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ABSTRACT

Information and communication technologies are developing and changing with each passing
day. All these changes have a great impact on society's life style. With the ripple effect of
internet usage people get advantages about money and time saving. Therefore, individuals
take a place on digital media. On the other hand, brands aware of this change and tend to
blogs. This is an effective way for brands to liaise with their customer base. They can inform
their customers about specific products and business community. Also, blogs are forcible
about networking to increase their sales. Furthermore, many people will be heaped together
by digital media.Therefore, this exposes to get different ideas and digital media merge into "a
digital commumication society". Besides these, it has an important effects for brands to
create customer loyalty and customer sense .Customers can think and commit their thoughts
to writing. Consequently, this is a supportive way for managements to influence their
customers. In this context, survey will be applied on sample group to analyze fashion blogs'
effects on their customers. Research results will be apprised on the basis of " brand loyalty".
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1. GIiRiS

Trenholm ve Jensen’e gore iletisim, insanlarin kollektif olarak toplumsal gergekligi yaratip
diizenledikleri siiregtir (Mutlu, 2008:141). . letisimde asil amag tutum ve davranis degisikligi
yaratmaktir. Bu g¢er¢evede bireylerin, kurumlarin, kuruluslarin, markalarin, gruplarin,
topluluklarin, orgiitlerin, siyasal aktorlerin, iinliilerin vb. hedefinde bulundurdugu kitleye
iletiler tasarlama ve sunma gereksinimi tagimaktadir. fletilerin paylasimini kimi zaman
ylizylize gelerek kimi zaman da geleneksel araglart ya da teknolojinin gelisimiyle ortaya
konulan yeni, yaratici araglar1 kullanarak gergeklestirmektedir.

Degisen yasam tarzlari, markalarin kendilerini fark ettirme stratejileri, tiiketici beklentileri,
zamanin ve kolayligin 6nemi gibi 6gelerin sonucunda ortaya ¢ikan, istekleri karsilayan yeni
iletisim araci olarak giderek 6nemi artan internet bir baska deyisle dijital ortam her gegen giin
kitlelerin yogun ilgisiyle karsilasmaktadir. Bilgiye hizli ve kolay bi¢imde ulasma olanagi
saglayan internet, diinya c¢apinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan
bilgisayar agidir. Internet Sylesine genis bir agdir ki, bugiin kac¢ kullanicinin oldugu tam
olarak bilinmemekte, ancak 1980°li yillardan bu yana internete bagl kisilerin sayisinin her ay
%20 oraninda artt1g1 tahmin edilmektedir (Peltekoglu, 2009:305).

Gilniimiizde, dijital ortamin sundugu olanaklardan yararlanan bir ¢ok kurum, bu kanalla genis
kitlelere ulasarak {iriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis sonrasi servis olanagi sunmakta, hatta
satis gerceklestirmekte, tiiketicinin rahatlikla goriislerini iletecegi kuruma erisim imkani
saglamaktadir. Bu imkandan her yoniiyle yararlanan sektorlerin basinda hazir giyim
gelmektedir. Genel gergevede moda diinyasinin bu ortami kullanarak hedef kitlesiyle iletigime
gectigi, glin gectikge bu iletisimin siirdiiriilebilir hale geldigi gézlemlenmektedir.
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“Bir tusla yasam” tabirini Ustlenen dijital ortam, kisilerin neredeyse tiim isteklerine cevap
verebilecek kapasiteye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Kilometrelerce uzak bir kenti
gezebilmek, televizyonda kagirdiginiz bir diziyi izlemek, sinema keyfi yasamak, 6grenime
katki saglamak, temel ihtiyaglari karsilamak, siyasal, kiiltiirel, sosyal paylasimlarda bulunmak
gibi bir ¢ok alanda tutum ve davranis gelistirme ya da karsiya sunma imkani yaratmaktadir.

