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OZET

Gliniimiizde internetin ve beraberinde sosyal medyanin giderek yayginlagmasi her alanda
oldugu gibi tiiketici davranislarinda da degisimlere neden olmaktadir. Sosyal medya
araclarindan 6nemli biri olan bloglar ve en genis etkilesime sahip olan moda bloglar1 6zellikle
Y kusagi olarak adlandirilan tiiketici grubunu etkilemektedir.

Bu calismada Y kusagi bireylerinin moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin alma niyetlerine
etkisi incelenmistir. Calismada oncelikle blog pazarlamanin kavramsal temelleri, internetin
giinlik yasamdaki fonksiyonlari, moda kavrami ve pazarlama diinyasindaki Onemine
deginilmis ve Y kusaginin kavramsal bir semasi ortaya konmustur. Ydriitilen alan
arastirmasinda anket yontemiyle 256 kisi ile yiizyilize goriisme gergeklestirilmistir. Arastirma
sonuglarina gore genel olarak Y kusagi bireylerinin giinliilk yasamlarinda internet ve sosyal
medya kullanim egilimlerinin satinalma kararlarina yon verdigi anlagilmaktadir. Bireylerin
moda bloglarina yonelik tutumlarinda en kritik nokta ise kusak iiyelerinin moda liderligine
yonelik tutumlarinin satinalma niyeti iizerinde etkili oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Blog, Moda, Moda blogu, Kusak, Y Kusagi, Tiiketici Davraniglari
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A RESEARCH ON GENERATION -Y- CONSUMER THE
EFFECTS OF PURCHASE INTENTION ON ATTITUTES

TOWARDS FASHION BLOG
ABSTRACT

Nowadays, with the internet increasingly widespread in all areas of social media as causes
changes in consumer behavior. The most extensive social media interaction, blogs, and fashion
blogs, which has one of the important tools, especially generation Y, also known as affects
consumer group. In this study, we investigated the effects on purchase intentions of generation
Y individuals' attitudes towards the fashion blog. Firstly, the conceptual foundations of blog
marketing, the internet in everyday life functions, and the concept of fashion in the world of
marketing and touched on the importance of generation Y, there is shown a conceptual diagram.
In field research conducted the survey method face to face interview was conducted with the
person with 256. According to the research results, in general, members of generation Y in their
daily lives that is driven by the purchasing decisions of the internet and social media usage
trends can be understood. The most critical point in their attitude towards individuals fashion
blog fashion attitudes have positive effect on purchase intention the members of the generation
for leadership.

Key Words: Blog, Fashion, Fashion Blog, Generation, Generation Y, Consumer Behavior
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GIRIS

Yeni yiizy1l birgok alanda insan yasamina yenilikler katmstir. Ozellikle internet teknolojisinin
hizli gelisme gosterdigi gegen on yillik donemde sosyal aglar insanlarin adeta yasamlarinin
birer pargasi haline gelmistir. Bu durum bireyleri giincel olana, yasanilan giine dair olana daha
hizli erisim saglamaya, cesitli erisim olanaklarinin arasindan kendi yasam tarzina en uygun
olan1 se¢meye yoOneltmistir. Firmalar agisindan ele alindiginda sosyal medyanin 6zellikle
resesyon ve 2008 kiiresel krizinin ardindan pek ¢ok alanda dikkate deger avantajlar yarattigi
sOylenmektedir (Kirtig & Karahan, 2011). Her yil yaklasik 2 milyar yeni web sayfasinin sanal
ortaminda yerini aldigi giinimiiz internet dilinyasinda insanlarin c¢esitli fotograflar
paylasilabilecegi ve paylasima yonelik yorumlar yapilabilecegi, yasamlarinda giindelik duygu-
durumlarin1 veya 6zel anilarini ¢esitli sekillerde ifade edebilecegi, farkli konularda bizzat veya
topluca yasadiklar1 deneyimleri aktarabilecekleri bir¢cok sosyal mecra ortaya ¢ikmistir (Kotler,
2015). Yasanan bu degisim siirecinde hizli ilerleme gdsterenler ve Oncii nitelige sahip olup
kitleleri etkilemeyi basarabilenler, siirecin bir ayagini farkli boyutlara tasimistir. Hem siradan
kullanicilarin hem de bugiin profesyonel olarak nitelenen birgok kullanict tarafindan
olusturulan gesitli igeriklerin paylasildigi, giincellendigi, ilgilenilen herhangi bir konuda icerige
katki saglayan ve herhangi bir kod bilgisinin gerekmedigi web siteleri olarak tanimlanan blog
kavrami ortaya ¢cikmistir (Erben vd., 2015). Temelinde genis kitlelerle etkilesim isteginin
yattig1 bu kavram bireylerin kendilerine dair bir¢ok duygu, diisiince, deneyim ve buna benzer
yasananlar1 paylasma olanag: yarattig1 gibi, farkli konulari igeren ve karar alicilar iizerinde {iriin
ve hizmetleri satinalma(ma), blog yazarinin durus, diislince, davranig kaliplarina benzer
davranislar gosterme(me), sanal ortam haricinde iiye olunan sosyal ortamlarda kendini ve
benligini ifade etme sekilleri gibi bir¢ok noktada ekileyici olmaya baslamislardir (Filimon vd.,
2010). Once internet teknolojilerinin gelismesi ardindan sosyal medya araglarinin sayica artis
gostermesi, icerik paylagimlarinin etkilesimsellik 6zelligi ile birlesmesi sonucu giindeme
yerlesen blog kavraminin yaninda blog yazari, blog kullanicis1 ve blogger gibi birgok yeni
kavram da giinliik kullanimlarda kendine yer edinmeye baglamistir. 1990’larin sonlar1, 2000°1i
yillarin baglarinda hizla gelisme gosteren sosyal medya aracglari, ayn1 kusagin bireylerini de
icine alarak gelismeye devam etmektedir. Sirasiyla 6nce bilgisayarla ardindan internet ve sosyal
medya ile ve son olarak da akilli telefonlarla tanisan kusak, yasanan bu gelismelerden hatiri
sayilir derecede etkilenmistir. Yasanan gelismelerin, kusak bireyleri tizerinde ihtiyag, beklenti,
amag ve davranislarinda yarattig1 degismenin tespit edilmesi ve bunlara yonelik diizenlemelere
gidilmesi, giiniimiiz modern pazarlama yaklasimindaki modernist yapiin gereklilikleridir

(Odabasi, 2014).
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Bu calismada, teknolojiyle biiyliyen, 6zel hayatlarina, giydigi kiyafetlere 6zen gosteren bir
topluluk olan Y kusagi bireylerinden modaya ilgi duyan, moda bloglarini takip eden bireylerin
ilgilendikleri herhangi bir moda bloguna yonelik tutumlarinin satinalma niyetlerine etkisi
arastirilmistir. Calismada Oncelikle blog kavrami, blog pazarlama, modanin pazarlama
literatiirtindeki onemi ve kullanimi, moda bloglar1 kavramlar {izerinde daha once yapilan
bilimsel ¢aligmalarla ilgili literatiir taramasina yer verilmis, ardindan genel itibariyle kusak
kavrami, ge¢misten gilinlimiize kusaklar ve genel 6zellikleri {izerine yapilan arastirmalarla, Y
kusagina ait olarak adlandirilan bireylerin genel 6zelliklerinin tizerinde durulmustur. Ayrica Y
kusaginda modaya ilgi duyan ve moda bloglarini takip eden bireylerin, moda bloglarindan
etkilenme diizeyleri ve bu etkilerin satin alma niyetlerine etkisini arastirmak iizere bir anket
calismasinin sonuglar1 detaylariyla degerlendirilmistir. Arastirmanin, bloglarin satin alma
niyetine etkisine yonelik gelecekte yapilacak caligmalara katkida bulunulmasi, ayrica moda
blogu yazarlarinin, kendilerini takip eden bireylerle olan etkilesimlerinde oneri niteliginde
¢ikarimlarda bulunulmas1 amag¢lanmustir.

1. BIR SOSYAL MEDYA ORTAMI OLARAK BLOG KAVRAMI VE BLOG
PAZARLAMA

2000’1 yillara girerken bireylerin internet ve bilgisayarlarla daha yakindan iliski i¢inde
kalmalar1 ve birey olarak yasamlara dair kayit altina almak istedikleri bir¢ok veriyi, sanal
ortamlara da aktarabilme isteklerini artirmistir. Kusak insanlar1 arasindaki bu tiirden bir
paylasim arzusu, teknolojinin daha hizli gelisimine zemin hazirlamis ve bilisim uzmanlaring;
bireylerin bu tiirden paylagimlarini rahatlikla yapabilecekleri, gerektiginde giincelleme ve
yorumlarla igerigin daha da zenginlesip, genis kitlelere paylagimlarin1 sunabilecekleri internet
ortamlari hazirlamaya yoneltmistir. Bu dogrultuda internet teknolojisi bugiin iletisimde
bulunmak, satin almak, satmak i¢in olduk¢a genis fonksiyonlar yaratan bir yeni bir platform
haline gelmistir (Peterson vd., 1997). Internetin yararlar1 giin gectikce cogalmaya devam
edecektir (Kotler, 2015). internetin bu fonksiyonu sosyal medya kavramini yaratmustir. Sosyal
medya kavraminin literatiirde bir¢ok farkli tanimi yapilmaktadir. Buna gore sosyal medya,
topluluk merkezli web sitelerinde bilgi, tecriibe ve bakis agilarinin paylasilmasi ile ilgili olup,
birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini yansitabilmelerini ve
baskalariyla paylasim yapmalarini saglayan ¢evrimigi uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir
(Giilsoy, 2009). Yine bir bagska tanima gore sosyal medya, kisilerin internet ortamlarinda
birbirileri ile etkilesimleri sonucunda olustugu ve bu iletisimde karsilikli diyaloglar
bulunabilecegi gibi sadece bireylerin kisisel amaglariyla ilgili paylagimlarinin da yer alabilecegi

