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Ozet

Artan cevresel kaygilar ¢ercevesinde, hizli moda is modeline alternatif olarak yavas moda, moda endiistrisinde
stirdiiriilebilirligi artirmanin bir yolu olarak ortaya ¢ikmustir. Ancak yavag modanin siirdiiriilebilir bir kar marji

tiretip iiretemeyecegi hala biiyiik 6l¢iide bilinmemektedir.

Amag: Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin yavas moda iriinlerini satin alma arzusuna ve bu irinler i¢in

gerekirse daha fazla fiyat 6deme niyetlerine etki eden unsurlar1 incelemektir.

Yontem: Bu ¢aligma ile algilanan miisteri degeri yaratmaya katkida bulunan yavag moda 6zelliklerini belirleyen
ve daha sonra tiiketicinin yavas moda iiriinleri satin alma arzusunu ve bu triinler i¢in daha fazla fiyat 6deme

niyetlerini artiran yapisal bir model test etmistir.

Bulgular: 282 Tiirk tiiketicisi verileri {izerinde yapilan analizler, Ozgiin iiriin degeri sunmanin yavas moda i¢in
algilanan miisteri degeri yaratmada 6nemli 6l¢iide kritik oldugunu ve algilanan degerin tiiketicilerin satin alma
arzularini olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir. Yapilan diger analizler, farkli yavas moda 6zelliklerinin
miisteri degerini belirgin sekilde etkiledigini de ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonuglar, yavas moda sirketlerinin
ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir is modelini gilivence altina almak i¢in odaklanabilecekleri potansiyel

stratejileri belirlemesinde yardimer olabilir.

Ozgiinliik: Literatiir incelediginde, Yavas Moda is modelinin Tiirkiye genelinde ekonomik olarak
stirdiiriilebilir bir kar iiretip liretemeyecegine yonelik yapilan ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmiistiir. Anilan

bu durumun arastirmay1 farkl: kilan 6zellik oldugu diisiiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Yavas Moda, Hizli Moda, Strdiirtlebilirlik, Algilanan Miisteri Degeri

JEL Simiflandirmasi: L67, Q56
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SEARCHING FOR SUSTAINABILITY IN THE FASHION CLOTHING INDUSTRY;
THE RiSE OF SLOW FASHION

Abstract

In the context of growing environmental concerns, slow fashion has become an alternative to the fast fashion
business model as a recipe of improving sustainability in the fashion industry. But it is still largely unknown

whether slow fashion can produce a sustainable profit margin.

Purpose: The aim of this study is to examine the factors affecting consumers' purchase intention of slow fashion

products and their willingness to pay premium.

Method: This study tested a structural model that identifies slow fashion attributes that contribute to creating
perceived customer value and then increases the consumer's desire to buy slow fashion products and their

willingness to pay a price premium.

Findings: An analysis of 282 Turkish consumer data reveals that delivering authentic product value is
significantly critical to creating perceived customer value for slow fashion, and that perceived value positively
influences consumers' purchase intentions. Other analyses also reveal that different slow fashion characteristics
significantly affect perceived customer value. These results could help slow fashion companies identify

potential strategies on which they can focus to secure an economically sustainable business model.

Originality: When the literature is examined, it is seen that the studies on whether the Slow Fashion business
model can produce an economically sustainable profit throughout Turkey are limited. This situation is thought

to be the feature that makes the research different.
Keywords: Slow Fashion; Fast Fashion; Sustainability; Perceived Customer Value

JEL Classification: L67, Q56
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GIRIS
Glinlimiizde moda giyim endiistrisi sadece giinliik hayatimiz1 degil, cevremizi de igine alarak ¢ok
daha derinden etkilemektedir. Kiiresellesme, teknolojik ilerleme ve yogun rekabet dogrultusunda

(Rahman & Gong 2016), tiiketicilerin giyim aligverisi, kullanimi ve atma seklinde bir degisim olmus

ve bunun neticede biiyiik sosyal ve ¢evresel etkiler meydana gelmistir (Diddi vd. 2019).

Gegtigimiz son 20 senede, liiks moda tasarimlarini uygun fiyat araliklarinda kitle pazarlarina hizl bir
sekilde tastyan izl moda (fast fashion) biiyiik basarilar kazanmustir. Isveg'ten H&M, Ispanya'dan
Zara ve ABD'den Forever 21 gibi hizli moda giyim markalarinin aktif olarak uluslararas1 pazarlara
girmesi ve kiiresel pazarda basar1 elde etmeleri, hizli moda kavraminin kiiresel bir trend olarak ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Hizli moda isinin basarisi, hizla degisen tiiketici tercihlerine hizli bir
sekilde yanit verebilme yeteneginden gelmektedir (Ghemawat & Nueno, 2003; Sull & Turconi,
2008). Gergekten de, H&M'in Banglades’deki fabrikasinda bir tisortii tiretmesi i¢in gereken ortalama
siire sadece 48,5 saniyedir. Daha da 6nemlisi, verimlilik ve 6l¢ek ekonomisi sonucunda elde edilen
kazanimlar tiretim maliyetlerini korurken uygulanan stratejiler, tiriinleri ¢ok gesitli tiiketiciler igin
erisilebilir hale getirmektedir. Bununla birlikte, tiiketim kiiltiirii i¢erisinde siirdiiriilebilirlige artan
ilgi sonucunda hizli moda genellikle insanlar1 algilanan degeri az olan kiyafetleri birden fazla satin
almaya tesvik ettigi ve hizl bir sekilde tiiketilip atildig1 igin elestirilmektedir. Hizli moda is modelinin

sonucu, artan moda israfi, slirdiiriilebilirlik egilimine aykiridir.

Bu dogrultuda, iiretim hizini hizlandiran ve giyim iiriinlerinin émriinii kisaltan mevcut hizli moda
sisteminin antitezi olarak yavas moda ortaya ¢ikmistir. Yavas moda hareketi hem agir1 tiiketimi /
tilketiciligi yavaslatmaya hem de ¢evreye ve dogaya saygi duymaya odaklanan bir is modelidir. Daha
etik ve siirdiirilebilir bir yasam ve tiiketim bigimini tesvik etmesi bakimindan hizli modaya bir
alternatiftir. Hizli modadan farkli olarak yavas moda, giysinin veya malzemenin émriinii uzatmak
icin kaliteli tiretimi temel alir. Kiiltiirel ve duygusal bir baga sahip bir giysi gelistirmek, yavas
modanin ardindaki temel amagtir. Tiiketiciler, giyim esyasi ile duygusal veya kiiltiirel bir bag

hissediyorlarsa, bu giyim esyasini bir sezondan daha uzun siire kullanacaklardir.