Bu baglamda bireylerin aligveris eylemlerindeki degisimlerini incelemek gerekmektedir.
Bireyler, aligveris 6ncesinde, alacagi {iriin ya da hizmet hakkinda, marka hakkinda bilgilere
rahatlikla ulasabildigi bu ortamda, istek ve onerilerini de karsi tarafa iletebilmektedir. Dijital
ortami kullanarak ortamda yer alan kitleyi miisteri portféyiine dahil etmek isteyen markalar
kendilerine hizli ve kolay ulasabilecekleri ag-web giinliikkleri olusturmaktadir. Bu web
giinliiklerde firiinleri, hizmetleri, kurumlar1 hakkinda bilgi paylasiminda bulunan markalar
misterileri ile etkilesimde bulunabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde tiiketici aligveris dncesi
bilgilerini toplamakta, marka da satigini arttirmaya ve sadakati yaratmaya yonelik iletilerini
sunmaktadir. Bu baglamda degisen aligveris eyleminde bloglarin ozellikle hazir giyim
aligverisinde moda bloglarinin etkisi ¢alismanin arastirma amacini olusturmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde dijital ortam kavrami ve blog kavrami a¢imlanirken,
markalarin bu siirecteki yerinden s6z edilmektedir. Yeni iletisim ortami olan bloglarin tarihsel
gelisimleri incelenerek, markalarin bu ortamda gergeklestirdigi uygulamalara oOrnekler
verilmektedir. Ikinci boliimde ise, tekstil/hazir giyim sektoriinde moda bloglarinin tiiketiciler
ile olan iligkisi irdelenmektedir. Aligveris 6ncesinde giyim {izerine yazan bloggerlar1 takip
etme diizeyleri ve bu sektér ve iiriin gaminda yer alan markalarin olusturdugu bloglarin
etkisinden son boliimde s6z edilmektedir.

2. DIJITAL ORTAM, BLOG KAVRAMI ve MARKALAR iLE iLiSKiSi

Kitle iletisim araglari, medya, yazili, sesli ya da gorsel yapitlarin dagitimini, yayimini ya da
iletisimini saglayan her tiirlii teknik olarak algilanabilir (Ozdemir,1998 :35) Giiniimiizde bu
tekniklerin basinda giderek ilginin arttigi internet ortami bir baska deyisle dijital ortam
gelmektedir. Internet ortami, gegmis yillarda yapilan aragtirmalar sonucunda da alis veris
eylemlerinin gerceklestirildigi dijital diizen olarak kabul edilmektedir.

Eglenmek ve bilgilenmek temel amaglarinin yani sira satis gergeklestirilecek son derece
markalar i¢in Onemli bir mecra olmaktadir. Burada iizerinde 6zenle durulmasi gereken
internet kullanicilar1 ve davranislaridir. Internet kullanicilarinin igerik, fikir, i¢gorii, deneyim
ve perspektiflerini paylasmak igin kullandiklari, metin, imaj, ses, video ve daha bir ¢ok
formadaki ¢evrim i¢i teknolojiler ve pratiklerdir. Diger bir deyisle, sosyal medya topluluk
bilinciyle gelismis bir ¢evrede, kullanicilarin igbirligi halinde igerik olusturdugu, ¢ok genis bir
kanal gesitliligini kapsayan ¢evrim i¢i medyadir. Sirketlerin miisteriyle iletisim kurmasina,
hem de miisterilerin direk olarak birbirleriyle fikir aligverisi yapabilmelerine olanak verdigini
sOyleyebiliriz. Web 2.0 tabanli sosyal medya, bloglar, twitter, youtube, facebook gibi ¢esitli
kanallar sunarak insanlarin iletisimine yeni bir boyut kazandirmis ve sosyal ve Kkisisel
hayatlarini sekillendirmistir ( Aydogan, Akyliz, 2010: 94-95).

Bloglar, markalara sunulan sosyal medya Onerilerinin vazge¢ilmez bir parcast haline
gelmektedir. Halkla iligkiler sirketleri blog yazarlari araciligiyla hizmet verdikleri markalar
duyurmak icin yontemler kesfetmeye, sirketler de bu diinyada nasil yer almalar1 gerektigini
¢ozmeye calismaktadir.