ifade edilmektedir (Vural & Bat, 2010). Bu tanimlarda yer alan giinlimiiz sosyal medya
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uygulamalarima Ornek olarak, bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, anlik mesajlasma
programlari, ¢esitli konulardaki sohbet siteleri, forumlar gibi bilgi ve genel igerik paylasiminda
bulunulan iletisim araclar1 gosterilebilir. Sosyal medya uygulamalar1 baz1 6zellikleri itibariyle
birbirlerinden farklilasmaktadir. Temelinde kullanici tabanl igeriklerin paylasiimasi anlayis
bulunan sosyal medya araglari; bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farklh
ozelliklere sahip siteler olarak ortaya g¢ikabilmektedir (Pal & Kapur, 2010). Sosyal medya
araglarindan bloglar, ilk olarak J. Berger adinda bir bilgisayar programcisi tarafindan 1997
yilinda kullanilmis ve kendisinin sahsi web sitesine “weblog” adin1 koymasiyla ortaya ¢ikmis
bir kavramdir (Kaya, 2009). Ardindan 1999 yilinda P. Merholz adindaki bir kisi kelimeyi
parcalamis, ve “we blog” adinda bir kavram ortaya koymustur. Béylece “to blog” seklinde bir
fiil ve “blogging” adinda bir kavram olusmustur (Kaya, 2009). Bugiin ise blog kavramu, belirli
araliklarla giincellenebilen ve kisisel bir siireli yayin seklinde ifade edilen, sosyal medya araci
haline doniisiip kusagin bireyleri arasinda bir etkilesim araci haline gelmistir (Kirby &
Marsden, 2006). Blog kavraminin hayatimizda yer etmesiyle beraber bir ¢ok yeni kavram da
giinliik konugmalarimiza girmistir (Chaudhary & J.H.A., 2013). Blog sahibi olan kisiye blog
yazar1 (Blogger) denmektedir. Blog yazarmin kisisel bloguna koydugu herhangi bir igerik,
goriintii, hareketli goriintii, metin iletisi mesaj (post) adiyla nitelenmektedir. Mesajlarin belirli
araliklarla yeniden sayfada paylasilmasina giincelleme (update) denmektedir. Blog okurlarinin
bu mesajlara ¢esitli bicimlerdeki iceriklerle yanitlar1 ise yorum (comment) olarak
adlandirilmaktadir. (Siitcii, 2010). Internet giinliiklerinin bugiinkii diger ifade sekli olan
bloglarin kisa bir zaman dilimi i¢inde gegirdigi evrim ve gosterdigi hizli artig, yeni bir medya
ortam1 olarak degerlendirilmesinin 6niinii agmistir. Oyle ki ¢esitli konularda haber ilanlarindan
yorumlara, begenilen internet sitelerinin igerik tanimlarindan topluluklarin fikirlerini
paylasabilecegi bir ortam olmalarina, satin alinan iiriin veya hizmet hakkindaki memnuniyet
diizeyinden {iriine ait genel marka imaj1 yansimalarina kadar genis bir yelpazede ¢esitli bloglar
goriilebilmektedir (Dilmen, 2007). Bugiinlin internet ¢agi bireyleri, giindelik yasamlarinin
onemli bir boliimiinii bilgisayar veya akilli telefonlar ile beraber gecirmekte, internet ve onun
getirdigi cesitli sosyal aglar vasitasiyla artik daha sik etkilesimde kalmaktadir. Bu durum,
bireylerin glincel gelismelerden, diinyanin hemen her noktasinda yasanan olaylardan stirekli
haberdar olabilmesine olanak tanimaktadir (Vinerean, 2013). Moda olani, giincel olan1 hayatin
bir¢cok alaninda yakalayabilmek bugiiniin bireyleri icin 6nemli hale gelmistir. Yasanan bu
onemli farkindalik siirecinde pazarlamacilar, internetin sundugu g¢esitli olanaklardan
faydalanmakta, internet kanaliyla daha genis kitlelere ulasmakta, {irlin ve hizmetlerini

tanitmakta ve satisin1 gergeklestirmektedir. Sosyal medya ile beraber interaktif bir iletisim
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aginin olusturulmasi, yatirimecilara, ¢alisanlara ve diger hedef kitlelere c¢esitli ortamlarda
katilim, paylasim ve tartisma zemini yaratmaktadir (Zarella, 2010). Bu tiir sosyal aglarda
bireyler kimi zaman kendilerini degisimin dnciisii olarak adlandirmakta, edindikleri tecriibeleri
genis kitlelerle paylasmaktadir. Hedef kitle ile daha kolay diyalog ortami saglayan bu aglar ayni
zamanda bireylere kolay erisim olanag1 yaratmakta ve maliyet avantaji da saglamaktadir (Tag
& Kestellioglu, 2012). Bloglar birer sosyal medya araci olarak goriilmenin &tesinde,
pazarlamacilarin ilgi alanlarina girmeye basladigindan beri, bir¢ok alanda yararlanma firsatlari
da artig gostermistir (Wright, 2006). Bloglar sayesinde giinlimiizde firmalar hem i¢
miisterilerine hem de dis miisterilerine farkindaliklarini arttirmakta, biiyiik kii¢iik bir¢cok firma
iki yonlii pazarlama iletisimi kurabilmektedir. Bu avantajin firmalarda yarattigi birgcok olumlu
nokta bulunmaktadir. Ozata (2008), kisisel blogunda bir pazarlama araci olarak blog
kavraminin kullanimina yer vermistir. Ozata'ya gére pazarlamanim dort ayr1 blog kullanim sekli
bulunmaktadir. Bunlardan ilki firmalarin, ilgili kusagin temsilcilerinin tiiketim aliskanliklarini
tespit etmede kullanabilecegi blog takipgiligidir. Bu yontemle firmalar tiiketicilerin satin
aldiklar triinler hakkindaki satis 6ncesi, satis an1 ve sonrasini i¢eren fikirlerini diizenli olarak
takip edebilmektedir. Bir digeri ise firmalarin canli bir yiizii oldugunu vurgulamak ve
miisterileriyle etkili bir iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 kurumsal ya da calisan bloglarini
kullanmas1 seklindedir. Bu tip kullanimda, firmanin elindeki iirtin ile ilgili olarak mevcut
bilgisini, genis kitlelere rahat erisimini saglamaktadir. Bir diger kullanim ise literatiirde agizdan
agiza pazarlama seklinde ifade edilen, pazarda yeni olan ve yeniye dair kullanimlarin ve
tecriibelerin, benzer goriise sahip insanlarla paylasilmasina ortam hazirlayacak, moda onciisii
olarak tabir edilen kisiler araciligi ile {irliniin denenmesini, ilk kullaniminm1 saglamaktir.
Bloglarin pazarlamacilar tarafindan son kullanim sekli ise, glinlimiizde de giderek genislemekte
olan blog reklamciligidir.

Internet, sosyal medya ve bloglarla ilgili bir cok ¢alisma yapilmistir. Bloglarla ilgili bugiine
kadar yapilmis arastirmalardan bazilar1 incelendiginde, calismalarin olduk¢a yeni oldugu dikkat
cekmektedir. Hsu ve Lin’in (2008) blog kullanim1 kabul modelini teknoloji kabul modeli
icerisinde sosyal etki ve bilgi paylasimi kavramlar cergevesinde ele aldigir goriilmektedir.
Zhang vd. (2009), blog arastirmalarini cinsiyet farklilig1 temelinde yogunlastirmis, cinsiyet
farkliliklar ile blog yazilarinin benimsenmesi arasinda iligki tespit etmistir. Kim ve Chai (2010)
konuya, blog yazarlarinin sayfalarinda paylastiklar1 yazilar ile onlara duyulan giiven arasindaki
iligkinin tespiti bakimindan yaklagmistir. Lin vd. (2010) blog yazarlarina ve blog sahiplerine,
daha ¢ekici blog sayfalar1 yaratabilmeleri ve gelistirebilmeleri konusunda 6nerilerde bulunmus,

sonuglar ¢ok boyutlu bir memnuniyet testine dayandirilmistir. Hsu ve Tsou (2011) bloglarin
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glin gectikge artan pazarlama giiclinii vurgulamis, blog ortamlarinda paylasilan bilgilerin
inandiriciligini, miisteri deneyimleri ve satin alimlart acisindan ele almistir. Wang (2012)
calismasinda giizellik tirlinleri tiiketici pazarinda, bloglarin {irlin asinalig1 ve markaya yonelik
tutum yaratma potansiyelleri lizerinde durmustur. Wu ve Lee (2012) blog pazarlamaya
tiikketicilerin 6zellikle online satin alimlarinda etkilendigi giivenilirlik, {iriine yonelik tutumlar
ve bloglara duyulan ilgi perspektiflerinden yaklasarak konuyu ele almislardir. Huang vd. (2010)
bireylerin seyahat blogu sahibi yazarlarin giincellemelerinden etkilenme diizeyleri iizerine bir
caligma yliriitmiistiir.