Surdiiriilebilirlik yavas moda fikrinin temelini olustursa dahi, sirdirilebilir bir kar marji
olusturabilme kabiliyeti konusunda hala tereddiitler bulunmaktadir. Diger bir deyisle, yavas moda
tirtinlerine olan talep, cogunlukla bu tiriinlerin seri iiretim giysilere kiyasla zorunlu olarak daha yiiksek
fiyatlar1 nedeniyle yetersiz olabilir. Cevresel ve toplumsal refaha katkida bulunmak amaglansa bile,
karliligin olmamasi, siirdiiriilebilir uygulamalarin uygulandigi isletmelerin hayatta kalmasim
engelleyebilir. Yavas moda fikrinin tesvik edilebilmesi i¢in, siirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve
cevresel yonlerini kapsayacak seklide, yavas moda igletmelerinin kéarl olmasi kritik neme sahiptir.

Bu calisma su sorularla cevap aramaktadir:
1. Yavas moda, sirketler i¢in nasil ekonomik bir deger yaratabilir?

2. Karlhilig siirdiiriilebilir kilmak i¢in yavag modanin hangi 6zellikleri vurgulanmalidir?



Bu sorular1 yanitlamak i¢in bu ¢alisma, miisterilerin sunulan iiriinde tistiin bir deger algiladiklarinda,
daha fazla satin almaya ve daha fazla para 6demeye istekli olabileceklerini 6ne siiren bir miisteri
degeri yaratma modeli iizerine insa edilmistir (Day 1990). Bu ¢alisma, yavas modanin hangi
niteliklerinin mdisterilerin Gstiin deger algilamasina yol agabilecegini ve ardindan satin alma

arzusunda ve daha fazla 6deme isteginde bir artisa katkida bulunabilecegini bulmaya ¢aligmustir.

Yavas moda 6zelliklerinin bir tanimi igin bu ¢alismada Jung ve Jin (2014) tarafindan gelistirilen yavas
modanin bes boyutunun, ‘Hakkaniyet, Ozgiinliik, Islevsellik, Yerellik ve Miinhasirlik™ olusturdugu
“Yavas Moda Tiiketici Yonelimi (YMTY)” 6lgegi kullanilmustir.

Asagidaki boliim, siirdiiriilebilirlik ve is modeli agisindan yavas moda lizerine literatiir taramasinin
ana hatlarini ve ardindan hipotezlerle kavramsal ¢ergeveyi dzetlemektedir. Daha sonra metodoloji ve

sonugclar tartisilmakta ve bulgulara dayali olarak akademik ve pratik uygulamalar nerilmektedir.
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Mevcut ekonomik sistemin siirdiiriilemez sosyal ve ¢evresel sonuglarina kars1 koymak i¢in, kiiltiir ve
is diinyasinin gesitli alanlarinda yavas hareketler ortaya ¢ikmistir (Nilsson 2011). Baslangigta, yavas
yemek hareketi, 1986 yilinda, Roma'daki Piazza di Spagna'nin yaninda bir McDonald's restoraninin
acilmasina kars1 ¢ikan Italyan gurme Carlo Petrini tarafindan kuruldu. Yavas gida hareketi, geleneksel
olarak gidanin kokenlerine bagh olan iilkelerde fast food restoranlari gibi dinamiklerin gogalmasina
karst ¢ikmak i¢in kademeli olarak genisledi (Mayer & Knox 2006). Yavas yemek hareketi, topluma
ve gevreye baglilikla birlikte yemek yeme zevkinin pesine diisen hem giizel yasamanin hem de

yemenin bir yolu haline gelmistir (http://www.slowfoodusa.org/)

Hizli moda is modelinde, degisen trendleri yansitmak ve tiiketici ihtiyaglarina hizla cevap verebilmek
adina moda sezonlarinin sayisi artirilarak teslim siireleri kisaltilmigtir. Uretim hiz1 giin be giin daha
da hizlanarak ilk tasarimdan bitmis mallarin magazalara teslimatina kadar gecen siire sadece birkag
haftaya kadar diismiistiir (Ghemawat &Nueno 2003; Sull & Turconi 2008). Bu, ZARA, H&M ve
Mango gibi kiiresel perakendeciler tarafindan kullanilan hizli modanin temel konseptidir. Bu tiretim
ve tedarik hiz1 ile perakendeciler, tiiketici Kitlelerine iist diizey tasarimlari disiik fiyatlarla
sunabilmektedir. Bununla birlikte, moda trendlerine ayak uydurabilmek i¢in gereken hizlandirilmis
tiretim hiz1 ¢alisma kosullarini ihmal edebilmekte (Mercer, ¢evirimigi) ve trendlere ayak uydurmak
icin gereken hizli dongii, moda tirtinlerinin 6mriiniin kasith olarak kisaltilmasina yol acabilmektedir
(Byun & Sternquist ¢evirimigi). Hizli modadaki model ve stiller birkag moda sezonundan sonra
gbzden diisme egilimindedir ve hizli moda iriinlerinin diistik Kalitesi ve disiik fiyatlandirmas,
insanlar1 ayn1 anda birden fazla kiyafet satin almaya ve kisa bir siire sonra elden ¢ikarmaya tesvik
ederek moda israfinin artmasina neden olmaktadir (Fletcher 2010). Bir dizi uluslararasi tasarimci,
sirdiriilebilirligi artirmak amaciyla moda dongiistinii hizli tiretim ve hizli tiiketim dongiisiinden
yavaslatma egiliminde olduklarini iddia etmistir. Bu, ilk olarak Kate Fletcher tarafindan ortaya atilan
‘yavas moda' olarak adlandirilan terimdir. Disiik hizli iiretim, hammaddelerin dogal yollarla
gelismesini saglar (Fletcher 2007) ve iiriinlerin kiigiik partiler halinde yavas yavas iretilmesi
sayesinde, kaynak tiiketimini ve atik miktarini azaltir (Cline 2012). isciler kisa teslim siirelerini
karsilamak i¢in fazla mesai yapmak zorunda kalmadiklarindan, her bir kalem i¢in daha fazla zaman
harcayabilmektedirler. Béylece daha yiiksek kalitede tiriin tiretebilmenin yaninda kendi refahlarimi da
artirabilmektedirler (Fletcher 2010). Yavas moda, insanlarin daha az sayida ancak daha dayanikli ve
yiiksek kalitede {irlin satin almalarina yardimci olarak, giysilerin 6mriinii uzatmay1 amaglamaktadir.
Ozellikle, 'yiiksek kalite' sadece fiziksel giysi ile ilgili degil, ayn1 zamanda gegici moda trendlerinden
daha az etkilenen tasarimlarla da ilgilidir. Insanlar dayanikli malzemelerden yapilmis zamansiz