1997 yilinda Jorn Barger’in ortaya attig1 vir tanim olan web log 1999 yilinda Blogger’in bu
hizmeti vermeye baslamasi ve kisa sure sonar bunu licretsiz hale getirmesi ile yayginlasti. En
genel tanimi ile yazarin adi ve yazdigi tarihi belirten, kronolojik siraya gore yayinlanan ve
yorum ekleme o6zelligiyle belirli 6l¢iide etkilesime izin veren bir yayin mekanizmasi olarak
tanimlanabilir. Web sitesinden farki ise igerigin giincel olmasi ve yoruma izin veren yapisi ile
berlirli 6l¢iide interaktif olmasidir. Bloglar1 firmalar iki farkli nitelikte kullanabilmektedir.
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Firma bloglar1 ve basin - halkla iliskiler faaliyet bloglar1 olarak belirtilmektedir. Tiiketicilere
giincel bilgiler sunmak, firma durusu ve mesajlarini iletmek ve geribildirimleri hizli bir
bi¢imde degerlendirmek ic¢in bloglarin 6nemi biiyiiktiir.

Bloglar, kisisel ve orgiitsel olmak {izere iki bigimde dijital ortamda bulunmaktadir. Dijital
ortam kullaniminda yetkin bireylerin, diisiincelerini, fikirlerini, goriislerini, beklenti ve
isteklerini rahat ve hizli bir bi¢imde dijital ortam okuyucular1 ile paylasmas1 kisisel boglari
olusturmaktadir. Kurum/kurulug/markalarin gerek kurumsal bilgilerini gerekse iiriin/hizmet
igerikli tanitim bilgilerini, hedeflerini ve tiiketicilerinin beklenti ve isteklerine karsilik
olusturacak diiglincelerin yer aldigi dijital ortamlar1 da Orgiitsel bloglar olusturmaktadir.
Ululararasi, ulusal birgok markanin son dénem mecrasi olarak nitelendirilen bloglarda tekstil
diinyas1 bir bagka deyisle modaci ve tasarimcilar iiriinler ve hizmetler hakkinda sunulan
bilgiler ile tiiketici aligveris eylemini etkilemektedir.

3. TEKSTIL SEKTORUNDE MODA BLOGLARI (Kisisel ve Kurumsal Bloglar) VE
TUKETICI ILISKIiSi

Bir zamanlar sadece halkin gozii 6niinde olan insanlar, mesajlarini kontrol etme kaygisi
duyardi. En iyi imaj1 verebilmek i¢in stilist ve halkla iliskiler umzanlarindan yararlanirlardi. O
giinler mazi oldu. Artik hepimiz gézoniindeyiz. Her e-posta, video, blog yazisi, twitter mesaji
ve durum giincellemesi il hayatimizin gergek zamanli belgeseline yeni bir sey ekliyoruz.
Kendini bir marka olarak goren biri igin fikirlerinizi baskalarina duyurma, basarilarinizi
paylasma becerisi bulunmaz bir nimettir (Vaynerchuk, 2010: 133). Onemli olan bu nimetten
dogru ve etkin bir bicimde faydalanilmasidir.

Aligveris birgcogumuz i¢in eglendirici bir etkinliktir ve bu deneyime derinlemesine dalmak
isteriz. Hem fiziksel hem sanal ortamlarda katilimli pazarlama stratejileri; aligveris, satin alma
ve kullanma konusunda kurdugumuz kisisel baglantilar1 giiclendirir. insanlar zamandan
kazanmak i¢in ayni anda birden fazla isle ugrastigindan, zevki ihtiyaclar1 karsilama isiyle
perakende eglence yontemi onlar igin ¢ok degerlidir. Bu deneyimler tiiketicilerin bir {iriin ya
da hizmetle biitlinlesmesini saglar ve liriin ya da hizmete, diger seceneklere karsi ¢ok 6nemli
bir iistiinliik kazandirir (Solomon, 2004: 305).