2. MODANIN INTERNET UZERINDEN PAZARLANMASI: MODA BLOGLARI
Moda kelimesi istatistikte, bir gozlem kiimesindeki en sik rastlanan gézlem degerinden yani
mod kelimesinden tiiretilmistir (Senesen, 2009). Islamoglu'na gére (2011) moda kavrami
pazarlama bakis acgistyla ele alindiginda bigim, renk, davranis, yasayis ve diisiince bigimlerinin
toplumun ¢esitli katmanlarinca benimsenmesidir. Gegmis yillarda moda kavrami kendini daha
cok kadin giyimi lizerinde gostermekteydi. Ancak bu durum giiniimiizde modanin etkin oldugu
pazarlarin genislemesiyle birlikte daha fazla alanda kendini gdstermeye basladi. Modanin
pazarlanmasi fikri isletmeler acisindan ele alindiginda uzun dénemli pek ¢ok plani beraberinde
getirir. Gelecekteki miisteri potansiyelini tahmin ederek yiiksek teknolojinin getirdigi
avantajlar birer firsata doniistiirmek bu planlardan bazilaridir (Easey, 2009). Moda {iriinler
buglin saat, mobil telefonlar, otomobil, sinema, ilag, miizik ve elektronik egya pazarlarinda
yayilim gostermektedir (Altumisik vd., 2014). Nitekim Tek (2008), moda {iriinlerini
tanimlarken, yasam donemlerinin kisa, satilacak miktarlarinin kestirilmesi giig, stil ve renk gibi
ylizeysel 6zelliklerin zaman zaman {iriin islevinden daha 6n planda tutuldugu, iiriin ¢esitliliginin
fazla tiiketici alimlarinin i¢ tepisel, degerlerinin kisiden kisiye gore degistigi ve yeniden siparis
edilip bulunmasinin zor oldugu iiriinler olarak tanimlanustir. Internetin yayginlasmasi, bilgiye
daha kolay ulagilabilme imkaninin artmasiyla tiiketicilerin satin alma karar siireci giderek daha
karmasik bir hal almaktadir (Rath vd., 2015). Moda endiistrisi ve moda perakendeciligi, tiiketici
davraniglarinin ne sekilde degistigini ve neye gore sekillendigini tespit etmek i¢in internetten
ve onun sundugu olanaklardan yararlanmaya baslamistir. Cevrimi¢i moda perakendeciliginin
yayginlagmasi, tiiketicilerin istek ve davranislarini da degistirmistir. Elektronik ticaretin
yayginlagtifi bu siirecte moda perakendecileri tiiketici odakli olma yolunda daha dikkatli
cabalar sarf etmeye baslamistir. Modanin internet iizerinden takip edilmeye baslanmasi ve
online moda perakendecilerinin yayginlasmaya baslamasi giiniimiiz kusagindaki bireylerde
zaman ve maliyet avantaji yaratmistir. Yirmi dort saatlik bir zaman diliminde bireyler

diledikleri web sitesinden dilekleri tarzda ve aradiklar1 6zelliklere uygun bircok iiriine aninda
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erisim kolayligina ulasmistir (Kulmala, 2011). Tiiketiciler, hizla gelisen teknolojiyle paralel
olarak, liriin ve hizmet satin alimlarinda artik internette daha 6nce ilgili iiriin veya hizmeti satin
almig bireylerin goriislerine, popiilerligine, tarzina, yasayisina, davranis bicimlerine de dikkat
etmeye baglamigtir. Bir {iriin satin almadan Once ihtiyag duyulan bilgi miktar1 artmaya ve
cesitlenmeye baslamustir. Uriiniin satis sonras1 avantajlari, kullanim kolayhgi, satis sonrasi
destek hizmetlerinin varlig1 ve kalitesi gibi daha bir¢ok noktada bireyler, daha 6nce tecriibe
edinenlerin bilgisine ihtiya¢ duymaya baslamistir (Ramnarain & Govender, 2013). Bugiin moda
takipgileri artik daha kurumsal yaklasimlar i¢ine girmistir. Kendilerine ait bir kisisel web sitesi
tasarlayip, kendi yasayislarini, hayat tarzlarini yansittiklarina inandiklart giyim esyasi,
elektronik aksesuarlar, cep telefonlar1 ve aksesuarlari, bilgisayarlar ve c¢esitli bilgisayar
aksesuarlari, saat, otomobil, kozmetik ve giizellik {irlinleri, tatil noktas:1 tercihleri, turizm
destinasyonu deneyimleri, yemek ve konaklama tecriibeleri gibi daha bir¢ok konuda, kusagin
diger lyelerine paylasimlarda bulunmaya baslamisir. Elbette bu noktada internet sitesinin
tasarimi onem arz eden noktalardandir. Zira moda liriinlerinin yer aldig1 internet sitelerinin
tasarimi, kolay anlagilabilir olusu, aligveris ortaminin giivenliginin saglanmasi gibi konular,
moda takipgileri tarafindan dikkat edilen diger 6nemli konulardandir (Hines & Bruce, 2007).
Gelecekte bu hizli degisimin ne sekilde ilerleyecegi net olarak bilinmese de beraber, pazarlama
diinyasinin yasanan gelismeleri firsata ¢cevirmeye devam etmesi tahmin edilmektedir.

3. KUSAK KAVRAMI, Y KUSAGI BIREYLER VE TURKIYE’NIN Y KUSAGI
Gliniimiizde, bireylerin sahip oldugu aliskanliklar, tercihler ve ¢esitli alanlarda sergiledikleri
davranislarla kusaklar arasindaki farkliliklar1 ortaya koymaya calisan arastirmalar giderek
siklagmakta, davranislarin ve diisiincelerin altinda yatan nedenleri anlamak i¢in, bireylerin
yetisme donemlerine yonelik kosullar arastirmacilar tarafindan daha fazla dikkate alinmaktadir.
Ozellikle tarih, sosyoloji, psikoloji, yonetim bilimi, pazarlama arastirmalar1 gibi sosyal
bilimlerde bu alana yonelik ¢calismalarin giderek yogunlastig1 goriilmektedir.

Tirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri Sozliigii’nde (2015) kusak kavrami asagi yukari benzer
yillarda dogmus aynmi c¢agin kosullarina sahip olan, dolayisiyla birbirine yakin sikintilari,
yazgilar1 yagamis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu olarak tanimlanmaktadir.
Kusaklarla ilgili bir siniflandirma yaparken yalnizca bireylerin dogduklar1 zaman dilimleri
degil, kusaklar1 olusturan toplulugun diisiince, his ve deneyimleri de dikkate alinarak bir
siniflandirma yapilmistir. Yapilan calismalar gosteriyor ki ortalama yirmi yilda bir yeni bir
kusak dogmus ve dogan her yeni kusak kendine gore istek, ihtiyag, eylem ve giidiiler meydana
getirmistir (Capital, 2013). Kusak algisinina yonelik olarak, zaman iginde disiplinler arasinda

cesitli tanimlamalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalar tarihsel siire¢ icinde ortaya ¢ikis sirasina
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gore, “Gelenekselciler”, “Sessiz Kusak”, “Baby Boomer”, “X Kusag1”, “Y Kusag1” ve yeni
giindeme gelmeye baslayan “Z Kusagi”ni da i¢ine alarak yapilmistir (Adigiizel vd., 2014).
Yapilan bir¢ok calismada birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olan kusaklarin, gerek icinde
bulunduklar1 dénemin dis ¢evre kosullari gerekse kiiltiirel zenginlikleri bakimindan farkl
donanimlarla yetistikleri tespit edilmistir. Yetisme donemlerindeki dis ¢evre kosullarindan
fazlaca etkilenen bu kusaklardaki en dikkat ¢eken farkliliklar, bireylerin duygu-durumlarina,
tilketim aligkanliklarina, ¢alisma kosullarina ve teknoloji ile iliskilerine yansimistir (Brown,
2013). Pazarlamacilar ve aragtirmacilar i¢in kusaklar arasi tliketici davraniglarini belirlemede
etkisi olan etkenler arasinda en 6nemli veri yastir (Engel vd., 1978). Her biri digerinden farkli
tutum ve degerlere sahip kusaklarin, ayni sosyal etkilerde olmayisi, her birinin kendine 6zgii
ozelliklere ve deneyimlere sahip olusu, 6nem verilen konularin kusaklar arasinda farklilagsmasi,
nesillere uygulanan tiim pazarlama stratejilerinin farkli olmasin1 gerektirmektedir (Kotler,
1997). Bu ¢alismaya konu olan Y kusagina ait bireylerin dogum yillar1 araligi ile ilgili cesitli
arastirmalarda farkli siniflandirmalar yapilmistir. Cogu uzman 1980 ile 2001 yillar1 arasinda
doganlar1 bu gruba dahil etse de dogum yili 1978-2002 arasinda olanlar Y kusagina dahil
edilmektedir (Adigiizel vd., 2014). Genel olarak dijital medyanin cazibesiyle biiyiiyen ilk kusak
olma ozelligine sahip olan bu kusagin iicte ikisi, bes yasindan Once bilgisayarla tanigmistir.
Arkadaslarina, ailelerine, bilgilere ve eglenceye giiniin her aninda ulasabilen bu dénemin
bireyleri kiiresel boyutlardaki ekonomik krizlerden diger kusaklara gore daha koti
etkilenmelerine ragmen iyimserligini korumuslardir. Ilgilenilmeye alisik olan, beklentilerini
yiiksek tutan Y kusagi bireyleri hedeflerini net olarak tanimlamamuslardir. Diger kusaklara gore
en yash ebeveynlere sahip olan bu bireyler ¢ekirdek aile igerisinde yetismiglerdir. Yapilan
arastirmalara gore Y kusagi bireylerinin dortte birinin ebeveynleri en az {iniversite egitimi
almisken iicte biri bosanmis anne ve babaya sahiptir (Zemke vd., 2013). Y kusag1 bireyler coklu
gorev yapabilen ve yiiksek adaptasyon giiciine sahip bireyler olsa da yaptiklari isten ¢abuk
sikilmaktadirlar. Bu kusaktakiler ileri diizey diislinebilme ve hizli bir bilgi edinme siirecine
sahiptir. Degisimi yakalayabilmek ve sindirebilmek i¢in isteklilikleri siireklidir. Gelecege
meydan okuyabilme kapasiteleri vardir. Takim ¢aligsmalarina yatkin olan Y kusaginin bireyleri
ayn1 zamanda yliksek hayat standartlarina sahiptir. Y kusagi bireyler akilli ve 6zgiirliiklerine
diiskiin, teknoloji tutkunu ve teknolojiyi kullanmay1 iyi bilen bireylerdir. Giindelik
yasamlarinin agirlikli boliimiinii medya ve iletisim teknolojileri ile gegiren bu kusak i¢in rahat
bir yagam siirmek olduk¢a 6nemlidir. Teknolojinin, hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi
durumunda olmas1 Y kusaginin X kusagina gore en iistiin oldugu konulardan birisidir (Bozyigit

