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Ozet:

Isletmeler tiim stratejilerini ve faaliyetlerini tiiketici davranislarma gore planlamaktadir.
Pazarlama bilimi de insanlarla birebir iletisim halindedir. Internette yer alan sosyal ag siteleri,
birer iletisim ve reklam araci olarak, hedef alinacak tiiketicilerin gruplandirilmasinda ve
mesajlarin iletilmesinde firmalar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alismanin amaci
iiniversite Ogrencilerinin Apple ve Samsung markali iriinleri tercih etmelerinde sosyal
medyanin etkisini belirlemektir. Arastirma, 627 iiniversite 6grencisi iizerinde anket teknigi
kullanilarak yapilmis ve elde edilen veriler yorumlanmistir. Anket sonuglarinin
degerlendirilmesinde faktor analizi ve Ki-kare analizi kullanilmigtir.
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Abstract:

Business strategies and activities are planned according to consumer behavior. Marketing
science communicates face to face with people. The social networks in internet are used as
medium of communication and advertising by the firms for segmenting the market to be
targeted and transferring the messages. This study aims to identify the impacts of university
students' use of social media on their Apple and Samsung product purchases. The method for this
study included a survey completed by 627 college level students. Graphic methods and factor analysis
methods were used to analyze the data.
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Giris

Gilinimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak, bilgisayar ve internet alanindaki
gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmis, bu durum da firmalar ve tiiketiciler arasindaki
dogrudan etkilesimi artirmistir. Bu sekilde interaktif bir yapiya biiriinen firma-tiiketici iliskisi
sonucu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaci olan iiriin ve hizmetlerin, firmalar tarafindan daha
saglikli analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Glinlimiizde diinya genelinde milyarlarca kullaniciya ulasan sosyal medya siteleri sayesinde
insanlar tiim diislincelerini ve goriislerini rahatca ifade edebilmektedir. Bu rahatlig1 firsata
cevirmek isteyen firmalar ise sosyal medyanin nimetlerinden faydalanarak daha fazla kar
saglama hedefine ulasabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde firmalar, tiiketicilerle direkt
iletisim kurabilmekte, trlin ve hizmetlerini ucuz ve hizli bir sekilde tiiketicilere
tanitabilmekte, olumlu ve olumsuz geribildirimleri kolaylikla elde edebilmektedirler. Firmalar
elde ettikleri geri bildirimler sayesinde tiiketicilerin isteklerine yonelik adimlar atabilmekte,
bu sayede miisteri memnuniyetini saglayip, misteri memnuniyeti sayesinde ise mutlak
miisteri sadakatine ulagilabilmektedirler. Firmalar karliligini, bilinirligini ve kurumsalligini
miisteri sadakati sayesinde hizli bir sekilde artirabilirler.

Bu aragtirmada sosyal medya kullanicilarinin satin alma konusunda nasil bir davranig
sergilediklerini belirlemek amacglanmistir. Bu ¢ercevede Facebook, Twitter ve Youtube
kullanicilarinin  Apple ve Samsung {rilinlerini tercih etmelerinde etkili olan faktdrler
belirlenerek bunlarin karsilastirmali analizi yapilmustir. Ilk olarak faktdr analizi ile faktor
yiikii fazla olan degiskenler belirlenmis, bu degiskenler arasinda Apple ve Samsung markalari
arasinda tiiketici tercihleri karsilastirilmistir.

1. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramislar

Calismanin temeli, sosyal ag teorisine dayanmaktadir. Sosyal ag teorisi; sosyoloji, antropoloji,
psikoloji gibi alanlarda da kullanilmaktadir ve ag kullanicilar1 arasinda var olan iligkileri ifade
etmektedir. (Scott, 1991: 11). Sosyal ag analizi (SNA) olarak da isimlendirilmekte olan sosyal
ag teorisi; sosyal agin yapisinin ag kullanicilarini nasil etkiledigini arastirmaktadir (Keenan ve
Shiri, 2009: 439). Sosyal ag teorisi, sosyal aglar iizerinden yiiriitiilen iliskilerin kaliplar1 ve
etkilerini, 6zel davranis ilkeleri ve 6zellikleri agisindan gostermektedir (Schultz-Jones, 2009:
594).