tasarimlar1 uzun siire giyebilirler. Sonug olarak, bu daha uzun tiriin 6mrii moda israfini azaltir.
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Ayrica, “tasarim, iiretim, tilketim ve kullanim ag¢isindan etkileri olan modaya uygun olmanin daha
stirdiirtilebilir ve etik yollar1” (Clark 2008) olarak yavas moda, yerel kiiltirden veya iireticiler ile
tilketiciler arasindaki mesafeyi kisaltan yerel kaynaklardan yararlanarak tiiketicilerin kiyafetlerini
daha iyi anlamalarina yardimci olur. Uretici ve tiiketici arasindaki aracilarin azalmasi, daha seffaf
iiretim sistemlerine yol acar ve tasarimcilar, ireticiler ve tiiketiciler arasindaki is birligini
kolaylastirir. Sonug olarak, yerel yonelim ve seffaf sistem, toplumsal siirdiiriilebilirligin temel
bilesenleri olan toplumsal gelisimi ve toplum ¢esitliligini saglar. Yerel {iretim, iilkeler arasinda uzun
mesafeli tasimacilik gerektiren kiiresel {iretime kiyasla karbon ayak izini énemli 6l¢iide azaltarak

cevresel siirdiiriilebilirligi de artirmaktadir.

Ozetle, hizli modanin kiiresel bir egilim olarak ekonomik siirdiiriilebilirligi basartyla gerceklestirdigi
goriilmektedir, ancak asil elestirisi bu karliligin g¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik pahasina
oldugudur. Hizli modanin olumsuz sonuglarina karsi siirdiiriilebilirligi tesvik etmek amaciyla, yavas
moda fikri, modadaki siirdiiriilebilirligin ¢cevresel ve sosyal yonlerini ¢6zebilecek bir alternatif olarak
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, hizli modanin aksine, yavas modanin ekonomik siirdiiriilebilirligi
hala sorgulanmaktadir. Bunun nedeni, diisiik hiz ve az miktardaki tiretimin Olgek ekonomisi
stratejisine dayali sirketlerle rekabet edememesi ve daha yiiksek fiyatlandirmanin yavas moda igin
yeterli talep iiretememe ihtimalidir. Bu durum isletmeleri hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin yavas
modanin yeterli kar1 nasil tiretip stirdiirebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Fletcher'in (2007) dedigi gibi
"Yavas, hizlinin tam tersi degildir — diializm yoktur — ancak tasarimcilarin, alicilarin, perakendecilerin
ve tiiketicilerin iriinlerin is¢iler, topluluklar ve ekosistemler iizerindeki etkilerinin daha fazla farkinda
olduklar farkli bir yaklasimdir". Yavas moda sisteminde kar elde etmek i¢in hizli modadan farkl bir

yaklagim gerektirebilir.
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Is Perspektifi Acisindan Yavas Moda

Tablo 1’ de yavas moda, yetkinlik, karsilasilan zorluklar, modaya bakis acilar1 ve kar modeli
acisindan hizli moda ile karsilastirilmistir (Jung & Jin 2016). Yukarida da belirtildigi gibi,
stirdiirtilebilirlige olan negatif etkisi nedeniyle yapilan elestirilere ragmen, hizli modanin en 6nemli
cazibesi, tasarimcidan ilham alan son moda iiriinleri kitlelere ¢ok hizli ve ucuz bir sekilde
ulagtirabilme yetenegidir. Boylece bu sistemde modaya uygun olmak, giincel moda trendlerini
yakalayarak saglanmakta ve tiiketicilerin moda firinlere sahip olma zevkini uygun fiyatlarla
ulagsmasina olanak saglanmaktadir. Uriinler hizla iiretilip biiyiik miktarlarda tiiketildigi igin yeterli kar
elde edilir ve tiiketicilerin ayni1 anda birden fazla iiriin satin almalari, kisa siirede atmalar1 ve tekrar

yeni {irlinler satin almalar1 beklenir.

Bu modelin aksine, yavas moda is modelinde bir parga giysi iiretmek i¢in daha fazla zaman gerekir,
bu nedenle kiigiik miktarlarda iiretilmelidir. Kéarlhilig: siirdiirmek i¢in, yavas moda firmalarn yiiksek
kaliteye odaklanir ve bu nedenle triinler i¢in yiiksek fiyatlandirma gerekir. Yiiksek kalite ve yiiksek
fiyatlandirma stratejisi, tiikketicilerin 6dedikleri sey i¢in daha fazla deger algilamalarini saglayacak ve
{iriinii kisa siirede atmak yerine daha uzun siire tutmaya tesvik edecektir. Ornegin, REFORMATION,
sezon bittikten ¢ok sonra bile sik olacak trend iiriinler sunmaktadir. Los Angeles merkezli bu marka,
‘daha az ama yiiksek Kkalitede satin alma’ felsefesiyle adil bir ticret ortaminda yalnizca siirdiiriilebilir
ve geri donistiirilmiis malzemelerden {iriinler yaratmaktadir. Markanin, geleneksel tiretim
yontemleri kullanilarak kadinlar i¢in olaganiistii kalite ve detayda iiretilen tirtinleri hem g¢evrimigi,

hem iist diizey butiklerde ortalama parca bas1 190 $ 'dan satilmaktadir.

Uriiniin daha uzun émrii boyunca, yavas modayla moda olmak kisisel kimligi- durusu yansitan
benzersiz bir stil yaratarak elde edilebilir (Johansson 2010). Yavas moda sistemi insanlarin ve
cevrenin saghgina bu sekilde katkida bulunur; siirdiiriilebilirlik, moda giyim dongiisiiniin hizini
yavaglatmanin bir sonucudur (Jung & Jin 2015). Tiiketicileri topluma ve ¢evreye yardim etmek igin
bagis ve 6deme yapmaya zorlamak yerine, daha degerli iiriinler sunabilen yavas moda firmalart
ekonomik olarak siirdiiriilebilir kar iiretmeye basladiginda, genel olarak hazir giyim endiistrisi

stirdiriilebilirligini malzeme ve geri doniistim yaklagiminin 6tesinde 6nemli 6l¢iide artiracaktir.
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Tablo 1. Iki Farkl1 Moda Sistemi: Hizli Moda ve Yavas Moda.