Son déonemde moda diinyasinin da dijital ortam1 farkindalik yaratacacak stratejilerin en hizli
ve kolay uygulama alani olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Blog listleri incelendiginde
gida, giyim, saglik, otomotiv, insaat ve daha bir ¢ok sektoriin tiiketicileri ile iligki kurma ve
tilketicilerin  beklentilerine cevap sunuldugu gozlemlenmektedir. Moda diinyasinin
trendleri(egilimleri) dijital ortamda yer alan platformlarda giin gectikge daha fazla
gorilmektedir. Ayni diizlemde tiiketicilerin de giyim aligverisi konusunda bloglardan
faydalandigi, bloglarin niceliksel ve niteliksel raporlarinda goriilmektedir.

Egilimleri takip eden, elestirel bakis agis1 ile bloglara konu alan web giinliik yazarlar1 ayni
zamanda tiiketicilerin markalar ile olusturacagi iliskide koprii vazifesi de gormektedir.
Aligveris oncesinde bireyler dijital ortamda giymek istedikleri giyisiler ya da markalar
hakkinda kullanict ve iiretici goriislerini edinebilmekte ve bu dogrultuda aligveris eylemini
gergeklestirmektedir. Bu islem zaman kazandirmanin yani sira akg¢asal anlamda da tiiketiciye
karsilastirma olanagi sunmaktadir. Moda diinyasinin uzmanlar tarafindan igerik olusturulan
bloglar ise, tiiketiciler nezdinde uzman goriisleri olarak degerlendirilmekte ve giyim
konusunda giincel kalma istegine karsilik bulabilmektedir. Ayn1 zamanda bloglar, {iriin ya da
hizmet hakkinda detayli bilgi paylasimini1 gergeklestirirken, tiriiniin kendisine ulasilabilecek
satis web sitelerine de yonendirmede bulunmaktadir. Bu baglamda g¢evrim igi aligveris
eyleminde de yonlendirici isleve sahiptir. Uriin sonras1 deneyimlerinde blog yazilaria konu
olmasi yine tliketicinin aligveris kararinda etkili olmaktadir. Markalar( moda-tekstil-hazir
giyim) kendi biinyelerinde tasarladiklar1 bloglarla ya da internet kullanicilarinin yogun olarak
takip ettigi moda iizerine yazan kisisel bloglarla, iirlin/hizmetlerindeki farkli 6zelliklerini
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tiketiciye sunmaktadir. Bu durum tiiketim toplumunu 6nemli Ol¢lide destekler nitelikte
gozlemlenmekte fakat bilingli tiiketici olusturma konusunda da etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Dijital ortam1 kullanan tiiketiciyi 6nemli dlgiide etkileyen bloglar, marka baglilik derecesini
arttirdigr disiliniilmektedir. Bu baglamda bloglarin tiiketicinin markaya olan bagliligini
arttirmasindaki en 6nemli 6ge, istek ve yorumlarina agik bir dijital ortam olusturmasidir.

4. VERIi TOPLAMA YONTEMIi VE SURECI

Teknolojinin gelismesi ve markalarin bu gelisme icerisinde etkin bir bigimde yer almasi
sonucunda tiiketici ile iletisim kurmanin yeni ortami olarak dijital medyanin segilmesi
igerisinde yer alan bloglar 6nem kazanmaktadir. Yeni iletisim ortaminda yer alan, bireyler ve
kurumlar igin giderek 6nemi artan bloglarin tiiketiciler {izerindeki etkisini ve 6zellikle moda
aligverislerindeki davranis degisikliklerini incelemek gerekir. Arastirmanin amaci bireylerin
moda(giyim tekstili) alisverislerinde bloglardan yararlandiklarini belirlemektir. Dijital
ortamda yer alan rastgele, anketin diizenlendigi ve cevaplandirilacag: internet adresine(link)
denk gelen bireyler calisma evrenini olusturmaktadir. 201 kisiye hazirlanan 18 sorudan olusan
anket sorular1 yoneltilmektedir.

