ve
samimidir.

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum




* 8. Asagidaki sorularl marka sadakatine gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify'in sadik bir
muisterisiyim.

Spotify'a diger
markalardan daha
yakinim.

Diger insanlara Spotify
hakkinda pozitif seyler
soylerim.

Tavsiyemi soranlara
Spotify'l dneririm.

Ailemi ve arkadaslarimi
Spotify'l kullanmalari
konusunda tesvik
ederim.

Diger markalarin yerine
Spotify'l satin almak
benim i¢in daha
onemlidir.

Her zaman Spotify'l
kullaninm. Cuinkd
gergekten bu markayi
seviyorum.

Gelecekte de Spotify'l
kullanmaya devam
edecegim.

Cevrimici platformlarda
mizik dinlemeye karar
verdigimde Spotify
benim ilk tercihimdir.




* 9. Asagidaki sorulari musteri hizmetlerine gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify, musteri
ihtiyaclarina cevap
vermek igin hazir ve
isteklidir.

Spotify'in misteri
hizmetleri her zaman
yardimci olmaya
isteklidir.

Spotify'da sorulara
hemen yanit verilir.

Bir probleminiz
oldugunda Spotify bunu
¢6zmek icin yakindan
ilgilenir.

Spotify'da satis sonrasi

destek mukemmeldir.

Spotify'da
misterilerin memnuniyeti
onemlidir.

Spotify bana énem
veriyor.




* 10. Asagidaki sorulari kisisellestirmeye gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify size kisisel ilgi
gOsterir.

Spotify'daki
kisisellestirme ne ¢ok
iyi ne de ¢ok kotudyir,
iyi sayilir.

Spotify benim 6zel
ihtiyaclarimi anhyor
(Dinleme gegmisi ve
begenilere gore muzik
ve sanatgl
tavsiyelerinde
bulunmasi gibi).

Spotify'in benim igin
kisisellestirilmis
ozellikleri vardir.

Spotify tercihlerimi
dikkate alarak,
tercihlerime uygun olan
bilgi ve hizmeti
saghyor.

Spotify benim ne tir
seyleri isteyebilecegimi
tahmin etme
konusunda ve oneri
yapma konusunda ¢ok
iyi is cikariyor.

*11. Asagidaki sorulari kullanim kolayligina gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle Katilyorum

Spotify organizasyonu
ve diizeni uygulama
icerisinde secenek
aramaya olanak saglar.

Spotify'da gezinmek ve
aradigini bulmak
kolaydir.

Spotify vaktimi bosa
harcamaz.

Spotify'in iyi
dizenlenmis
kategorileri vardir.

Spotify mantiksal
sekilde tasarlanmistir.

Spotify'da tam olarak
ne istiyorsam
hizlica bulabilirim.




Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum

Spotify'da islem
yapmak ¢abuk ve
kolaydir.

Spotify uygulamasinda
miizik indirmek hizhdir.

Spotify
uygulamasinda, en az
tiklamayla ne
istiyorsaniz
bulabilirsiniz.

Spotify her zaman
dogru sekilde calisir.

Spotify'daki arama
fonksiyonu yardimcidir.

Spotify
uygulamasindaki
fonksiyonlar olmasi
gerektigi gibidir.

Spotify'a tye olurken
tim segenekleri
biliyorum.

Spotify uygulamasi agik
ve basittir.

Spotify sezgisel sekilde
distndaginuz gibi
organize edilmistir.

Spotify uygulamasinda
her hareket iyi
yaglanmis bir makine
gibi hareket eder.

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum




* 12. Asagidaki sorulari se¢im yapabilmeye gére cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify'a premium tye
oldugunuzda tam olarak ne
satin aldiginizi bilirsiniz.

Spotify uygulamasinin iyi
segimleri vardir.

Spotify'in ilgimi ceken genis
cesitliligi vardir.

Spotify'in diger
uygulamalarda
bulamayacagim secenekleri
vardir.

Spotify sik sik yeni muzik ve
onerilerle glincellenir.

Spotify'da bulmanin zor
oldugu muzik parcalar
vardir.




* 13. Asagidaki sorulari glivenlik veya gizlilige gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify'in yeterli
guvenlik 6zellikleri
vardir.

Spotify'da kredi karti
bilgilerimi verirken
kendimi glivende
hissediyorum.

Spotify ile aligverisimi
glivende hissediyorum.

Spotify'da gizliligimin
korundugunu
hissediyorum.

Spotify'in kisisel
bilgilerimi suistimal
etmeyecegine
gliveniyorum.

Spotify'a
glvenebilecegimi
hissediyorum.

Spotify'in arkasindaki
sirket Gnludur.

Spotify'in benim kisisel
bilgilerimi 3.

kisilere iznim olmadan
vermeyecegine
glveniyorum.

Spotify musterilere
glven asilar.

Spoitify, iyi bilinen bir
sirkettir.

Spotify'in benim
hakkimdaki her seyi
bilmesinden
endiseliyim.




* 14. Asagidaki sorulari algilanan degere gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify'in performansi
odedigim paraya gore
uygun seviyededir.

Spotify piyasadaki diger
Uriinlere nazaran uygun
fiyattadir.

Spotify'in fiyati kullanim
performansina gore
daha uygundur.

Spotify benim yasam
tarzimi yansitir.

Spotify benim
kisiligimle ortusur.




* 15. Asagidaki sorulari sadakat niyetlerine goére cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle Katiliyorum

Spotify merak
duygularimi ve
problem ¢dzme
becerilerimi harekete

geciriyor.

Spotify'in sunmus
oldugu hizmetten ¢ok
memnunum.

Spotify'dan ¢ok
memnunum.

Spotify ile ¢ok
mutluyum.

Spotify tarafindan
sunulan hizmetlerden
¢ok memnunum.

Spotify ihtiyaclarimi
tatmin etmede iyi is
cikariyor.

Spotify tarafindan
sunulan hizmet ¢ok
tatmin edicidir.

Spotify'in kullaniminin
genelde ¢ok tatmin
edici bir deneyim
olduguna inantyorum.

Spotify'l kullanmaya
karar verdigimde dogru
karari verdim.

Spotify'a bir sekilde
bagimliyim.

Spotify beni anlyor.
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