vd. 2011). Bu kusak bireyleri 6zel hayatlarinda bulunduklar1 ortamlarda kilik kiyafetlerine 6zen
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gosteren, topluluklardan uzak kalan, daha ¢ok bireyci olarak ifade edebilecegimiz kisilerdir.
Televizyonun aksine internet, bu kusak bireylerinin daha ¢ok kontrol edebildigi seylerdendir
(Denencli & Denengli, 2012). Ayrica pazarlama agisindan bakildiginda bir diger 6nemli nokta,
bu kusagin bireyleri pazar bolimii olarak diger kusaklardan pek ¢ok noktada
farklilasmaktadirlar (Xu, 2007).

Tiirkiye Istatistik Enstitiisii (TUIK) 2013 y1l1 verilerine goére 76 milyonluk Tiirkiye niifusunun
%35°1Y kusag tiyesidir. Contento tarafindan 2011 yilinda yapilan bir arastirmada Tiirkiye’deki
Y kusagina ait bireylerin yaslarina gore egilimleri ve davranis bigimleri ortaya konmustur. Buna
gore Tiirkiye’den iyi egitimli 18-35 yas arasi 331 yetigkine ulagilmig ve bu bireyler arasinda Y
kusag1 segmentasyonu hayattan keyif alma bigimlerine ve yasam 6nceliklerine gore yapilmustir.
Calismada Y kusagi baslica dort gruba ayrilmis; 18-21 yas arasinda okul yillarin1 yasayanlar
bireyci ve basar1 odakli, 22-25 yillar1 arasinda okul yillarinin sonu ile is bulma ve hayata
tutunma telasinda olanlar genellikle basar1 odakli ve idealist, 26-29 yaslar1 arasinda yeni evli
veya evlilik hazirliklar1 yapan ve calisma hayatina girmis genellikle bireyci olarak
nitelendirilen, 30-35 yaslar1 arasinda ise ¢ocuklu aile hayati yasayan veya calisma hayat1 siiren
geng aile olarak dort grup tanimlanmustir. Grup biiyiikliiklerine bakildiginda ise %38’lik oran
ile bireyci gruplarin en yiiksek orana sahip olduklar1 goriilmektedir. Bireycileri sirasiyla %28
ile geng aile, %19 ile basar1 odaklilar, %15 ile idealistler takip etmektedir. Y kusagina yonelik
yapilan bu segmentasyona gore en fazla orana sahip bireycilerin deger algilarinda ask, enerji,
eglence, gezme, kesif, an1 yasamak, 6zgiirliik, cinsellik, yeni deneyim arayisinin 6n planda yer
aldig1 tespit edilmistir. Yine aymi calismada ulasilan bir diger dikkat cekici sonug ise
Tirkiye’deki Y kusagina ait bireylerin popiiler trendleri cogunlukla benimsemis olduklarina
yoneliktir. Kendilerini, ait olduklar1 donemin trendlerini takip etme ve hatta trend yaratmaya
egilimli gormektedirler. (MediaCat, 2011). Batili kaynaklarda yer alan Y kusagi
tanimlamalarinin Tiirkiye’deki karsilig1 bireyci olarak tabir edilen 26-29 yas araligindaki yeni
evli veya evlilik hazirliklar1 yapan, ¢calisma hayatina atilmis bireylere denk gelmektedir. Ancak
Batili kaynaklardaki tanimlardan farkli olarak Tiirkiye’deki Y kusaginin bireyci temsilcileri,
icinde bulunduklar1 ortam, okul, aile, medeni durum, ¢ocuk sahipligi ve cinsiyet gibi faktorler
bakimindan ayrigmaktadir.

4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde degisimin en hizli yasandigi alanlardan birisi hi¢ kuskusuz bilisim ve internet
teknolojisinde, &zellikle 2000°li yillardan itibaren yasanmakta olan gelismelerdir. Internet

teknolojisinin gelisimi, internete erisimin yayginlagsmasi ve nihayetinde internetin yasamimizin

92



. ' I.U. isletme Fakiiltesi
Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yonetim Dergisi
Yil: 26 Say:: 79 Arahk 2015

bir parcasi haline gelmesi, gilinlimiiz kusagi bireylerin hayatlarinda ¢ogu alanda degisimler
yaratmistir. Her alanda giincel olani1 takip edebilmek, an’da kalabilmek 6zellikle teknolojiyle
biiyliyen Y kusagi bireylerde yaygin bir arayisa ve beklentiye doniigmiistiir. Bu ¢alismada
moday1 yakindan takip eden, modaya ilgi duyan Y kusagi bireylerinin, internette ve sosyal
aglarda takip ettikleri moda bloglarinin, satinalma niyetlerine etkisi arastirilmistir. Blog
pazarlama konusunun Tiirkiye’de olduk¢a yeni bir kavram olmasi ve pazarlama giindeminde
kendine yeni yer edinmeye basladig1 diisiiniildiigiinde, yapilan bu aragtirmanin, literatiire katki
saglayacagi, gelecek caligmalara kaynak teskil edecegi beklenmektedir.

4.2. Arastima Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 5'li
Likert 6lcegi, Hahn ve Lee (2014) tarafindan yapilmis bir ¢calismadan uyarlanmistir. Olgek;
moda bloglarina yoénelik tutum, moda blogu yazarma yakinlik, modaya yonelik ilgi, moda
liderligine yonelik tutum olmak iizere 4 boyutta toplam 39 Onermeden olugmustur. Veri
toplama araci olarak kullanilan 5'li Likert 6lgeginde, (1) "Kesinlikle Katilmiyorum", (5)
"Kesinlikle Katiltyorum" seklinde derecelendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin profilini
belirlemek amaciyla katilimcilara, demografik durum tespitine ve internet kullanim
aligkanliklarina yonelik sorular yoneltilmigtir. Ardindan katilimcilarin en ¢ok ilgi duyduklar
moda blogununun bilgisi alinmig ve ilgi duyduklar1 blogu dikkate alarak likert 6lgegi ile
olusturulan 6nermelere katilim diizeyleri dl¢tilmiistiir. Toplanan veriler SPSS 22 for Mac paket
programi kullanilarak dnce giivenilirlik analizi yapilip, verilerin hipotez teslerinde uygulanacak
analizlere uygun olup olmadigi tespit edilmistir. Verilere tanimlayici istatistikler, faktor analizi,
t-testi, varyans analizi, regresyon ve korelasyon analizi uygulanmustir.

4.3. Arastimanin Evreni ve Orneklem

Caligmanin ilk boliimiinde yer verildigi gibi Tiirkiye Y kusag: biiytikliig Tiirkiye istatistik
kurumu 2013 verilerine gére toplam niifusun yaklasik %35'i kadardir. TUIK'e gore toplam
niifus 2013 yili itibariyle 76 milyon olarak dikkate alindiginda arastirma evreni yaklasik olarak
26,6 milyon kisidir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alindiginda, net olarak ana kiitleyi tespit
etmek miimkiin degildir. Ana kiitlenin net olarak tespit edilemedigi bu durumlarda tam sayim
yerine orneklem yapilmasi gerekmektedir (Orhunbilge, 2014). Ele alinacak 6rnek biyiikligi
tespit edilirken, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden iradi 6rnekleme yontemi kullanilarak
Ornege girecek birimlerin ana kiitleyi temsil etme giicli yiiksek olarak goriilen {iniversite
ogrencileri arasindan rassal olarak se¢ilmistir. Anket yiizylize goriisme teknigi ile 09.04.2015-

08.05.2015 tarihleri arasinda Istanbul ili smirlari igerisinde uygulanmistir. Goniillii olarak
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cevaplayici olan 289 kisi lizerinde uygulanan anketlerden 33 tanesinin analiz 6ncesi eksik veya
hatali uygulandigi tespit edilerek 256 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir.