Sosyal aglarla ilgili ilk ¢aligma, 1934°te “sosyogram” olarak ifade edilen toplumsal iligki agin1
gelistiren Jacob Levy Moreno tarafindan yapilmistir. Jacob Levy Moreno, bir resim iizerinde
cift boyutlu uzayda, insan1 bir nokta olarak ifade etmis ve iki insan arasindaki iletisimi diiz
cizgilerle baglanmis olarak sunmustur (Arquilla ve Ronfeldt, 2001: 66).

Sosyal ag analizinin Onciileri; sosyoloji, sosyal psikoloji (Moreno, Cartwright, Newcomb,
Bavelas) ve antropolojiden (Barnes, Mitchell) gelir. “Sosyal Ag” terimini ilk kullanan kisi ise
Barnes (1954) olmustur. (Wasserman, 1994: 10)

Sosyal ag siteleri; (1) bireylere genel ya da yar1 genel profilleri iceren bir yapi olusturmaya
izin veren, (2) ayni siteleri ziyaret eden diger kullanicilar listelemelerine yardim eden ve (3)
kullanicilarin kendi listelerindeki baglantilarin1 paylagsmalarima imkan veren web tabanl
sistemlerdir (Boyd ve Ellison, 2007: 2). Sosyal aglar, “liriinler, markalar, hizmetler, kisilikler
ve herhangi bir konu hakkinda birbirlerine bilgi vermek amacinda olan tiiketiciler tarafindan
olusturulan ve kullanilan online bilginin yeni kaynaginin bir ¢esididir” (Mangold ve Faulds,



2009: 357). Bolotaeva ve Cata’ya gore (2009:3) sosyal aglar, ortak ilgi alanlarina sahip
kisilerin, belli konular1 konustuklari, iirtin ya da hizmetlere oy verip, goriis bildirdikleri,
diisiincelerini paylastiklari, yeni arkadaslar edinmek amaciyla bir araya geldikleri internet
siteleridir.

Sosyal medya c¢esitlerini su sekilde 6rneklendirebiliriz (Dawley, 2009: 111; Hazar, 2011:154-
155):

- Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed,
Formspringa, Xing.

- Fotograf Paylagimi: Flicker, PhotoBucket, 1x, Deviantart, photosig, Fotocommunity,
Photo, Photodom, Instagram.

- Video Paylagimi: YouTube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It’s On.

- Profesyonel Ag ve Blog’lar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,
TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke.

- Bilgi Paylasim Aglari: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.
- Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
- Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Yukarida siralanan sosyal medya siteleri sayesinde site iiyeleri birbirleriyle etkilesim
icerisinde bulunmak suretiyle her tiirli konuda paylasim yapabilmekte ve birbirlerini
etkileyebilmektedirler (Haciefendioglu, 2010: 58). Facebook, Twitter gibi sosyal ag siteleri,
insanlarin iletisim kurmalarina olanak tanirlar. Bu sitelere giris yapan insanlar, internette
gecirdikleri zamanlarin 6nemli bir boliimiinii harcarlar. Ayn1 zamanda bu popiiler sosyal
paylasim sitelerini secerlerse, arkadas bulmak icin daha ¢ok sanslari olacak ve bdylece bu
sitelerden daha fazla faydalanabileceklerdir (Top vd., 2011: 1581).

Isletme literatiiriinde, sosyal aglarin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylastirdig: kadar
pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina iliskin yaygin bir
kabul vardir. Ciinkii sosyal aglar, {iyenin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi toplulugun
katilimeilart i¢in 6nemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir (Akar, 2010: 114). Burada
tiiketici davraniglarinin ne oldugunu anlamak faydali olacaktir.

Tiiketici davraniglart; bireylerin kendi ihtiyaglarimi ve/veya bagkalarinin ihtiyaclarin
karsilayabileceklerini diisiindiikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
siireglerini kapsar (Yagc1 ve Ilarslan, 2010: 138).