Hizlh Moda Sistemi

Yavas Moda Sistemi

Hizli moda, hizla degisen moda
trendlerine ve tiiketici zevklerine hizla
yanit verir.

Hizli moda, iist diizey tasarimlar1 uygun
fiyat araliklarinda kitlelere tasir.

Yavas moda, kaynak tiikketimini ve
atik miktarini azaltir.

Yavas moda, iscilerin yasam
kalitesini arttirir.

Tiiketicilerin ayn1 anda birden fazla {iriin
satin almalar1 ve kisa siirede atmalari
beklenir

Giiclii
Yonleri Hizli moda, kiiresel pazarda ¢ok karli. Isgiler her bir pargasinn tiretimi
icimn daha fazla zaman
ayrabildiginden, yavas moda {iriin
kalitesini artirir.
Insanlar dayanikli malzemelerden
yapilmis zamansiz tasarimlari
uzun siire giyebilirler.
Moda trendlerini yakalamk igin Diisiik hizda kiigiik 6lgekli tiretim,
hizlandirilmig tiretim hizinin ¢alisma 0lcek ekonomisi stratejisine
kosullarini ihmal etme ihtimali. dayanan biiyiik 6l¢ekli firmalarla
rekabet edemez.
Céoziilmesi Trendlere ayak uydurmaya Genel olarak, tirlinler standart
Gereken odaklanildiginda, stillerin birka¢ moda tirlinlere oranla daha pahalidir.
Zorluklar sezonundan sonra giincelligini yitirmesi
Uriinlerin diisiik kalitesi ve diisiik fiyatlar1,
moda israfinin artmasina neden
olmaktadir.
Moda olmak, en son trendlere ayak Moda olmak kisisel kimligi -
uydurarak elde edilir. durusu yansitan benzersiz bir stil
Modaya
Bakas yaratarak elde edilebilir
Acilan
Hacim yapamaya dayali model Katma degerli model
Kar Ucuz tirtinler biiyiik miktarlarda ve hizla Az miktarda ytiksek kaliteli tirlin
Yaratma iiretilmektedir. iiretilmektedir.
Modelleri

Tiiketicilerin daha az ama daha
yiiksek fiyattan satin almalari
beklenmektedir.
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Tiiketici bakis a¢ina odaklanan bu ¢alisma, moda giyim tiiketicilerinin yavas modadan, hizli moda
markalarinin saglayamayacagi farkli faydalar elde etmeyi bekleyebilecekleri goz oniine alindiginda,
yavas modada hangi faktorlerin karlilig1 artirabilecegini ortaya ¢ikarmaya calismaktadir. Miisteri
degeri yaratma iizerine insa edilen bu calisma, yavas moda isletmelerinin hedeflemesi gereken

ozellikleri ampirik olarak bulmay1 hedeflemektedir.
ARASTIRMA CERCEVESI
Miigteri Degeri Yaratma

Bu ¢aligmanin arastirma gercevesi “miisteri degeri yaratma” lizerine kurulmustur. Miisteri degeri, "bir
miisterinin iirlin 6zellikleri, 6zelliklerin performanslari ve kullanim durumundaki amag ve amaglarina
ulagsmasindan kaynaklanan sonuglar icin algilanan tercihi ve degerlendirmesi" anlamina gelir
(Woodruff 1997). Yapilan bazi ¢aligmalar, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin, algilanan miisteri
degerinin birincil sonuglari oldugunu bulmustur (Yang & Peterson 2004; McDougall 2000). Ozellikle
fiyat primi sadakatin temel bir gostergesidir (Aaker 1996). Nispeten yiiksek bir fiyat araliginin, yavas
moda i¢in yeterli talep yaratmanin 6niinde bir engel olmaya devam ettigi géz oniine alindiginda, ki
bu durum yavas modanin karlihigini negatif etkileyecektir, bu ¢alisma, bir tiiketicinin daha fazla fiyat
odeme niyetinin olmasinin yavas moda firmalar1 i¢in pazarlama stratejilerinin temelini
olusturabilecegini one siirmektedir. Baska bir deyisle, miisteriler teklif edilen iiriinlerde {istiin deger

algiladiklarinda daha fazla para 6demeye Ve satin almaya istekli olabilirler (Day 1990).

Miisteri degeri lizerine daha 6nce yapilan calismalar esas olarak kalite ve fiyat arasindaki dengeye
odaklanmaktadir (Zeithaml 1988). Bununla birlikte, Sweeney ve Soutar (2001) kalite ve fiyat

yaklagiminin ¢ok 6nemli ancak ¢ok basitlestirilmis oldugunu savunmaktadir.

Sweeney ve Soutar (1999) , tiiketici tarafindan algilanan degerin duygusal, kalite, fiyat ve sosyal
degerler dahil olmak {izere dort boyutunu tanimlamistir. Duygusal deger, duygulardan ve duygusal
durumlardan tiiretilen algilanan {iriin faydasidir ve kalite, algilanan iiriin performansindan tiiretilen
islevsel yonii ifade eder. Fiyat degeri, maliyet g6z 6nilinde bulundurularak {iriin faydasindan tiiretilen
parasal deger olarak tanimlanirken, sosyal deger, iirliniin bir tiiketicinin sosyal benlik kavraminm
gelistirme yeteneginden kaynaklanir. Miisteri degerinin bu dort boyutunu takiben, bu ¢alisma yavas
moda 6zelliklerinin degerin duygusal, kalite, fiyat ve sosyal yonleri agisindan miisteri degerini nasil

artirabilecegini 6lgmeyi hedeflemektedir.
Yavas Moda Niteliklerinin Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki Etkisi

I1k nitelik olan Hakkaniyet, tiiketicilerin adil ticarete, adil iicretlendirme ve isciler icin adil bir calisma
ortam1 saglanmasina yonelik egilimini ifade eder. Yavas moda iiretim modeli fazla mesaiye gerek
kalmadan diizenli ¢aligma saatlerini temin eder. Ayrica, isciler i¢in daha iyi ¢aligma kosullar1 ve daha

iyi yasam kalitesi anlamina da gelen adil bir iicret saglamay1 hedeflemektedir (Clark 2008). Bu
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nedenle, iireticilerin ¢alisanlarina adil davranmalari konusundaki hassasiyetleri daha yiiksek olan

insanlar, yavas moda tirtinleri ile ilgili daha yiiksek bir deger (6rnegin, sosyal ve fiyat) algilayabilirler.