4.4. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirmeler

4.4.1. Demografik Bulgular, Katilnmci Profili

Aragtirma kapsaminda degerlendirmeye alinan 256 bireye ait demografik bulgular asagidaki
tablolarda verilmigtir. TABLO 1 incelendiginde calismaya katilanlarin %61,3'lik kismini
kadinlar olustururken %38,7'si erkektir. Arastirmaya katilanlarin yas gruplari incelendiginde
%80,9'luk bir oran ile agirlikli olarak 21-25 yas arasi bireylerden olustugu gozlenmektedir.
Katilimcilarin medeni durumlar1 %97,7 ile bekar olarak tespit edilmistir. Egitim diizeyine
baktildiginda %84,4'liikk bir kesim lisans %15,2'lik kesim ise lisansiitii programlarda halen
ogrencidir. Aylik gelir dagilimi incelendiginde %75,8'lik bir boliimii 1000 TL'nin altinda bir

gelire sahip iken 1001-2000 TL aras1 gelire sahip olanlarin oran1 %16 olarak tespit edilmistir.
TABLO 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Kisi Sayis1 %
Cinsiyet
Kadin 157 61,3
Erkek 99 38,7
Yas
16-20 41 16,0
21-25 207 80,9
26-30 4 1,6
31-35 1 0,4
36 ve Uzeri 3 1,2
Medeni Durum
Evili 5 2,0
Bekar 251 98,0
Egitim Durumu
Lisans Diizeyi 217 84,4
Lisans Ustii Diizeyi 39 15,2
Meslek
Osrenci 253 98,8
Memur 2 0,8
Ozel sektor calisani 1 0,4
Aylik Kisisel Gelir
1000 TL ve alti 194 75,8
1001-2000 TL 41 16,0
2001-3000 TL 6 2,3
3001-4000 TL 4 1,6
4001-5000 TL 4 1,6
5000 TL ve tizeri 7 2,7

4.4.2. Internet Kullamm Ahskanliklarina iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 256 bireyin internet kullanim aligkanliklarina iliskin veriler asagida
verilmistir. TABLO 2 incelendiginde bireylerin %39,5'i giinliik olarak 3-4 saatini internette
gecirdigini belirtmistir. Cevaplayicilarin %39,1'lik boliimii, giinliik internet kullanimlarinin 1-
2 saatlik boliimiinii sosyal medya kullanimia ayirmaktadir. internette gecirilen zamani daha
cok hangi amacla olduguna bakildiginda katilimcilarin %36,7'lik boliimii bilgi toplama ve

arastirma yapmak, %28,9'luk bolimii ise sosyallesmek i¢in oldugunu belirtmiglerdir.
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Katilimcilarin internet ortaminda en ¢ok ilgi gosterdigi sitelerin basinda %50,4 ile cesitli sosyal
ag baglantilar1 gelmektedir.

TABLO 2: Katiimcilarin internet Kullammlarina iliskin Veriler

Kisi Sayisi %
Giinliik Internet Kullanim
1 Saatten Az 5 2,0
1-2 Saat 70 27,3
3-4 Saat 101 39,5
5-6 Saat 51 19,9
7 Saat Ve Uzeri 29 11,3
Sosyal Medya Kullanim
1 Saatten Az 46 18,0
1-2 Saat 100 39,1
3-4 Saat 65 25,4
5-6 Saat 28 10,9
7 Saat Ve Uzeri 17 6,6
Internet Kullamm Aliskanhig
Bilgi Toplama-Arastirma 94 36,7
Aligverig 10 3,9
Film-Dizi Izleme 52 20,3
Bahis Oynama 3 1,2
Dergi-Gazete Okuma 12 4,7
Radyo Dinleme 2 0,8
Oyun Oynama 7 2,7
Sosyallesme 74 28,9
Bankacilik Islemleri 2 0,8
Sik Ziyaret Edilen Siteler

Haber Gruplar: 39 15,2
Bloglar 27 10,5
Giincel Tartisma Platformlar 6 2,3
Sosyal Ag Baglantilar 129 50,4
Oyun Igerikli Siteler 6 2,3
Arastirma Siteleri 23 9,0
Kisisel Hobi Icerikli Siteler 12 4,7
Bahis Siteleri 3 1,2
E-Alisveris Siteleri 11 43

4.4.3. Moda Blogu Tercihlerine iliskin Bulgular
Arastirmaya katilan 256 bireyin internet ortaminda siklikla takip ettikleri moda bloglarina
iligkin veriler agsagida verilmistir. TABLO 3 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlukla "Buse
Terim" adl1 moda blogu yazarinin internet sitesini takip ettikleri gozlenmistir. %57 olarak tespit
edilen bu oran1 %5,9 ile "Yeliz'in Diinyas1” adl1 blog takip etmektedir.

TABLO 3 : Katiimcilarin internetten Takip Ettikleri Moda Bloglarina iliskin Veriler

Kisi Sayisi %
Moda Bloglan

Buse Terim 146 57,0
Stil Direktorii 14 5,5
Icon Jane 12 4.7
Off Ne Giysem 12 4,7
Kokos Girl 11 43
Nil Ertiirk 10 3.9
Aligveris Cini 10 3,9
Gardrop Kedisi 7 2,7
Deniz Baran 6 23
Moda Cadlst 5 2,0
Style Boom 4 1,6
Moda Melegi 3 1,2
Nur Karaata 1 0,4

95



I.U. isletme Fakiiltesi
isletme iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi
Yil: 26 Say:: 79 Arahk 2015
Toplam 256 100

4.4.4. Moda Bloglarina Yoénelik Tutumlara iliskin ifadelere Katihm Diizeyleri
Arastirma kapsamindaki bireylerin moda bloglarina yonelik katilim diizeylerini belirlemek i¢in
olusturulan likert 6l¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalamasi ve standart

sapmast TABLO 4'te yer almaktadir.
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TABLO 4 : Katihmcilarin Moda Bloglarina Yénelik Tutumlaria iliskin Tanmimlayic: istatistikler

Ifadeler N N s
Moda Trendlerinin Farkinda Olan Biriyim 256 3,58 1,04
Suan Moda Olanlar ik Deneyenlerden Olmak Istiyorum 256 2,66 1,14
Modayi {1k Deneyen Kisilerden Oldugum igin Diger Insanlar Beni Moda Lideri 256 2,22 1,11
Olarak Goriirler
Moda Lideri Olabilmek Benim i¢in Onemlidir 256 2,10 1,09
Kiyafetler, Benim Kisiligimi Vurgulayabilmem igin En Iyi Yollardan Biridir 256 3,45 1,11
Moda Trendlerini Tanima Yetenegime Giivenirim 256 3,16 1,09
Kendi Zevklerimi Moda Blogu Sahibi Kisilerin Zevklerine Benzetiyorum 256 2,71 1,09
Moda Blogu Sahibi Kisinin Giyim Tarzina Benzer Seyler Giyerek Onun Gibi 256 2,06 1,02
Goriinmek Istiyorum
Kendimi Moda Blogu Sahibi Kisi ile Baglantida Hissediyorum 256 2,99 1,12
Moda Blogu Sahibi Kisiyi Iyi Bildigimi Hissediyorum 256 2,45 1,03
Moda Bloguna Sahip Bu Kisiyle Tanismak Istiyorum 256 2,36 1,12
Kendimi Moda Blogu Sahibi Kisi ile Baglantida Hissediyorum 256 2,31 1,06
Bu Blogda Tamtilan Uriinleri Satin Almayi Diisiiniiriim 256 2,86 1,11
Bu Blogda Tamitilan Uriinleri Satin Alma Ihtimalim Var 256 3,19 1,04
Gelecekte Herhangi Bir Moda Blogunda Yaymlanmis Veya Yorumlanmis Bir Uriinii 256 3,07 1,07
Satin Alacagimi Diisliniiyorum
Bloglarda Yaymlanmis Veya Yorumlanmis Uriinleri Satin Almanin Bir Firsat 256 2,93 1,12
Yarattigini Diisliniiyorum
Moda Bloglarinda Zaman Gegirmekten Keyif Alirim 256 3,04 1,23
Moda Bloglarinda Yer Alan Giivenilir Ve Deger Yaratan Uriinleri Satin Alirim 256 3,05 1,06
Bloglarda Yer Alan Giivenilir Uriinleri Diger Bireylere Tavsiye Ederim 256 3,24 1,10
Bir Dahaki Ahigverisimde Benzer Uriinler Alirken Yine Giivenilir Bloglar Tercih 256 3,32 1,14
Edecegim
Moda Bloglarmin Beni Ilgi Alanlarimizin Ortak Oldugu Kisilerle Bulusturacagim 256 3,02 1,13
Diistiniiyorum
Moda Bloglarinin Moda ile flgili Tecriibeleri Paylasmada Bir Kanal Olabilecegi 256 3,32 1,08
Goriisiindeyim
Moda Bloglarinin Kisisel Hislerimi Disa Vurabilmek Adina Avantajli Bir Kanal 256 2,92 1,10
YarattiZin1 Diisliniiyorum
flgili Moda Blogunu Gelecekte de Ziyaret Etmek Isterim 256 3,09 1,14
flgili Moda Blogu Ziyaretimi Rahat¢a Gergeklestirebildim 256 3,09 1,19
flgili Moda Blogunu Gelecekte Ziyaret Etmek, Zaman Harcamada Iyi Bir Tercih 256 3,02 1,09
Olacaktir
flgili Moda Blogunu Cazip Buluyorum 256 3,14 1,16
[lgili Moda Blogunu Giivenilir Buluyorum 256 3,29 1,07
Ziyaretlerimde Tercih Ettigim Blog Bana Gére Ilgingtir 256 3,04 1,08
flgili Blogu Sik Ziyaret Ettigim Internet Sayfalarma Eklemeyi Diisiiniiyorum 256 2,90 1,71
flgili Moda Blogunu Ziyaret Edince Uriinler Hakkinda Yeterli Bilgiye Sahip 256 3,18 1,06
Olabiliyorum
Ilgili Blog Tarafindan Saglanan Icerikten Memnunum 256 3,19 1,02
Tlgili Blogda Gezinmek Oldukga Rahattir 256 3,29 1,09
Diger Bloglarla Karsilastirirsam Bu Blog En Iyiler Arasinda Yer Alir 256 3,04 1,02
flgili Moda Blogundaki Fotograflar Beni Yeterince Etkiliyor 256 3,13 1,09
Genellikle Diger Insanlara Giivenirim 256 2,85 1,05
flgili Blog Beni Yazari Ile Iletisime Gegmemde Kolaylik Saglamaktadir 256 2,89 1,06
Tlgilendigim Blogun Beni Ilgi Alanlarimizin Ortak Oldugu Kisilerle Bulusturacagim 256 2,89 1,00
Diistiniiyorum
flgilendigim Blogda Anlatilanlar Dogrudur 256 3,06 1,05