4.1 Veri Analizleri ve Yorumlar

Calismada konu ile ilgili gerekli kavramlar agiklanmaktadir. Veri toplama teknigi olarak
sormaca yoOnetimi ile hazilanan anket sorulari, dijital ortamda olusturulmaktadir. Sosyal
aglarda web site uzantisi(link) ile anket bilgileri paylasilmaktadir. Rastgele sosyal
aglarda(facebook- twitter) yer alan ve anketin yayinlandigr anda ortamda bulunan internet
kullanicilar aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada 18 sorunun 11 tanesi kapali
uglu sorulardan olusmaktadir. Son 7 soru ise katilimcilarin derecelendirebilecekleri kapali
uglu sorulardan olusmaktadir. Anketi cevaplandiran 201 kisinin %64,7’sini kadinlar
olusturmaktadir. Kadinlarin dijital ortamda anketleri cevaplama oranlar1 erkeklerden daha
fazla oldugu goriilmektedir. Yaridan fazlasinin anketi yanitlamasinda moda ile ilgili
goriislerin yer almasinin da etkin oldugu diisiiniilebilir. Moda takibi konusunda kadinlar
erkeklere oranla daha ilgili oldugu 6ngoriilebilir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 130 64,7
Erkek 69 34,3
Diger 2 1,0
Toplam 201 100

Internet ortaminda yer alan bireylerin yas aralig1 gerek markalar gerekse kendisi sisindaki
bireyler i¢in 6nemlidir. Dijital ortamda yayinlanan anketi yanitlayanlarin yas dagimlari tablo
2’de goriilmektedir. Anketi cevaplandiran 201 kisinin %46,3°i 19-25 yas araligindaki
bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Yanitlayicilarin neredeyse yarisini olusturan geng-
yetiskin sinif moda takibinde ve dijital ortamda yayinlanan anketleri cevaplandirmada diger
yas araliklarindan daha fazladir.

Tablo 2: Katilimcilarin Yas Dagilimlari

Yas aralig1 Frekans Yiizde %
0-18 19 9,5

19-25 93 46,3
26-35 51 25,4

35+ 38 18,9
Toplam 201 100
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Katilimeilarin -~ gelir dagilimlarini igeren tablo incelendiginde dijital ortamda yer alan
bireylerin %39,3’d 1000-2500 TL araliginda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Ardindan
dijital ortamda yer alan bireylerin %28,4’i 1000 TL ve altinda gelire sahiptir.

Tablo 3: Katilimcilarin Gelir Durumlari

Gelir aralig: Frekans Yiizde %
1000 ve alt1 57 28.4
1001-2500 79 39,3
2501-3000 32 15,9
3001 ve tizeri 33 16,4
Toplam 201 100

Dijital ortamda yer alan bireylerin %42, 8’i lisans mezunudur. Yas araligindaki yogunlugun
da aynmi smifa denk gelmesi iiniversite Ogrencilerinin ya da akademik diinyanin moda
bloglarini ya da dijital ortam1 daha fazla kullandiklar1 gériillmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durumlari

Egitim Durumu Frekans | Yiizde %
Ik gretim 1 0,5

Lise 45 22,4
Onlisans 33 16,4
Lisans 86 42,8
Lisansiisti 31 15,4
Doktora 5 2,5
Toplam 201 100

Tablo 5’de yer alan katilimcilarin yaklasik %50’si giinde 4 saatten fazla internet kullandigin
belirtmektedir. Goriildiigli iizere markalar i¢in hedef kitleye ulasma ortami olarak internet
ka¢inilmaz bir mecra olarak goriilmektedir. Tekstil sektdriinde yer alan markalarin
misterilerine ve miisteri adaylarina daha hizli ulasabilecegi bu ortami etkin kullanmasi
gerekmekte ve yeni iletigim stratejileri olusturmasi ongoriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin internet Kullanim Siklig1