Ikinci nitelik olan Ozgiinliik, tiiketicilerin, makine tarafindan kopyalanmis gibi goriinen aynu iiriinleri
iiretmenin aksine, geleneksel iscilik ve giysi yapim yontemleriyle yapilan kiyafetlere olan egilimlerini

icerir. Bu, tliketiciler yavas moda iiriinlerinde daha fazla deger (6rnegin, kalite ve fiyat) algilayacaktir.

Islevsellik, moda iiriiniiniin faydasim en {ist diizeye ¢ikarmakla ilgili olan yavas modanin {i¢iincii
niteligidir. Yavas moda, insanlari kaliteli ve dayanikli iiriinleri daha uzun, daha sik ve ¢esitli sekillerde
giymeye tesvik eder. Giincel trend iiriinler, tiiketicilerin bir veya daha fazla moda mevsimi boyunca
giyebilecekleri klasik tasarimlarla degistirilir. Buna ek olarak, tiiketiciler bir iiriini gesitli sekillerde
giyerek, esyadan tam anlamiyla keyif alirlar (Johansson, E. 2010). Tiiketiciler, bir {irliniin artan
omriiniin ve ¢ok yonliiliigiiniin, yavas modanin daha yiiksek iiriin fiyatina ragmen, hizli tilketimden
daha ekonomik olabilecegini diigiinebilirler. Baska bir deyisle, 500 TL’ye alacaginiz ve birkag y1l
boyunca giyebileceginiz bir tisort, birkag kez giyebileceginiz ve 69 TL 6deyeceginiz bit tigdrtten daha
ekonomik olacaktir. Bu, yavas modanin algilanan tiiketici degerinin (6rnegin, fiyat ve duygusal)

artmasina neden olur.

Dordiincii yavas moda niteligi yerelliktir. Yavas moda driinleri genellikle vasifli zanaatkarlar
tarafindan, yerel fabrikalar veya yerel olarak iiretilen hammaddeler gibi yerel kaynaklara sahip yerel
mekanlarda {tretilir. Yerel konsept, yerel ekonomiyi desteklemekle sinirli kalmayip, iriinlerdeki
belirli bolgesel kiiltiirii ¢agristirarak benzersiz bir kimlik de tasimaktadir (Clark 2008). Tim
cografyalarda aynilagsmaya neden kiiresel moda trendlerin aksine, yavas moda, modada ¢esitliligin
tadin1 ¢gikarma Ve tiiketicileri yerel kimliklerini disa vurma ihtiyacini karsilayabilir. Bu, algilanan
deger yaratmak icin bir kaynak olabilir (6rnegin, sosyal ve duygusal). Minhasirlik, iriinlerin
ayricalikli — 6zel olma degerine yonelik egilimle ilgili olan yavas modanin son niteligidir. Yavas
moda trinleri kiigiikk miktarlarda tretildigi ve ayni parti i¢inde bile, el emegi biiyiikk olgide
kullanildig1 i¢in tam olarak ayni goriinmezler; boylece, heterojen moda 6geleri araciligiyla 6zel bir
deger elde edilebilir ve bu da bireye farklilasma saglar (Clark 2008). Yavas moda, kendilerini
digerlerinden ayirmak ve ayricalikli — 6zel moda triinleri araciligiyla moda giyimde benzersizligi
elde etmek isteyen bireylere hitap edebilir. Boylece, bu o6zellik giysilerin algilanan degerini

(duygusal) artirabilir. Bu sonuglar bizi ilk hipotezimize gotiiriir

H1: (a) Hakkaniyet, (b) Ozgiinliik, (c) Islevsellik, (d) Yerellik ve (e) Miinhasirlik ile ilgilenen bir

tiikketici, yavas moda tiirlinlerine yonelik daha yiiksek miisteri degeri algilayacaktir.
Algilanan Miisteri Degerinin Satin Alma ve Premium Fiyat Odemeye Niyeti Uzerindeki EtKisi

Yapilan literatiir taramasi satin alma, bulundurma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme istegi de dahil
olmak iizere miisteri sadakatinin, misteri degerinin ayrilmaz bir sonucu oldugunu gostermektedir
(Khalifa 2004; Day 1990). Yavas moda baglaminda, daha yiiksek bir miisteri degeri sadece satin

alma i¢in degil, ayn1 zamanda premium fiyat 6demek i¢in de firsatlar1 artiracaktir. Tiiketiciler yavas
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moda trtinlerinin algilanan degerinin daha yiiksek oldugunu diisiindiiklerinde, yavas moda tirtinleri
icin daha fazla bir bedel 6deme isteginde olacaklardir. Buna dayanarak H2 ve H3 hipotezlerini de ne

surebiliriz.

H2: Yavas moda konusunda daha yiiksek bir miisteri degeri, bir tiiketicinin yavas moda iiriinleri satin

alma arzusunu artiracaktir.

H3: Yavas modada daha yiiksek bir miisteri degeri, bir tiiketicinin yavas moda {iiriinler i¢in premium

fiyat 6deme niyetini artiracaktir.
YONTEM

Arastirma Modeli

Bu ¢alismada Jung ve Jin (2014) tarafindan belirlenen yavas moda boyutlarinin her birinin ne kadar
miisteri degeri yarattigim1 ve bununla birlikte artan miisteri degerinin, tiiketicilerin yavas moda
tirtinlerini i¢in satin alma arzusunu ve premium fiyat 6deme niyetini nasil etkiledigini incelemektedir.
Bu maksatla olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur. Arastirmada 6nerilen model, yavas
modanin bes temel boyutunun algilanan miisteri degerini olumlu yonde etkiledigini ve bu durumun
tilketicilerin yavag moda tirinleri satin alma arzusunu ve bu tiriinler igin premium fiyat deme niyetini

arttirdigin1 varsaymaktadir.

e f ™~
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/" Yawvas Moda Tiiketici ™, Sa':‘l::::ma
f -t PO W u
Yanelimi (YMTY) \ 3 , =
\ — \\ s
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[ Mbgteri Degeri
H1
Creglinddik | R
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iglevselli | . ;;:;E;HI "2
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. MiOnkasarhlk | y #