4.4.5. Moda Bloglarina iliskin Onermeler i¢in Faktor Analizi
Katilimcilarin moda bloglarina yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in olusturulan 6nermelere iliskin
faktor analizi gerceklestirilirken veriler 6nce, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testleri
ile temel bilesenler faktdr analizine uygunlugu agisindan incelenmistir. Faktor analizinde
uygulanan KMO Ornekleme Yeterliligi Istatistigi sonuglari, maddeler aras1 korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugunu gostermistir (KMO=0,944). Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi
sonucuna gore de maddeler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski vardir (32
(df=465)= 4748,525; sig.=,000 p<0,005). Olcek dort faktdrden olusmaktadir (TABLO 5).
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Olgegin aciklanan varyansi faktor 1 i¢in %30,230 faktor 2 icin %10,893, faktdr 3 i¢in %10,363,
faktor 4 i¢in %7,817'dir. Agiklanan toplam varyans ise %59,303 dir. Faktor analizinin ardindan
dlgegin giivenilirligi test edilmistir. Olgegin Cronbach's Alpha degeri %95,2 olarak tespit
edilmis, giivenilirligin faktorlere gore dagilimi ise faktdr-1 i¢in %94,8, faktor-2 i¢in %79,4,
faktor-3 icin %78,2, faktor-4 icin %82,8 olarak gerceklesmistir ve tiim veriler 1s181nda toplanan
verilerin hipotez testlerine uygun analizlerle analiz edilebilecegine karar verilmistir.

Onermelerin faktorlere gore dagilimlari, agiklanan varyanslart ve faktdr giivenilirlikleri

TABLO 5'te 6zetlenmistir.
TABLO 5 : Faktor Analizine Gore Faktor Yiikleri ve Aciklanan Varyans

Faktorler Faktor Agiklanan Faktor
Yiikleri Varyans Giivenilirligi
Moda Bloglarina Yonelik Tutum 30,230 0,948
Iigili blog tarafindan saglanan icerikten memnunum 0,789
Ilgili blogda gezinmek olduk¢a rahattir 0,773
Igili moda blogunu giivenilir buluyorum 0,761
Igili moda blogunu ziyaret edince iiriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olabiliyorum 0,753
Ilgili moda blogundaki fotograflar beni yeterince etkiliyor 0,730
Iigili moda blogunu cazip buluyorum 0,713
Iigili moda blogunu gelecekte ziyaret etmek zaman harcamada iyi
bir tercih olacaktir 0,707
Ziyaretlerimde tercih ettigim blog bana gére ilgingtir 0,706
Moda bloglarinin moda ile ilgili tecriibeleri paylasmada bir kanal
olabilecegi goriisiindeyim 0,690
Ilgili moda blogunu gelecekte de ziyaret etmek isterim 0,679
Iigili moda blogu ziyaretimi rahatca gerceklestirebildim 0,679
Iigilendigim blogda anlatilanlar dogrudur 0,666
Diger bloglarla karsilastirirsam bu blog en iyiler arasinda yer alir 0,654
Bloglarda yer alan giivenilir iiriinleri diger bireylere tavsiye
ederim 0,650
Igilendigim blogun beni ilgi alanlarimizin ortak oldugu kisilerle
bulusturacagim diisiiniiyorum 0,600
Moda bloglarimin beni ilgi alanlarimizin ortak oldugu kisilerle
bulusturacagim diisiiniiyorum 0,571
Iigili blog beni yazart ile iletisime gegmemde kolaylik
saglamaktadir 0,564
Moda bloglarinda zaman gegirmekten keyif alirim 0,535
Moda bloglarimin kigisel hislerimi diga vurabilmek adina avantajh
bir kanal yarattigim diisiiniiyorum 0,509
Mlgili blogu sik ziyaret ettigim internet sayfalarina eklemeyi
diistiniiyorum 0,419
Moda Blogu Yazarma Yakinhk 10,893 0,794
Kendimi moda blogu sahibi kisi ile baglantida hissediyorum 0,727
Moda bloguna sahip bu kisiyle tanismak istiyorum 0,702
Moda blogu sahibi kisiyi iyi bildigimi hissediyorum 0,661
Moda blogu sahibi kisinin giyim tarzina benzer seyler giverek
onun gibi gériinmek istiyorum 0,606
Modaya Yénelik Tlgi 10,363 0,782
Moda trendlerini tanima yetenegime giivenirim 0,743
Kuyafetler benim kisiligimi vurgulayabilmem icin en iyi yollardan
biridir 0,687
Moda trendlerinin farkinda olan biriyim 0,575
Moda Liderligine Yonelik Tutum 7,817 0,828
Modayt ilk deneyen kisi oldugum igin diger insanlar beni moda
lideri olarak goriirler 0,676
Moda lideri olabilmek benim i¢in onemlidir 0,673
Suan moda olanlar ilk deneyenlerden olmak istiyorum 0,534
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5. Hipotez Testleri ve Analizler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, medeni durum ve egitim durumlar ile
modaya ve moda bloglarina yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
tespitinde bagimsiz gruplar igin t-testi, katilimcilarin aylik gelirleri, internet ve sosyal medya
kullanim sikliklar1 ile internet kullanim aligkanliklariile modaya ve moda bloglarina yonelik
tutumlar1 arasindaki farkliligin tespitinde ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bagimsiz
gruplar i¢in t-istatistigi hesaplanmadan Once t-testinin ilgili gruplarda uygulanabilirliginin
miimkiin olup olmadigin test etmek amaciyla gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi, normal
dagilima uygun olmasi ve varyanslarin esit olmasina yonelik 6n kosullarin uygunlugu
degerlendirilmis, verilerin t istati§inin hesaplanmasi i¢in uygun olduklari belirlenmis ve
analizlere devam edilmistir. Verilerin normallik dagilimlarina iligkin bilgiler TABLO 6'da
Ozetlenmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin normal dagilima uygun serilerde +1 ve-1
araliginda degerlenmesi gerektiginden serilerin tamaminin normal dagilima uygun oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

TABLO 6 : Faktorlerin Normal Standart Normal Dagilima Uygunluk Durumlar:

Moda Bloglarina Moda Blogu Modaya Yonelik Moda Liderligine
Yonelik Tutum Yazarina Yakinhk  Ilgi Yonelik Tutum
Skewness  Satistics -0,868 0,192 -0,471 0,492
Std.Error 0,152 0,152 0,152 0,152
Kurtosis Satistics 0,452 -0,553 0,300 -0,537
Std.Error 0,303 0,303 0,303 0,303

HI. Katilimcilarin cinsiyeti ile moda ve moda blogu tutumular: arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
TABLO 7:. Katihmeilarin Cinsiyetine Gére Moda bloguna Yénelik Tutum fle Tlgili t Testi
Kadin (N=157) Erkek (N=99) t df sig
Moda Bloglarina Yonelik Tutum 3,3291 2,7066 6,519 173,722 0,000%
Moda Blogu Yazarina Yakinlik 2,3408 2,2222 1,112 186,671 0,283
Modaya Yinelik Ilgi 3,4506 2,8662 5,736 176,881 0,000*
Moda Liderligine Yonelik Tutum 2,3652 2,2626 0,821 202,187 0,412

*P<0,05

TABLO 7 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile moda bloglarina yonelik tutumlart ve
modaya yonelik ilgileri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis ve H1 hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore, kadin katilimcilarin ortalamalariin daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Moda blogu yazarina yakinlik ve moda liderligine yonelik tutum
ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda ise anlamli bir farklilik olmadigr goriilmistiir.
Katilimcilarin medeni durumlari ile moda bloglarina yonelik tutumlar arasindaki farkliligin
tespiti i¢in bagimsiz drnekler icin t testi uygulanmstir.

H2: Katilimcilarin medeni durumlart ile moda ve moda blogu tutumu arasinda anlamli bir

farkhilik vardir.
TABLO 8 Katihmecilarin Medeni Durumuna Gére Moda Bloguna Yénelik Tutumlar ile Tlgili t Testi
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Ortalamalar t df sig
Evli (N=5) Bekar
(N=251)
Moda Bloglarina Yonelik Tutum 2,8200 3,0942 0,755 254 0,451
Moda Blogu Yazarina Yakinhk 2,1500 2,2978 0,393 254 0,695
Modaya Yinelik Ilgi 2,8000 2,2331 1,139 254 0,256
Moda Liderligine Yonelik Tutum 2,6667 2,3187 0,799 254 0,425

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin medeni durumlari ile moda bloglarina yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. Buna gére H2 hipotezi reddedilmistir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri ile moda bloglarina yonelik tutumlar arasindaki farkliligin
tespitinde bagimsiz o6rnekler icin t testi uygulanmistir.

H3: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile moda ve moda blogu tutumu arasinda anlamli bir

farkliik vardir.
TABLO 9:Katiimcilarin Egitim Durumuna Gére Moda bloguna Yénelik Tutum ile flgili t Testi
Ortalamalar t df sig
Lisans (N=217)  Lisans Ustii
(N=39)
Moda Bloglarina Yonelik Tutum 3,0887 3,0897 0,007 254 0,994
Moda Blogu Yazarina Yakinlk 2,2880 2,3333 0,313 254 0,755
Modaya Yonelik Ilgi 3,2154 3,2756 0,410 254 0,682
Moda Liderligine Yonelik Tutum 2,2857 2,5470 1,564 254 0,119

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin egitim diizeyleri ile moda bloglarina yonelik tutumlari
arasinda anlaml bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmis ve H3 hipotezi reddedilmistir.