Internet kullanim siklig1 Frekans Yiizde %
Giinde 1-2 saat 40 19,9
Giinde 3-4 saat 57 28.4
Giinde 4 saatten fazla 99 49,3
Haftada 1-2 saat 4 2,0
Haftada 2 saatten fazla 1 0,5
Toplam 201 100

Katilimcilarin %85,1’i en az bir blog takip etmektedir. Bloglarin kurumlar ve bireyler igin
giderek 6neminin arttigini gormekte oldugumuz tablo 6’da katilimcilarin yaklagik %15’ i blog
takip etmemektedir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Blog takip etme durumu

Frekans Yiizde %
Evet 171 85,1
Hayir 30 14,9
Toplam 201 100

Teknolojinin gelisimiyle birlikte internetin insan yasaminda giderek onemli bir yere sahip
olmasi ve bu g¢ergevede bloglarin takibinin arttig1 ve son donemde moda diinyasinda onemli
bir yere sahip oldugu gozlemlenmektedir. Toblo 7°de goriildiigii lizere katilimcilarin yaklagik
%?20’si 5 yildan fazla blog takibinde oldugu,yine yaklasik %21 ’nin de son 6 ayda takip ettigi
gorilmektedir.

Tablo7: Katilimcilarin Bloglari takip etme siireleri

Ay-yil Frekans Yiizde %
0-6 ay 42 20,9
6-12 ay 63 31,3

1-2 yil 37 18,4
3-5yi1l 18 9,0

5 yildan fazla 41 20,4
Toplam 201 100

Blog takip etmenin yani sira kisisel bloglarinda giderek sayilarimin arttigi dijital ortami takip
edenler goézlemleyebilir. Bu ¢er¢evede tablo 8’de de goriildiigi tizere katilimcilarin yaklasik
%32’sinin kendisine ait bir blogunun oldugunu belirtmektedir. Kisisel bloglar internet
ortaminda bireylerin diisiincelerini ve fikirlerini rahatlikla paylasabildikleri bir ortamdir. Bu
ortamin moda diinyasinda da yeri onemlidir. Tekstil alaninin tiiketicileri kimi zaman
kullandiklar1 triinleri, aldiklart hizmetleri bu ortamda paylasmaktadir. Diger tiiketicileri
marka ve sunduklari hakkinda bilgilendirmekte ve deneyimleri ile tiiketici tutum ve
davranigini etkilemektedir. Kigisel bloglar1 ile medya giindeminde yer alan bloggerlarin
ornekleri giderek ¢ogalmaktadir. Markalarin da iletisim yaklasimlarinda kisisel bloglar ile
isbirligi igerisinde tiiketicilerine iletmek istedikleri mesajlart sunmakta ve iliskilerini
pekistirmektedir.
Tablo 8: Katilimcilarin Blog sahip olma durumlari

Frekans Yiizde %
Evet 64 31,8
Hayir 137 68,2
Toplam 201 100

Rekabet ortaminin aligveris eyleminde markalar igin onemli oldugu giinlimiizde moda
diinyasmin da farkli iletisim yaklasimlarimi gérmezden gelmek kaginilmazdir. Hazir giyim
alaninda birden fazla markanin varolusu ve giderek artmasi, bu sektdrde yer alan markalarin
tiiketicileri ile iletisime gegmeleri, fark edilmeleri oldukga gii¢lesmistir. Internet ortamini en
fazla kullanan sektorler arasinda degerlendirebilecek moda(hazir giyim-tekstil) markalarinin
sahip olduklar1 bloglar1 ya da moda {izerine yazan kigisel bloglar1 katilimcilarin %78,6’s1
takip etmektedir. Tablo 9°da da goriildiigii gibi katilimeilarin %21,4’ii moda bloglarini takip
etmemektedir.
Tablo 9: Katilimcilarin moda bloglarini takip etme durumlari

Frekans Yiizde %
Evet 158 78,6
Hayir 43 21,4
Toplam 201 100
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Katilimcilarin moda bloglarini takip etme sikliklar1 degerlendirldiginde ise, %47,3’{ bazen
takip ettigini belirtmektedir. Cogunlukla takip edenlerin oram1 %14,4 , sik sik takip edenlerin
orani ise %13,9 olarak goriilmektedir.