Tiiketici ve tiiketim anlayisi siireci; tliketiciyi analiz etmek, kendi yoneticilerine yardimci
olmak, yasa diizenleyiciler, mal-hizmet alim satimina iliskin yasa ve diizenlemeleri
olusturmak, ortalama tiiketiciye gore daha iyi satin alma kararlarina yardimci olmaktadir
(Mowen ve Minor, 1998: 6). Tiiketici davraniglar1 konusunda harekete gegcmeden 6nce bazi
sorularin cevaplanmasi, ilgilenilen alani daha iyi belirleyecektir. Bu sorular su sekilde
siralanabilir (Wilkie, 1994: 5):

- Farkl: tiiketiciler farkl: {irtinleri neden satin alirlar?
- Temel bir iiriinii satin alma hakkinda tiiketiciler i¢in en iyi yol nedir?
- Tiiketici tercihlerini etkilemek i¢in reklam c¢aligmalar1 nasil olmalidir?

Tiiketici davraniglarini iki temel boliimde incelemek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki
disaridan ilk bakista goriillemeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen karar alma siirecidir.



Ikincisi ise, tiiketicinin disaridan gériilebilen kismu ile tiiketicinin bir mali satin alma siirecidir
(Altunisik vd, 2002: 66).

Ozellikle rekabetin artmasi, sunulan iiriin ve hizmetlerin cesitlenmesi, alisveris kanallarmin
teknoloji, kiiresellesme vb. etkilerle fazlalasmasi, tiiketicinin gerek tiiketen gerckse miisteri
rolityle daha farkli bir boyutta tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu,
2005: 14). Genel olarak tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu
aciklamalarina rastlanirsa da bunlar arasinda biiylik farkliligin olmadigi géze carpmaktadir.
Bir tiiketici karar alma siireci; sorunun belirlenmesi, bilgileri ve secenekleri arama,
segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarindan olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 332-333). Bunun yani sira tiiketici satin
alma kararin1 vermesinde Onemli bir belirleyici kararin verildigi durumdur. Satin alma
durumu ile ilgili karar tipleri dort ana baslikta incelebilir. Bunlar, yogun ¢aba ile satin alma,
sinirlt sayida caba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin alma olarak incelebilir
(Kog, 2012: 393).

Tiiketimle ilgili 6geler iizerinde kendi mevcut kaynaklarini (zaman, para, ¢caba) harcamak icin
bireylerin nasil karar verdigi konusuna odaklanan (Schiffman ve Kanuk, 2004: §), bununla
birlikte triinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve deneyimlerin bireyler ya da gruplar i¢in elde
edilmesi, kullanim1 ve elden ¢ikarimi (Arnould, vd. 2004: 9) olan tiiketici davranislari; istek
ve ihtiyaglari karsilayacak sekilde iirlin ve hizmetleri se¢en, kullanan ve tiiketen insanlarin
zihinsel, duygusal ve fiziksel aktiviteleridir (Wilkie, 1994: 14).

Tiiketici davranislarini etkileyen farkli sebepler vardir. Kisisel faaliyetler, psikolojik faktorler,
ekonomik faktorler, sosyal faktorler ve pazarlama cabalar1 olarak ana basliklar seklinde
siralanabilen bu faktorlerin icerikleri Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1. Tiiketici Davranislarint Etkileyen Faktorler

Tketici
Davraniglarini

?aza\'\ama Cabalar,

Kltir ve alt kiiltar

131107je] 1205

Kaynak: Altumsik, Remzi; Ozdemir, Suayp ve Torlak, Omer (2002), Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, Istanbul, s. 74



Tiiketim bir siirectir ve bu siire¢ mamulii elde etmekle baslar. Karar verme birimleri sadece
tilkketici anlaminda degildir. Ciinkii kararlar tek kisi tarafindan alinabilecegi gibi grup karar1 da
olabilir (Durmaz, 2011: 7). Wilkie tiiketici davramigin1 daha iyi anlayabilmek icin yedi
anahtardan bahsetmektedir (Wilkie, 1994: 14):

- Tiiketici davranisi, giidiilenmektir.

- Tiketici davranisi bir¢ok aktiviteyi igerir.