Calismada arastirilan bir diger nokta katilimcilarin aylik kisisel gelirleri, giinliik sosyal medya
ve internet kullanim siklig1, internet kullanim amaglar1 ve internette en ¢ok dikkatlerini ¢eken
siteler ile moda bloglarina yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigina
yoneliktir. Bu kapsamda degiskenler arasinda tek yonlii varyans analizi uygulanmustir. Istatistik
degeri hesaplanmadan Once anova testi 6n kosullar1 degerlendirilmistir. Buna gore gruplarin
birbirinden bagimsiz olduklar1 tespit edilmistir. Degerlerin dagiliminin normal oldugunun
tespitinden sonra (TABLO 6) grup varyanaslarinin homojenligi incelenmis ve hesaplamalar

TABLO 10'da 6zetlenmistir.

TABLO 10:Tek Yonlii Varyans Analizine Dahil Olan Faktorlerin Varyanslarinin Homojenligi Testi

Ayhk Giinliik Sosyal Giinliik internet internet Internette
Gelir Medya Kullanim  Kullanim Sikhg Kullanim En Cok
Sikhig1 Amaglari Dikkat
Ceken
Siteler
sig. sig. sig. sig. sig.
Moda Bloguna 0,094 0,338 0,590 0,005* 0,012*
Yonelik tutum
Moda Blogu 0,651 0,512 0,432 0,228 0,200
Yazarmna Yakinhk
Modaya Yonelik 0,508 0,559 0,381 0,042* 0,223
Ilgi
Moda Liderligine 0,169 0,555 0,498 0,165 0,632
Yonelik Tutum
*P<0,05
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TABLO 11 Katihmcilarin Ayhk Gelirleri ve internet Kullamimlarina Bagh Olarak Faktor
Degerlendirmelerinin Tek Yonlii Varyans Analizi

Aylik Gelir Giinliik Sosyal Giinliik internet internette En
Medya internet Kullamm Cok Dikkat
Kullamim Kullamim Amaglar Ceken Siteler
Sikhig1 Sikhig1
F sig. F sig. F sig. F sig. F sig.

Moda Bloguna 1,907 0,094 3,542 0,08 2,006 0,094 3,524 0,001 4,522 0,000"
Yonelik tutum

Moda Blogu 1,500 0,190 1,990 0,097 1,091 0,362 4,898 0,000 1,521 0,150
Yazarina

Yakinhk

Modaya 0,731 0,601 4,874  0,001° 3,093 0,016 1,915 0,058 2,529  0,012°
Yonelik flgi

Moda 2,208 0,054 0,853 0,493 0,695 0,594 3,013 0,003° 0,744 0,653
Liderligine

Yonelik Tutum

*P<0,05

H4: Katilimcilarin aylik gelirleri ile moda ve moda blogu tutumu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Yapilan analize gore katilimcilarin aylik gelir durumlari ile moda bloglarina yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gére H4 hipotezi reddedilmistir.
Katilimeilarin sosyal medya kullanim siklig1 ile moda bloglarina yonelik tutumlar1 arasinda
anlaml bir farkliligin tespitine yonelik olarak HS hipotezi tek yonlii varyans analizi ile testi
edilmistir.

H5: Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikligi ile moda ve moda blogu tutumu arasinda
anlamly bir farklilik vardur.

Analiz sonucuna gore katilimcilarin sosyal medya kullanim siklig1 ile moda bloguna yonelik
tutumlar1 arasinda faktor-1 ve faktor-3 icin anlamli farkliliklar gozlenmis ve HS hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore faktor-1'deki farkliligin tespiti i¢in yapilan Tukey-HSD testinde, sosyal
medyay1 1 saatten az kullanan katilimcilar ile 5-6 saat arasinda kullanan katilimcilar (sig. 0,005)
arasinda bir farklilik oldugu, sosyal medyay1 5-6 saat arasinda kullanan katilimcilarin moda
bloglarina yonelik tutumlarinin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Faktor-3'te
goriilen farkliligin tespiti i¢in yapilan Tukey-HSD testinde sosyal medyay1 1 saatten daha az
kullananlar ile 1-2 saat (sig. 0,030) arasinda kullananlar ve 7 saatin iizerinde(sig.0,000)
kullanan bireyler arasinda anlamli farklilik oldugu, sosyal medya kullanim sikliginin yiiksek
olan katilimcilarin modaya ydnelik ilgilerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siklig1 ile moda bloglarina yonelik tutumlarina iliskin
H6 hipotezi tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir.

H6: Katilimcilarin giinliik internet kullanim sikligi ile moda ve moda blogu tutumu arasinda

anlaml bir farklilik vardir.
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Analiz sonucuna gore katilimcilarin internet kullanim sikligi ile moda bloglarina yonelik ilgileri
faktor-1 ve faktor-3 i¢in farklilik gdsterdiginden H6 hipotezi kabul edilmistir. Faktor-1 i¢in
gerceklesen farklilik, interneti gilinliik olarak 1-2 saat kullanan bireyler ile 5-6 saat arasinda
kullanan (sig.0,030) ve 7 saatten fazla kullanan (sig.0,020) bireyler arasinda oldugu
goriilmiistlir. Faktor-3 icin ise Tukey-HSD testine gore interneti giinliik 1-2 saat (sig. 0,006)
arasinda kullananlar ve 5-6 saat (sig.0,042) arasinda kullananlar ile 7 saat ve lizerinde kullanan
bireyler arasinda oldugu goriilmiis her iki faktor i¢in de internet kullanim sikliginin artmasiyla
moda bloguna yonelik tutum ve modaya yonelik ilgilerinin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
gorilmiistiir.

Katilimcilarin internet kullannom amaci ile moda bloglarina ydnelik tutumlar1 arasindaki
farkliligin tespiti i¢in H7 hipotezi tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir.

H7: Katilimcilarin internet kullanim amaglart ile moda ve moda blogu tutumu arasinda anlamll
bir farklilik vardr.

Analiz sonucuna gore katilimcilarin internet kullanim amagclar1 ile moda bloglarina yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Buna gore H7 hipotezi kabul
edilmistir. Faktor-1 i¢cin homojen dagilmayan varyanslar sebebiyle (sig.<0,05) TABLO 11'da
goriilen farkliligin tespiti tamhane's T2 testi ile belirlenmistir. Buna gore faktor-1 igin interneti
bilgi toplama ve arastirma i¢in kullandigini belirten katilimcilar ile aligveris (sig.0,008), bahis
oynama (sig.0,027) ve sosyallesme i¢in (sig.0,003) kullandigini belirten katilimeilar farklilik
gostermistir. Buna gore interneti aligveris i¢in kullanan bireylerin ortalamasinin digerlerinden
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Faktor-2 i¢in ise Tukey HSD testi sonucuna gore bilgi
toplama ve arastirma amaglh internet kullananlar ile aligveris (sig. 0,023) ve sosyallesme (sig.
0,013) amach internet kullanan bireylerin ortalamalar1 farklilik gostermekte, aligveris amagh
kullananlarin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Faktor-4 icin ise aligveris
amagh internet kullanan bireyler ile film/dizi izleme (sig.0,033) ve dergi/gazete okuma (sig.
0,043) amaciyla internet kullanan bireylerin farklilastigi, dergi ve gazete okuma amagh
kullanan bireylerin daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir. Faktor-3 i¢in
analizi yorumladigimizda ise katilimcilarin internet kullanim amaci ile moda blogu yazarina
yakinliklar1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Aragtirmaya katilan bireylerin internette en ¢ok dikkatlerini ¢eken siteler ile moda bloglarina
yonelik tutumlar1 arasindaki farkliligin testi tek yonlil varyans analiziyle test edilmistir.

HS8: Katilimcilarin internette en ¢ok dikkatlerini ¢eken siteler ile moda ve moda blogu tutumu

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Analiz sonuglarina gore H8 hipotezi kabul edilmis ve katilimcilarin internette en ¢ok
dikkatlerini ¢eken siteler ile modaya ve moda bloglarina yonelik tutumlari arasinda anlamli
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Goriilen farkliligin tespitinde faktdr-1 igin varyanslarin
homojen dagilmadig: tespit edilmis, tablo 11'daki p degerinin igaret ettigi farkliligin tespiti
tamhane's T2 testi ile belirlenmistir. Test sonucuna gore internette en ¢cok dikkatlerini ¢eken
sitelerde haber gruplar ile bloglar (sig. 0,019), kisisel hobi igerikli siteler (sig. 0,013) ve e-
aligveris siteleri (sig. 0,003) farklilik gostermis, e- aligveris sitelerini isaretleyen bireylerin
ortalamlarinin daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Faktor-3'e bakildiginda katilimcilarin
internette en ¢ok dikkatlerini ¢eken siteler ile moda bloglarina yonelik tutumlar1 arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmekte, haber gruplari ile bloglar arasinda goriilen bu farklilikta
(sig.0,030) internette en ¢ok dikkat ¢eken sitelerin bloglar oldugunu ifade eden katilimcilarin
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktor-2 ve faktor-4 icin anlamli bir
farkliligin olmadig goriilmiistiir.