Tablo 10: Katilimcilarin Moda bloglarini takip etme siklig1

Frekans Yiizde %
Bazen 95 473
Cogunlukla 29 14,4
Her zaman 11 5.5
Hicbir zaman 38 18,9
Sik sik 28 13,9
Toplam 201 100

Dijital ortamda gergeklestirilen uygulamalarin takipgiler bazinda ol¢liimleme yapilmast
mimkiindiir. Bu dogrultuda blog platformalarina yonelik yapilan Glgiim raporlart sonucu
anket sorularinda yer verilen en ¢ok takip edilen moda bloglari arasinda tablo 11°de de
gorilildiigl lizere “salincaktaikikisi” yaklasik %29 oranla yer almaktadir. Dijital ortamin en
onemli 6zelliklerinden biri olan, ortama aktarilan iletilerin ulagtig1 kisi sayisi, cinsiyeti, egitim
durumu, bulundugu yer gibi... ¢esitli demografik 6zellikleri saptanabilecek raporlamanin
yapilabilmesidir. Bu baglamda moda marka bloglarinin ya da moda iizerine yazan Kkisisel
bolaglarin takipgileri hakkinda bir bagka deyisle hedef kitlelerinin O6zellikleri hakkinda
kolaylikla bilgi sahibi olmasi tasarlayacagi iletilerine temel olusturacaktir.

Tablo 11: Katilimcilarin takip ettikleri moda bloglar1 dagilimi

Blog adlari Frekans Yiizde %
Mordolap 53 26,4
Stilldirektoru 38 18,9
Salincaktaikikisi 58 28,9
Benkonusuyorum 52 25,9
Toplam 201 100,0

Tablo 12°de yer alan anketin son 7 sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, markalar
tarafindan olusturulan moda bloglarin1 6nemseyenlerin %13, 9’u kesinlikle katildiklarini
belirtmektedir. Yaklasik %26°s1 ise katildiklarini belirtirken, %22,4°1 kararsiz oldugunu,
yaklasik %21’ katilmadigini, yaklasik %17’si de kesinlikle katilmadigi yanitin1 vermektedir.
Moda bloglarinin tiiketicinin goriislerini ifade edebilecegi en nitelikli dijital ortam olarak
degerlendirilmektedir. Bloglar sayesinde diisiincelerimi, fikirlerimi, begenilerimi,
elestirilerimi rahatlikla kurum ve diger moda blog takipgileriyle paylasabiliyorum diyenlerin
%51,7’dir. Moda bloglar1 aligverisime hiz kazandiriyor, diyenlerin %30,8’i kesinlikle
katildigini, %35,3’1 de katildigini belirtmektedir. Moda bloglarini takip ettikten sonra moda
hakkindaki diisiincelerinin degistigini sOyleyenlerin %30,3’1 katildigini belirtirken, %29,9’u
kararsiz kaldigini ifade etmektedir. Arastirmada, takipg¢isi oldugum markanin blogunda iiriin
ile ilgili daha genis bilgi aliyorum, diyenler %55,7 oranindadir. Yaridan fazlasinin bu goriise
katilmasi markalarin iiriin tanitimlarinda bloglara 6nem verdigini goéstermektedir. Takipgisi
oldugum markanin blogu beni markaya daha da yakinlastiriyor, markaya olan bagliligimi
arttirtyor, goriisiine %44,3’1i katilmaktadir.
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Tablo 12: Moda Bloglarinin Tiiketici {izerindeki etkisine iliskin dagilimlar

K.Katihyorum | Katihyorum | Kararsizim | m m

Katilmiyoru | K.Katilmiyoru

f % f % f % f % f

%

12.Marka moda
bloglarini daha ¢ok
dnemsiyorum 28 13,9 52 259 | 45 | 224 42 20,9 34