- Tiiketici davranisi bir siirectir

- Tiketici davranig1 zamanlama ve karmasada cesitlilik gosterir.
- Tiiketici davranigi farkli roller igerir.

- Tiiketici davranisi dis faktorler tarafindan etkilenir.

- Tiiketici davranigt degisik insanlar i¢in farklilik gdsterir.

Firmalar tiiketiciyi anlamak i¢in Oncelikle tiiketici davraniglarini incelemeli, bu inceleme
sonucunda tiiketiciyi anlamali, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini belirlemeli, toplumda degisen
egilimleri takip etmelidirler. Bu sayede etkin bir pazarlama ¢aligmasi gergeklesebilir.

2. Arastirma Yontemi

Gerek sosyal medya kullaniminin (Facebook, Twitter, Youtube) gerekse de Samsung ve
Apple iriinlerinin kullaniminin iiniversite 6grencilerinde daha yaygin oldugu diisiiniilerek,
arastirmanin  {iniversite Ogrencileri iizerinde yapilmas1 diisiiniilmiistiir. Ulke sinirlan
icerisindeki tiim tiniversite 6grencilerine ulagmanin hem ¢ok uzun zaman alacagi hem de
arastirma maliyetini yiikselteceginden dolayr Sivas Cumhuriyet Universitesi 6grencileri
aragtirmanin hedef kitlesini olusturmaktadir. Bu sebeple sonuglar ve yorumlar sadece
orneklem iizerinden degerlendirmeleri kapsamaktadir. Universite dgrencilerinin Apple ve
Samsung markali iirlinleri tercih etmelerinde sosyal medyanin etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢alismada, dlgeklerin kapsamli ve anketin uzun olmasina bagli olarak maliyet ve
stire kisitlarindan otiirii ihtimalsiz ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ydntemi
kullanilmigtir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin
ornege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir (Altunisik, 2010: 140).
Ciinkii kolayda 6rneklemede goriismeci, goziine kestirdigi ya da uygun gordigii kisiye anketi
doldurmasini teklif eder (Nakip, 2006: 204).

Bu c¢alismada verilerin elde edilmesinde ‘“cevaplandiricinin daha 6nce belirlenmemis bir
siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olan”
(Altunisik vd., 2010: 78) anket yontemi tercih edilmistir.

Ornek sayisinin belirlenmesi konusunda ¢ok cesitli goriisler vardir. Farkli analizler igin farkli
ornek biiyiikliikleri gerekmektedir. Faktor analizinde, giivenilir faktorler ¢ikartmak i¢in 200
kisilik Orneklemin genellikle yeterli olacagi, faktdor yapisinin agik ve az sayida oldugu
durumlarda bu rakamin 100’e kadar indirilebilecegi, ancak daha i1yi sonuclar i¢in daha biiyiik
orneklemle ¢aligmanin yararl olacagi vurgulanmaktadir (Biiytikoztiirk, 2002: 480).

Betimsel yontemle tasarlanan bu arastirma i¢in olusturulan anketler, 2013 yili Mart ve Nisan
aylarinda Cumhuriyet Universitesinde egitimine devam eden 650 &grenci iizerinde
uygulanmistir. Analize imkan taninmayacak kadar yarim birakilan vb. formlarin elenmesi
neticesinde 627 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Anket sonuglarin degerlendirilmesi
icin PASW Statistics 18 paket programi kullanilmistir.

Hazirlanan anket sorulart iki kisimdan olusmaktadir. Cevaplayicilarin marka tercihlerini
belirlemeye yonelik olarak ilk kisimda sorulan 33 soru hem Apple markasi hem de Samsung
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markasi1 igin ayr1 ayri sorulmustur. Ikinci boliimde, sosyal medya kullanim sikliklart
arastirilmistir. Bunun i¢in Alexa internet sitesinde yer alan tiklanma oranlarina gore en yogun
tercih edilen sosyal medya siteleri olarak Facebook, Twitter ve Youtube se¢ilmistir.

Calismada diinyanin en biiylikk marka danigsmanligi ajansi olan Interbrand sirketinin
yayinlamis oldugu “En iyi 100 kiiresel marka” arasinda yer alan ve birbirine rakip olabilecek
nitelige sahip firmalardan Apple ve Samsung markalar1 temel alinmistir.