Calismada arastirilan ve calismanin esas noktalarindan bireylerin moda bloglarina yonelik
tutumlarinin satin alma niyetlerine etkisi coklu dogrusal regresyon analizi ve korelasyon analizi
yardimuiyla test edilmistir. Regresyon ve korelasyon analizine ge¢ilmeden 6nce, ilgili analizlerin
on kosullar1 dogrulanmig ayrica degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin
varlig1 incelenmis ve degiskenler arasinda otokorelasyon bulunmadigi goriilmiistiir (Durbin-
Watson: 2,228). Ayrica lizerinde ¢alisilan modelin genel anlamlili§1 da p degerinden (0,05)
kiigiik oldugu goriilmiistiir (sig.0,000).

Bagimsiz degiskenlerin otokorelasyon durumlarina iliskin veriler TABLO 12'te 6zetlenmistir.

TABLO 12:Regresyon Modelineki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti Durumlar:

Standart Hata t-istatistigi sig. Tolerance  VIF
Moda Bloguna Yonelik tutum 0,047 15,828 0,000 0,542 1,844
Moda blogu Yazarina Yakinhk 0,047 3,242 0,001 0,514 1,496
Modaya Yonelik ilgi 0,046 3,278 0,001 0,515 1,941
Moda Liderligine Yéenlik tutum 0,039 -2,473 0,014 0,537 1,862

TABLO 12'te regresyon modelinin tiim 6n kosullar1 saglandigi goriilmektedir. Bu duruma gore
tizerinde caligilacak regresyon modeli soyle belirlenmistir.

Satin Alma Niyeti= 0,175 + Moda Bloguna Yénelik Tutum*0,746 + Moda blogu Yazarina
Yakinlik*0,152 + Modaya Yonelik Iigi*0,151 - Moda Liderligine Yonelik Tutum*0,098

Analiz sonucuna gore bireylerin moda ve moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin alma
niyetlerinin %72,6'sin1 acikladigi tespit edilmistir (R square: 0,726). Pearson korelasyon analizi
sonucu bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligskilerin durumu TABLO 13'te

Ozetlenmistir.
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HS8: Katilimcilarin moda ve moda blogu tutumu ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.
TABLO 13: Regresyon Modeline Degiskenler Aras1 Pearson Korelasyon Katsayilari

Satin Alma Moda Modaya Moda blogu Moda

Niyetleri Liderligine Yonelik ilgi Yazarima Bloguna

Yonelik Yakinhk Yonelik
Tutum tutum
Satin Alma Niyetleri 1,000 0,838 0,577 0,576 0,369
Moda Liderligine Yonelik 0,838 1,000 0,588 0,585 0,428

Tutum

Modaya Yonelik ilgi 0,577 0,588 1,000 0,508 0,589
Moda blogu Yazarma Yakinhk 0,576 0,585 0,508 1,000 0,590
Moda Bloguna Yonelik tutum 0,369 0,428 0,589 0,590 1,000

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda katilimeilarin moda liderligine
yonelik tutumlar1 ile satinalma niyetleri arasinda pozitif yonlii 0,838'lik bir iliski oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin modaya yonelik ilgileri ile satinalma niyetleri arasindaki iligki ise
yine pozitif yonlii ve 0,577 olarak tespit edilmistir. Moda blogu yazarina yakinlik ile satinalma
niyetleri arasindaki iligkinin 0,576 olarak gerceklestigi goriilen analizde moda bloguna yonelik

tutumlarinin satin alma niyetleriyle ilskisi 0,369 olarak ger¢eklesmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Tiirkiye'de heniiz yeni bir kavram olan blog ve blog pazarlama iizerine yapilan
caligmalar arasinda Y kusaginin moda bloglarina yonelik tutumlarin satin alma niyetlerini
etkileme diizeyleri bakimindan literatiire katki saglayacag beklenmektedir. Iradi drnekleme
yontemi ile tesadiifi secilen Tiirkiye'deki Y kusaginin temsilcisi olan bireyler {izerinde yapilan
bu ¢aligma gdstermektedir ki; 6zellikle 21-25 yas aras1 kusakta kadin bireyler agirlikli olmak
lizere modaya ilgi yiiksektir. internet ve sosyal medya kullanimlarina bakildiginda bireyler
giinliik yasamlarinin 6nemli bir kismini internette gegirdikleri gézlenmistir. Ayrica bireylerin
internete ayirdiklart zamanin biiylik boliimiinii de sosyallesme amacgli kullandiklari
goriilmektedir. Bu davranis, literatliirde yer alan Y kusagi tanimi ile Ortiismektedir. Ayrica
bireylerin sosyal medyay1 ve interneti gilinlik olarak kullanma siklig1 ile moda bloglarina
yonelik tutumlari da farklilasmaktadir. Internet kullanimi ve sosyal medya kullanim giinliik
olarak artis gdsterdikg¢e bireylerin modaya ve moda bloglarina yonelik ilgileri artmakta, bu da
satinalma niyetlerini etkilemektedir. Tiirkiye i¢in olduk¢a yeni bir kavram olan blog kullanimi,
blog okuryazarligi, blog takip etme aligkanlig1 gelismis iilkelerin kismen gerisinde ve daha ¢ok
kadinlarda goriilmektedir. Yapilan bu ¢alisma, kaynak alinan c¢alismadakine benzer sekilde

modanin bloglar aracilign ile takip edildigi ve ilgi duyulan moda blogu yazarinin
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giincellemelerinden etkilenerek satin alma davranislar1 gésterme aligkanliginin moda bloguna
yonelik tutumlara bagli kaldigini géstermistir. Nitekim calismada yer alan regresyon modeli de
buna igaret etmektedir. Katilimeilarin moda bloglarindan etkilenerek satin alma niyetine sahip
olmasi yiiksek oranda, ¢evresine olan giiven, takip edilen moda bloguna giiven, takip edilen
moda blogunun sayfa dizayni ve igerigi, blog yazarma olan baglilik ve giiven gibi bir¢ok alt
faktore ve nihayetinde ilgili bloga yonelik tutuma baglh kalmaktadir. Elde edilen sonuglar,
katilimcilarin moda bloglarina yonelik tutumlarinin; blog yazarina yakinliklariyla, bireylerin
modaya yonelik ilgi diizeyleriyle ve moda liderligine yonelik tutumlar: ile yakindan ilgili
oldugunu gostermistir. Calismanin uyarlandigi Hahn ve Lee (2014)'nin ¢alismalarinda bulunan
en kritik sonug, bireylerin blog yazarina psikolojik yakinliklarinin satin alma niyetlerine
etkisine yonelik iken, bu c¢alismada moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin alma
davranislarinda etkili oldugunun tespiti seklinde sonuglanmistir. Bireylerin moda bloglarina
yonelik tutumlarinda ise en kritik noktanin, kusak iiyelerinin moda liderligine yonelik
tutumlarinin satin alma niyetlerini etkilemesi oldugu tespit edilmistir. Moda lideri olabilmek,
yeni ve moda olan iriinleri ilk deneyen olmak Tiirkiye'deki Y kusagina yonelik yapilan bu
calismadaki katilimcilar arasinda 6nem arz etmektedir. Gelecekte moda bloglarma ydnelik
yapilacak calismalarda bireylerin moda bloglarina yonelik tutumlarinda en ¢ok hangi faktoriin
etkili olacagi merak konusudur.

Aragtirmanin, dlgegin uyarlandigi ¢alismadaki 6rneklem ve sonuclarina benzer nitelikte Y
kusaginda genellikle 21-25 yas arasi bireylerden alinan sonucglarin kritik rol oynadigi
goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina gére moda bloglarindan en ¢ok takipgisi tespit edilen "Buse
Terim" adli moda blogu sahibi oldugu goriilmiistiir. Ilgili blog sahibinin soyadindan kaynakl
nispeten daha yiiksek bir popiilerlige ulastig1 tahmin edilmektedir. Arastirma sonucuna gore
bireylerin satinalma 6ncesi bloglardan etkilenme siirecinde en ¢ok dikkat ettikleri unsur ilgili
blog ve yazarma giivendir. Katilimcilar ¢gogunlukla bloglarda yer alan giivenilir iirlinleri satin
aldiklarim1 veya alabileceklerini bildirmislerdir. Blog yazarlar1 ve ilgili bloglarda yer alan
iriinleri pazarlayanlar, tiiketiciler tarafindan kritik 6nem arz edilen giiven konusunda etik
kurallar1 ¢ergevesinde samimi bir durus sergilemelidir.

Bu calismada, kullanilan Slgegin uyarlandigi (Hahn-Lee, 2014) arastirmada yer alan bes
faktoriin bu caligmadaki faktorlerle yakin iligkili olmasina ragmen, bazi ifadelerin Tiirk
katilimcilar tarafindan gerek anadile ¢evrilisi ve yasam tarzlarindaki farkliliklar gerekse farkl
kiiltiirlere ait algilayisin farklilig1 bakimindan bazi faktorlere ait alt ifadelerin baska faktorlerin
altinda yer aldig1 gézlenmistir. Bu durumun farkli iilkelerde, farkl: dil ve kiiltiire ait bireylerin,

ayn1 kusagi yastyor olsalar dahi, biribirinden farkli algilama sekillerine sahip olabileceklerini
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gostermistir. Bu nedenle moda bloglarina yonelik Tiirkiye'de veya diger tilkelerde gelecekte
yapilmas1 muhtemel caligmalarin, faktorlerinin ne sekilde ¢ikabilecegi tespit edilerek
karsilagtirmalar yapilmasi, hem hem Tiirkiye'de hem de moda bloglari ile yeni tanigmaya
baslamis baska iilkelerin Y kugagi bireylerinin ilgili konu hakkindaki goriiglerinin daha net

anlasilmasina olanak taniyacaktir.
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