. C '\ Niyeti

Sekil 1. Aragtirma modeli

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye geneli iistii sehirli kadin erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Bu

maksatla 282 tiiketiciye ¢evrimigi anket uygulamasi yapilmustir.
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Veri Toplama Araglart

Yavag Moda Tiiketici Yonelimi: Katilimcilarin yavag moda giyim egilimlerini belirlemeye yonelik
olarak Jung and Jin tarafindan gelistirilen calisma kullanilmistir. Olgek, Kesinlikle Katilmiyorum’ dan
Kesinlikle Katiliyorum’ a kadar derecelendirilmis 5°1i likert tipindedir. 15 ifadenin yer aldig1 6l¢ek;
Hakkaniyet (1-3 ifadeler), Ozgiinliik (4-6 ifadeler), islevsellik (7-9 ifadeler), Yerellik (10-12 ifadeler)
ve Miinhasirlik (13-15 ifadeler) olmak iizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Olgege ait 6rnek ifadeler
“Giyim satin alma tercihimde hazir giyim {ireticilerinin uyguladiklar1 adil iicret politikalar1 benim igin
onemlidir.” ve “Giyim satin alma kararlarimda adil ticaret benim i¢in nemlidir.” seklindedir. Olcegin
Cronbach alfa degeri; Hakkaniyet alt boyutu icin 0,815, Ozgiinliik alt boyutu icin 0,641, Islevsellik
alt boyutu i¢in 0,726, Yerellik alt boyutu i¢in 0,758, Miinhasirlik alt boyutu igin 0,894, 6lgegin geneli
icin Cronbach alfa degeri ise 0,815’dir. Cronbach alfa degerinin 0,7 nin iizerinde olmasi Slgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir (Siiriicii & Maslake1, 2020; Siiriicli, Sesen, & Maslake1, 2021).

Algilanan Miisteri Degeri: Algilanan misteri degerini tespit etmeye yonelik olarak Sweeney ve
Soutar (2001) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmustir. Olgek; kalite, fiyat, duygusal ve sosyal
boyutlariyla algilanan miisteri degerini 6l¢mektedir. Olcekte yer alan ifadeler (19 ifade) Kesinlikle
Katilmiyorum’ dan Kesinlikle Katiliyorum’ a kadar derecelendirilmis 5°1i likert tipindedir. Olgege ait
ornek ifadeler “Tutarli bir kaliteye sahiptir.” ve “Kullanmak konusunda rahat hissedecegim
iiriinlerdir.” seklindedir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,846’dir. Cronbach alfa degerinin 0,7 nin
iizerinde olmasi Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Siiriicii & Maslake¢i, 2020; Siiriici,

Sesen, & Maslaket, 2021).

Satin Alma Arzusu: Katilimcilarda Satin alma arzusunu tespit etmeye yonelik olarak Sweeney,
Soutar ve Johnson (1999) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Tek boyuttan olusan dl¢ekteki
ifadeler (3 ifade) Kesinlikle Katilmiyorum’ dan Kesinlikle Katiliyorum’ a kadar derecelendirilmis 5°1i
likert tipindedir. Olgege ait 6rnek ifadeler “Yavas moda giyim iiriinleri satin almay1 diisiiniiriim.” ve
“Yavas moda giyim iiriinlerini satin alma ihtimalim yiiksek.” seklindedir. Olgegin Cronbach
alfa degeri 0,924°dir. Cronbach alfa degerinin 0,7 nin {izerinde olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Siirlicii & Maslakei, 2020; Siiriicli, Sesen, & Maslakei, 2021).

Premium Fiyat Odeme Niyeti: Katilimcilarin daha fazla deme istegini belirlemeye yonelik olarak
Castaldo, Perrini, Misani, ve Tencati (2009) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Tek boyuttan
olusan oOlgekteki ifadeler (3 ifade) Kesinlikle Katilmiyorum’ dan Kesinlikle Katilyyorum’a kadar
derecelendirilmis 5°li likert tipindedir. Olgege ait drnek ifadeler “Yavas moda giyim iiriinleri satin
almak, daha pahaliya mal olsalar bile bana akillica geliyor.” ve ““Yavas moda giyim iirlinleri i¢in daha
yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim.” seklindedir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,833 dir. Cronbach
alfa degerinin 0,7’nin iizerinde olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu gdstermektedir (Siriicii &

Maslake1, 2020; Siiriicii, Sesen, & Maslaket, 2021).
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BULGULAR
Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik olarak frekans analizi yapilmistir. Yapilan

analiz sonuglar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 92 32,6
Kadin 130 46,1
Belirtmek Istemeyen 60 21,3
Medeni Durum Evli 108 38,3
Bekar 115 40,8
Belirtmek 1stemeyen 59 20,9
Egitim Lise 41 14,5
Lisans 111 39,4
Lisansiistii 64 22,7
Belirtmek 1stemeyen 66 23,4
Calisma Durumu Tam Zamanli 196 69,5
Yar1 Zamanl 12 4.3
Calismiyor 15 53
Belirtmek Istemeyen 59 20,9
Yas 30 yas alt1 79 28,0
31-40 71 25,2
41-50 57 20,2
50 Ustii 16 57
Belirtmek 1stemeyen 59 20,9

Tablo 2’de goriildiigii tizere katilimcilarin 130’1 kadin, 92’si erkek ve 60’1 cinsiyetini belirtmek
istememistir. Medeni durumlart incelendiginde 108 katilimer evli, 115 katilimer bekar 59 katilimer
ise medeni durumlarini belirtmek istememektedir. Bu katilimcilarin 196’si tam zamanl ¢alisirken
12’si yar1 zamanh ¢aligsmakta, 15 katilimci ise galismamaktadir. Katilimcilardan 79°u 30 yas alti, 71’1

31-40 yas araliginda, 57’si 41-50 yas araliginda 16’s1 ise 50 yas tistiindedir.
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Tammlay:ct Istatistikler

Katilimcilarin arastirma kapsamina alinan degiskenlere verdikleri yanitlara ait tanimlayici istatistikler

Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler

Degiskenler Ort. Ss. Carpikhik Basikhik Dagilhim

Yavas Moda Tiiketici Yonelimi 3,775 481 -,463 1,217 Normal
Hakkaniyet 3,823 ,694 -,836 -1,229 Normal
Ozgiinliik 3,942 579 -,427 ,579 Normal
Islevsellik 3,947 ,536 -,377 1,384 Normal
Yerellik 3,665 746 -,263 -,052 Normal
Miinhasir 3,534 ,967 -,426 -,369 Normal
Algilanan Miisteri Degeri 3,360 451 -,466 1,196 Normal
Satin Alma Egilimi 3,854 ,679 -,897 1,321 Normal
Premium Fiyat Odeme Niyeti 3,310 , 756 -,003 ,026 Normal

Tablo 3’de goriildiigii tizere katilimeilarin ilgili degiskenlere yonelik verdikleri yanitlar ortalamanin
ustiindedir. Ayrica garpiklik degerleri -,897 ile -,003 arasinda degisirken basiklik degerleri ise -1,229
ile 1,384 arasinda degismektedir. Bu degerlerin 1,5 ile +1,5 arasinda olmasi, verilerin normal dagilima
sahip oldugunu gostermektedir (Siirlicii & Maslake¢i, 2020; Siiriicii, Sesen, & Maslakel, 2021;
Tabachnick & Fidell, 2013).

Faktor Analiz Sonucglar

Aragtirma kapsamina alinan degiskenlere faktor analizi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 4°de
sunulmustur. Faktor analizi, temel bilesenler metodu ve varimax dondiirme ekseninde yapilmistir.
Temel bilesen analizi, teorik olarak bilesenin gézlenen degiskenlerin bir bilesimi oldugunu veya tek
tek madde puanlariin bilesene neden oldugunu varsaymaktadir (Siiriicti, Yikilmaz, & Maslakgt,
2022). Bu yontem arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Siiriicli, Yikilmaz, &

Maslake1, 2022).
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Tablo 4. Faktor Analiz Sonuglari

Degisken ifade 1. 2. 3. 4.
Hakkaniyet 1 911
Hakkaniyet 2 912
Hakkaniyet 3 ;550
Ozgﬁnh’ik 1 ,530
Ozgiinliik 2 ,657
Ozgﬁnh’ik 3 ,668
Yavas Moda | Islevsellik 1 750
Tuketici Islevsellik 2 527
Egilimi Islevsellik 3 ,869
Yerellik 1 ,750
Yerellik 2 ,745
Yerellik 3 ,856
Miinhasirlik 1 ,858
Miinhasirlik 2 ,938
Miinhasirlik 3 ,897
Kalite 1 ,808
Kalite 2 ,798
Kalite 3 172
Kalite 4 , 755
Kalite 5 ,867
Kalite 6 ,522
Duygusal 1 ,806
Duygusal 2 ,800
Algilanan | Duygusal 3 ,814
Miisteri Duygusal 4 ,802
Degeri Duygusal 5 ,686
Fiyat 1 ,836
Fiyat 2 ,589
Fiyat 3 ,697
Fiyat 4 ,878
Sosyal 1 ,799
Sosyal 2 ,899
Sosyal 3 ,884
Sosyal 4 ,883
SAE 1 ,855
Saégfnll?a SAE 2 907
SAE 3 ,915
Premium | PFON 1 765
Fiyat Odeme | PFON 2 ,7199
Niyeti PFON 3 891

Yapilan faktor analiz sonuglari standart tahmin katsayilarinin 0,5 ve {izerinde oldugunu ve dlgekte
yer alan ifadelerin ilgili faktori iyi temsil ettigini gostermektedir (Stiriici, Sesen, & Maslakg1, 2021;
Byrne, 2013).
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Degiskenler Arasi Iliskiler

Arastirma kapsamina alinan degiskenlerin aralarindaki iligkileri belirlemek i¢in korelasyon analizi
yapilmistir. Verilerin normal dagilima sahip olmasi nedeniyle Tablo 5’deki degerler Pearson

korelasyon katsayisidir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi

Degiskenler 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.
1. YMTY 1

2. Hakkaniyet ,706™ 1

3. Ozgiinliik ,716™ | 525™ 1

4, Islevsellik 637" | ,365™ | ,523™ 1

5. Yerellik 662 | ,326™ | ,325™ | ,359™ 1

6. Miinhasir ,609™ | ,175™ | ,200™ 121 ,186™ 1

7. Algilanan o - - - . ok
,342 277 ,318 ,218 ,199 174 1
Miisteri Degeri

8. Satin Alma " . - - - - -
,489 ,327 ,459 ,400 275 ,228 AT2 1
Arzusu
9. PFON 2777 | 179 | ,192™ ,115 ,185™ 212" | 268™ | 578" 1

"p<0,05; N=282, YMTY; Yavas Moda Tiiketici Yonelimi, PFON; Premium Fiyat Odeme Niyeti

Tablo 5’de gosterilen korelasyon analiz sonuglar1 yavas moda giyim egiliminin; Algilanan misteri
degeri (r=,342**, p<0,05), satin alma arzusu (r=,489**, p<0,05) ve premium fiyat 6deme niyeti
(r=,277**, p<0,05) ile pozitif yonlii bir korelasyonu oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde
premium fiyat ddeme niyetinin, algilanan miisteri degeri (r=,268**, p<0,05) ve satin alma arzusu

(r=,578**, p<0,05) ile pozitif yonlii bir korelasyonu oldugunu géstermektedir.
Hipotez Testi

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in SPSS programi yardimiyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Oncelikle yavas moda tiiketici yonelimine ait tiim niteliklerin algilanan miisteri degerinin her bir
boyutuna etkisi test edilmistir (Tablo 6), daha sonra hiyerarsik regresyon analizi yapilarak hipotezler

test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Regresyon Analiz Sonuglari

Algilanan Miisteri Degeri

Kalite Fiyat Duygusal Sosyal

Hakkaniyet ,113 ,050 ,222%* -,019

Ozgiinliik 117 ,136 ,199* ,099

Yavas Moda
Tiiketici Islevsellik ,101 ,036 ,100 -,100
Yonelimi

Yerellik ,023 ,051 ,035 ,079

Miinhasir ,070 ,002 -,024 ,203*

*** p<0,001, ** p<0,05, *p<0,1

Tablo 6°de sunulan regresyon sonuglari, yavas moda tiiketici yoneliminin hakkaniyet ($=0,222;
p<0,05) ve ozgiinliik niteligi (f=0,199; p<0,05), algilanan miisteri degerinin duygusal alt boyutunu
anlamli ve pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica yavas moda tiiketici yoneliminin
miinhasir niteligi algilanan miisteri degerinin sosyal alt boyutunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir ($=0,203; p<0,05).