3. Bulgular ve Analizler

Olusturulan anket sorulari i¢in giivenilirlik analizi yapilmis olup Apple ve Samsung
markalarina ait elde edilen sonuglar Tablo 1’°de gosterilmistir.

Tablo 1. Apple ve Samsung Markalarina Ait Giivenilirlik Analizi

Apple 0,908
Samsung 0,917

Olgegin giivenilir kabul edilebilmesi igin “Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii olmasi
gerekir” (Durmus vd., 2011: 89). Tablo 1’de yer alan Apple ve Samsung markalarina ait
Cronbach’s Alpha orani 0,70’den biiyiik oldugu i¢in 6l¢ek giivenilir seviyededir ve dlgegin
giivenilirlik diizeyi yiiksek bir deger olarak kabul edilebilir.

Tablo 2 ve Tablo 3’deki verileri elde etmek icin su siire¢ izlenmistir: Anket sorular1 arasinda
yer alan 33 adet degisken i¢in faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Apple markasina
ait 6 adet, Samsung markasina ait ise 7 adet faktdr boyutu ortaya ¢ikmistir. Her iki markanin
kiyaslanmasi1 agisindan faktor ylikii en yiliksek olan, ortak 10 degisken secilmistir. Bu
degiskenlerin elde edildigi faktor analizi sonuglart incelendiginde Apple markasia ait
faktorde yer alan degiskenler toplam varyansin %46,557’sini agiklarken, Samsung markasina
ait degiskenler ise toplam varyansin %51,638’ini agiklamaktadir.

Apple markasina ait faktor analizi sonucu elde edilen veriler Tablo 2°de belirtilmistir.

Tablo 2. Apple Markasina Ait Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi

Tiikettigim lirlinden aldigim haz, sosyal medyada anlatilanlarla 6rtiigiiyorsa memnuniyetim artar. 0,662
Sosyal medyada yer alan reklamlarin, iiriiniin 6zelliklerini anlatmasi tercihimde etkili olmaktadir. 0,645
Sosyal mec_iyada edinecegim bilgilere gore, kullanmaktan memnun olacagimi diislindiigiim triinii 0637
tercih ederim. '
Sosyal medyada markalarla ilgili olumlu yorumlar tercihimde etkili olmaktadir. 0,603
Bu markanin sosyal medya kullanicilarina sagladigi indirimler tercihime olumlu etki yapar. 0,578
Markalarin sosyal medya iizerinde diizenledigi kampanyalar o markaya yonelmeme etki eder. 0,564
Kullanim kolayligini anlatan sosyal medya reklamlari, markaya olan yonelimimi artirir. 0,561
Markalarla ilgili sosyal medyada paylasilan olumlu videolar tercihimde etkili olmaktadir. 0,522
Bitr markanin sosyal medya tizerinde sorun ¢6zdiiglinii gérdiigiimde o markaya olan sadakatim 0,511
artar.
Bu markanin sosyal medyada daha yenilik¢i paylasimlarda bulunmast markaya egilimimi artirir. 0,508
Faktor-1 dlgek boyutu igin Cronbach's Alpha degeri 0,840
KMO degeri 0,920
Sig. 0,001

Yapilan faktor analizi ve giivenilirlik analizinin Samsung markasina ait sonuglar1 ise agagida
yer alan Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Samsung Markasina Ait Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi

Sosyal me(;lyada edinecegim bilgilere gore, kullanmaktan memnun olacagimi diisiindiigiim {iriinii 0735
tercih ederim. '
Sosyal medyada markalarla ilgili olumlu yorumlar tercihimde etkili olmaktadir. 0,635
Bu markanin sosyal medyada daha yenilik¢i paylasimlarda bulunmasi1 markaya egilimimi artirir. 0,612
Sosyal medyada yer alan reklamlarin, iiriiniin 6zelliklerini anlatmasi tercihimde etkili olmaktadir. 0,581
Tiikettigim tlirlinden aldigim haz, sosyal medyada anlatilanlarla 6rtiigiiyorsa memnuniyetim artar. 0,577
Bu markanin sosyal medya kullanicilarina sagladig: indirimler tercihime olumlu etki yapar. 0,543
gi; Irﬁnarkamn sosyal medya iizerinde sorun ¢6zdiiglinii gérdiigiimde o markaya olan sadakatim 0,534
Markalarla ilgili sosyal medyada paylasilan olumlu videolar tercihimde etkili olmaktadir. 0,516
Markalarin sosyal medya iizerinde diizenledigi kampanyalar o markaya yonelmeme etki eder. 0,492
Kullanim kolayligini anlatan sosyal medya reklamlari, markaya olan yonelimimi artirir. 0,487
Faktor-1 olgek boyutu igin Cronbach's Alpha degeri 0,848
KMO degeri 0,929
Sig. 0,001

Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine uygunlugunu kontrol igin hesaplanan KMO
Ol¢iitiiniin 1’e yakin olmas1 istenmektedir. Bu indeks kiiciildiikce, bu degiskenlerle faktor
analizi yapilmasindan vazgecilir. KMO olgiitii  yorumlarinda araliklar su sekildedir:
Miikemmel: 1.00-0.90, Cok lIyi: 0.90-0.80, Iyi: 0.80-0.70, Orta: 0.70-0.60, Zay1f: 0.60-0.50,
Kabul edilemez: 0.50” den kiiciik (Yildiz, 2013: 125). Yapilan faktor analizi sonucunda Apple
markasina KMO o6lgiitii 0,920 ve Samsung markasina ait KMO 6lgiitii 0,929 ¢iktig i¢in kabul
edilebilir ve miikemmel oranda KMO sonucu elde edilmistir.

Faktor analizi sonucunda ortak olan 10 olcek Apple ve Samsung markalar igin
karsilagtirilmistir. Bu amagla 6l¢eklerin ortalamalar1 alinip, Sekil 1 olusturulmustur.

Sekil 1. Apple ve Samsung markalarinin karsilastirilmasi

Apple ve Samsung arasmda marka tercihinde etkili olan falktorlerin karsilastomali analizi

Apple Sam sung

Bu markamn sosyal medya
kullanicilanna safladif indirimler
tercihime olumlu etld yapar.

0,35

) Bu markamn sosyal medyadadaha
“—_ venilikei paylagimlarda bulunmas
’ markayaedilimimm artinr.

Markalarlailgli sosyal medyada -
paylagilan olumlu videolar tercihimde
etlzili olmaktadr. o

Kullatim kolaylifing anlatan sosyal
medyareklamlan, markaya olan
wonelimimi artinr.

Tikettigim trinden aldifim haz,
sosyal medyada anlatilanlarla
drtigiiyorsamemnunivetim artar.

Sosval medyvadaveralan reklamlarin,
arinin dzelliklerim anlatmast
tercihimde etkili olmaktadir.

Bir markanin sosyal medyaizerinde | | )
sorun gdzdiging girdiadgiumde o 7
markayvaolan sadakatim artar.

Sosyval medyadamarkalarlailgili Markalann sosyal medyaizerinde
olumlu vorumlar tercihimde etkili ~ __— dizenledigi kampanyalar o markaya
olmalctadir [ _— vinelmeme etla eder

Sosval medyadaedinecedim hilglere
gire, kullanmaltan memnun
olacadimn digindi Sim trind tercib
ederim
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Sekil 1’deki verilere bakildiginda asagidaki sonuglara ulagilabilir. Samsung markasini tercih
eden kullanicilar, Apple markasinmi tercih eden kullanicilara gore sosyal medyada yer alan
indirim ve kampanyalarin, satin alma kararlarinda etkili oldugunu belirtmistir. Apple
markasini tercih eden kullanicilarin, marka tercihi noktasinda sosyal medyada yer alan
indirim ve kampanyalardan daha az etkilendigi goriilmiistiir. Apple ve Samsung {iriinlerini
kullanan tiiketiciler, bu markalarin sosyal medyada yenilik¢i paylasimlarda bulundugu
takdirde, ilgili markaya olan egilimlerinin arttigini sdylemektedir. S6z konusu egilim hem
Apple markasint hem de Samsung markasii kullanan tiiketicilerde birbirine yakin oranda
cikmugtir.