16,9

13.Moda bloglarinin
tiketicinin goriiglerini
ifade edebilecegi en
nitelikli dijital ortam

olarak
degerlendiriyorum. 40 19,9 98 48,8 36 17,9 18 9,0 9

4,5

14.Bloglar sayesinde
diigiincelerimi,
fikirlerimi,
begenilerimi,
elestirilerimi rahatlikla
kurum ve diger moda
blog takipgileriyle
paylasabiliyorum. 36 17,9 104 51,7 43 21,4 8 4,0 10

5,0

15.Moda bloglar1
aligverisime hiz
kazandiriyor . 62 30,8 71 35,3 32 15,9 23 11,4 13

6,5

16.Moda bloglarini
takip ettikten sonra
moda hakkindaki

diisiincelerim degisti 34 16,9 61 30,3 60 29,9 39 19,4 7

3,5

17.Takipgisi oldugum
markanin blogunda
iiriin ile ilgili daha genis
bilgi aliyorum. 41 20,4 112 55,7 | 24 11,9 16 8,0 8

4,0

18.Takipgisi oldugum
markanin blogu beni
markaya daha da
yakinlastirtyor, markaya
olan bagliligimi
arttiriyor . 42 20,9 89 44,3 | 40 19,9 21 10,4 9

4,5

5. SONUC

Markalar, farkindalik yaratacagini diisindiigii dijital ortam1 giin ge¢tikge yogun bir bi¢cimde
kullanmaktadir. Olusturduklar1 iletisim stratejileri ¢ergevesinde dijital medyaya
yonelmektedir. Bloglar araciligiyla tiiketiciyi iiriin ve hizmetleri konusunda bilgilendiren
markalar, tiiketicilerin  aligveris  eylemlerindeki  yaklagimlarint  da  etkiledigi
gozlemlenmektedir. Blog takipgilerinin  moda(hazir giyim) konusundaki aligveris
bigemlerinde 6nemli 6l¢iide degisim goriilmektedir. Tiiketici, ihtiya¢lari ¢er¢evesinde liriin
ya da hizmet ile ilgili 6n bilgi toplamakta ve iirline/hizemete ulasma konusunda zaman
kazanmaktadir. Ayni1 zamanda iiriiniinii/hizmetini tiiketecegi marka ile iletisime gegebilmekte,
goriislerini kolay ve hizli bir bigimde iletebilmektedir.
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Dijital ortamin tiiketici aligverisinde giderek daha fazla bir yere sahip oldugu giiniimiizde
tilketici moda diinyasi ile ilegili kararlarinda dijital ortamin sundugu bilgilendirme temelli
alanlarindan faydalanabilmektedir. Tekstil sektoriiniin de bu ¢ergevede dijital ortamin
imkanlarindan yararlandigi goriilmekte ve tiiketici ile iliskisini her gegen giin yogun bir
bigimde gelistirmektedir.

Bloglarda, deneyim sonucu elde edilen tiiketici bilgilerine de yer verilmesi aligveristeki tutum
ve davranis degisikligi yaratilmasini 6nemli Ol¢ilide etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
moda hakkindaki diisiincelerinin degismesi, bilgilenme agisindan hiz kazanmasi, iiriine kolay
bir bi¢imde ulasabilmesi, {iriiniinii’hizmetini kullandig1 marka ile ilgili goriislerini iletebilmesi
bloglar araciligiyla gergeklestirilmektedir. Anket sonuglari dogrultusunda bloglarin, markalar
acisindan Oneminin giderek arttigi, tiiketici aligverisinde marka agisindan istenilen yonde
tutum ve davranis degisikligi yarattigi goriilmektedir. Bloglarin, tiiketiciler ile marka
arasindaki bagi giclendirdigi diisiinilmektedir. Moda bloglarmin tiiketicinin aligveris
oncesinde Onemli bir yere sahip oldugu goriilmekte, aligveris eylemi olumlu yoénde
gergeklestirilmektedir.
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