Sosyal medyada yer alan, kullanim kolayligin1 anlatan reklamlar Samsung kullanicilarini daha
fazla etkilemektedir. Samsung kullanicilari, Apple kullanicilarina nazaran bu reklamlardan
daha fazla etkilenerek satin alma kararmi vermektedir. Uriin &zelliklerinin satin alma kararini
etkileyen unsurlar arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ankete katilanlardan elde edilen
sonuglara gore, iriin Ozelliklerini anlatan sosyal medya reklamlari Apple ve Samsung
kullanicilarini esit oranda etkilemektedir. Sosyal medya iizerinden diizenlenen kampanyalar
ise Samsung kullanicilarin1 Apple kullanicilarina gore daha fazla etkilemektedir.

Ankete katilanlar, sosyal medyada yer alan bilgiler sonucu memnun olacaklarini diisiindiikleri
iriinii tercih etmektedir. Bu {iriin icerisinde de Apple kullanicilarinin orani Samsung
kullanicilarinin oranindan daha fazladir. Kullanicilarin memnuniyetlerinin saglanmasi kendi
arastirmalar1 sonucu olabilecegi gibi, sosyal medyada yer alan yorumlardan da olusabilir. Bu
konuda olusturulan O6lgege verilen cevaplar incelendiginde Apple kullanicilar1 Samsung
kullanicilarina kiyasla sosyal medyada yer alan olumlu reklamlardan daha fazla etkilendigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyet araci olarak baska bir faktor ise miisteri sorunlarinin
hizl1 bir sekilde ¢oziimiidiir.

Elde edilen verilere gore sosyal medya iizerinden sorun ¢ozildiigiinii goren Apple
kullanicilar1 Samsung kullanicilarina gore daha fazla etkilenerek bu tirtinleri tercih etmektedir.
Yorum ve arastirma disinda iiriin videolar1 agisindan bakacak olursak burada Samsung
kullanicilarinin  Apple kullanicilarina gore olumlu videolardan daha fazla etkilendigi
gozlemlenmektedir.

Son olarak tercih sonrasi olusan memnuniyetlere bakilacak olursa, satin alim sonrasinda
edinilen hazzin sosyal medyada yer alan yorumlarla oOrtiistiigiinii sOyleyen kullanicilarin
oranlar1 Apple ve Samsung kullanicilari i¢in birbirine yakin orandadir.

4. Sonug¢

Sosyal medya artik giiniimiizde hayat1 direkt etkileyen bir role biirlinmiistiir. Sosyal medyanin
onemli bir parcasit olan sosyal aglar, giiniimiiziin en onemli odak noktalarindan biridir.
Fotograf ve video etkilesimi (ylikleme, gorme/izleme, paylagsma vb.), durum paylasimlari gibi
imkanlari sayesinde milyarlarca insanin bu alana yogunlagsmasina neden olmaktadir.

Pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri, milyonlarca
kisinin bulugma noktas1 haline gelen kiiciik ve biiyiik birgok sanal topluluk meydana
getirmektedir. Bu sanal topluluklar, cok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildig: biiyiik
bir pazaryeridir (Akar, 2010: 118). Firmalarin sosyal medyada yaptiklar1 faaliyetler bircok
acidan avantaj saglayabilir. Firmalarin paylasimlar (fotograf, video, durum paylasimi, vb.) ve
bunun sonucunda olusan tutumun takip edilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyen
faktorleri anlamalarin1 saglayacaktir. Tiiketicinin istedigi ve ihtiyact olan {irliniin sunulmasi
sonucu miisteri memnuniyeti olusacagi i¢in, bu memnuniyet isletmelerinin sadik miisteri
yaratabilmelerini saglayacaktir.
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Arastirma sonucundan elde edilen veriler incelendiginde Apple ve Samsung kullanicilari i¢in
ilging sonuglar ortaya ¢ikacaktir. Her iki marka arasinda kiyaslama yapilarak bu farkliliklar su
sekilde aciklanabilir. Samsung kullanicilar1 sosyal medyada yer alan olumlu videolardan
etkilenirken, Apple kullanicilart daha ¢ok kendileri arastirma yapip sosyal medyada yer alan
yorumlara gore hareket etmektedirler. Samsung kullanicilar1 kullanim kolayligini anlatan
videolara gore markaya yonelmektedir. Apple kullanicilar ise sosyal medyada daha ¢ok sorun
¢ozme konusuna 6nem vermektedir ve sosyal medya tizerinde yer alan yorumlarda Apple
firmasiin sorun ¢ozlimiinde etkin adimlar attigina yonelik gbzlemleri sonucu iirlin tercihinde
bulunmaktadirlar. Bu durum da Apple kullanicilarinin miisteri memnuniyetine daha fazla
onem verdikleri tezimizi desteklemektedir. Apple kullanicilari i¢in {iriiniin saglayacagi haz ve
memnuniyet 6n plandadir. Bu sebeple yaptiklar1 arastirmalarda miisteri memnuniyetini
anlatan yorumlar tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir. Samsung kullanicilari i¢in daha 6n
planda olan ise sosyal medyada yer alan indirim ve kampanyalar olmaktadir. Yani Samsung
kullanicilar1 iirtin tercihlerini yaparken sosyal medyada yer alan indirimler ve firma
kampanyalarindan etkilenmektedir. Sosyal medyada yer alan video paylasimlart ve
yorumlarla, tliketim sonrasinda olusan olumlu diisiince karsilastirildiginda ise Apple ve
Samsung kullanicilarinin esit oranda oldugu goriilecektir. Bu durum hem Apple hem de
Samsung kullanicilarinin tercih ettiklerini iirlin 6ncesinde, kendi ihtiya¢ ve zevklerine gore
aragtirmalar yaptigini; tercihleri sonrasinda ise bu aragtirmadan tatmin olduklarini
gostermektedir.

Arastirmanin kisitlar1 olarak; sosyal medya kategorisinde Alexa.com sitesinde en ¢ok tiklanan
siteler olan Facebook, Twitter ve Youtube kullanicilart se¢ilmis olup, diinyanin en biiyiik
marka danigmanlig1 ajansi olan Interbrand sirketinin yayimnlamis oldugu “En iyi 100 kiiresel
marka” arasinda rakip olabilecek Apple ve Samsung iirlinleri belirlenmistir. Bu kisitlar géz
Online alindiginda, bundan sonra yapilacak calismalarin Facebook, Twitter ve Youtube
disinda kalan sosyal aglart kapsamasi ve Apple ile Samsung disinda kalan markalar1 da
icermesi sosyal medya kullanicilarinin tiiketim aliskanliklarina ait daha saglikli sonuglar
ortaya koymasina yardimci olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

In today’s world, the development in the fields of computer and the Internet with parallel to
development of technology has eased the access to information, and this has increased the
direct interaction between companies and consumers. As a result of this company — consumer
relationship turning into an interactive pattern, products and services that the consumers need
must be analysed more healthily by the companies.

Thanks to the social media reaching billions of users worldwide, people may express their
ideas and views comfortably. The companies that want to turn this comfort into an
opportunity could achieve their goals of yielding profit by taking advantage of social media.
Also, owing to the social media, the companies could make direct contact with consumers,
introduce their products and services to the consumers cheaply and swiftly, get positive and
negative feedbacks easily.

The basis of this study depends on the theory of social network. Social network theory is used
in such fields as sociology, anthropology and psychology, and states the existing relationships
among network users. Social network is “a sort of new resource of online information that is
established and used by consumers who aim to give information to each other about products,
brands, services, personalities and any topic”.

Consumer behaviours include individuals’ evaluation of products and services that they
consider to meet their needs and/or others’ needs, physical activities such as searching,
buying, using and disposing, and decision process that affects these activities.

This study seeks to measure the effects of social media in being preferred of Apple and
Samsung. According to analysis results;

e While Samsung users are affected by positive comments in social media, Apple users
make researches on their own, and act upon the comments in social media.

e Samsung users choose the brand through the videos that tell the ease of use. However,
Apple users give more importance to solving problem, and they make their preference
due to their observations on Apple’s ability to take efficient steps in solving problem.