Tablo 7. Hipotez Testleri

Standart
B
Yol Hata b t P

Hakkaniyet = Algilanan Misteri 080 048 125 | 1,650 100

Degeri

Ozgﬁnlﬁk - Algilanan Miisteri Degeri | ,145 ,062 ,193 2,361 ,019
Islevvsdhk - Algilanan Miisteri 031 062 038 499 618
Degeri

Yerellik > Algilanan Miisteri Degeri ,038 ,041 ,064 ,919 ,359
Miinhasir = Algilanan Miisteri Degeri ,043 ,029 ,095 1,467 , 144
YMTY - Satin Alma Egilimi , 719 ,086 ,489 8,397 ,000
Algilanan Miisteri Degeri = Satin 516 090 332 | 5752 000
Alma Arzusu

Algilanan Miisteri Degeri & PFON ,345 118 199 | 2,918 ,004
Satin Alma Arzusu = PFON ,692 ,070 ,621 | 9,820 ,000

YMTY; Yavas Moda Tiiketici Yonelimi, PFON; Premium Fiyat Odeme Niyeti

Tablo 7°de goriildiigi tizere, 6zgilinliigiin algilanan miisteri degeri iizerinde (f=0,193; p<0,05), yavas
moda tiiketici yonelimi ($=0,489; p<0,05) ve algilanan miisteri degerinin (=0,332; p<0,05) satin
alma egilimi iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. Ayrica algilanan miisteri degeri
(B=0,199; p<0,05) ve satin alma egiliminin de (B=0,621; p<0,05) Premium fiyat 6deme niyeti
iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif yonlidiir. Elde edilen bulgular dogrultusunda H1lb, H2 ve H3
desteklenirken, Hla, Hlc, H1d, Hle desteklenmemistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calismada yavas moda boyutlarinin her birinin ne kadar miisteri degeri yarattigini ve
bununla birlikte artan miisteri degerinin, tiiketicilerin yavag moda iiriinlerini satin alma ve
daha fazla fiyat 6deme istegini nasil etkiledigi incelenmistir. Yavas modaya tiiketici
yoneliminin her bir boyutu (Hakkaniyet, Ozgiinliik, islevsellik, Yerellik ve Miinhasirlik) ile
yavas moda iiriinlerinde algilanan miisteri degeri arasindaki iliskilerde, yalnizca Ozgiinliik
boyutunun (H1b), yavas moda baglaminda miisteri degeri yaratmak icin onciil bir etken
oldugu bulunmustur. Yani, moda giyim aligverislerinde 6zgiinliik arayan tiiketicilerin, yavas
moda {lrilinlerini daha yiiksek degerli {iriinler olarak algilamalar1 muhtemeldir. Dolayisi ile
bu sonug, Ozgiinliik 6zelliginin moda tiiketicilerinin artan zevk ve kendini tanimlama
ihtiyacin1 daha iyi karsilayabildigini gostermektedir. Benzer sekilde, Joy ve ark.(2012)
estetik ve zanaatkar kalitenin siirdiiriilebilir moday1 tesvik etmede kritik dneme sahip
oldugunu o6ne siirmektedir. Bu bulgu, haz verebilen ve bireyselligi tesvik edebilen 6zgiin
giyim {drilinleri gelistirmenin, hizli moda ile rekabet etmede yavas modanin en Onemli
gereksinimi olabilecegini gostermektedir. Ozgiinliik yaratmak igin isletmeler, isciligi,
tecriibeye dayali uzmanhg ve ustaligi daha 6n plana ¢ikarip, geleneksel {iretim
yontemlerinden faydalanarak tiiketicilerin {iriiniin makinalarda seri olarak firetilen
fabrikasyon bir iiriin degil, ‘gercek - 6zgilin' bir iiriin oldugunu hissetmelerini saglayabilirler.
Bu sayede, yavas moda giyim markalar1 tirtinlerini siirekli olarak rakip tiriinlerden ayristirip
tiiketicilerin yalnizca 6zgiin moda giyim iiriinlerine olan ihtiyacini karsilayarak, hizli moda

markalarina gore iistiin deger yaratabilirler.

Diger yandan Hla'min, yani Esitlik boyutunun desteklenmemesinin olast nedeni, insanlarin
ancak etik sorunlarin kendilerini dogrudan etkilediginde etik tiiketime yonelmeleri olabilir.
Insanlar yavas modanin, iscilerin refahm arttirdigimin farkinda olsalar da, bu farkindalik
yavas moda iriinlerine yonelik algilanan deger yaratmaya katkida bulunmayabilir. Cilinki
isciler igin giivenli ¢alisma kosullar1 saglama konusundaki endiseler tiiketicileri dogrudan
etkilemeyebilir. Benzer sekilde, H1d’nin yani Yerellik boyutunun desteklenmemesinin ana
sebebi olarak moda giyim iiriinleri s6z konusu oldugunda yerellik kavraminin dogrudan
tiketicileri ilgilendirmedigini diisiinebiliriz. Cilinkii giyim {irlinleri gida triinlerinde oldugu
gibi tazelikle ilgili degildir ve yerel olarak iiretilmis hammaddelerden yaratilacak olan katma

deger ve ayirt edicilik, gida tirtinlerinde oldugu gibi kolayca fark edilmeyebilir.

Bu calismanin bulgular1 hem akademik hem de pratik sonuglar vermektedir. Akademik
olarak bu galisma, yavas moda hakkindaki literatiiriin cogunlugunun kavramsal oldugu goz
oniine alindiginda, yavas moda ¢aligsmalar1 hakkindaki bilgi birikimini zenginlestirecektir.
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Ayrica, mevcut ¢alismalar temel olarak ekonomik siirdiiriilebilirlik aragtirmasindan yoksun
olarak cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlige odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, miisteri deger
yaratma gergevesine dayanan 'yavas moda nitelikleri - algilanan miisteri degeri - pazarlama
sonuglar1' arastirma g¢ergevesini dogrulayarak, yavas moda fikrine is modeli perspektifinden
yaklagmaya ¢alismistir. Bulgular, yavas moda hareketinin miisteri degeri yaratarak nasil bir
is modeline doniisebilecegini ampirik olarak gdstermistir. Yavas moda fikrinin siirdiiriilebilir
bir topluma ve g¢evreye kattig1 degerler ne dlgiide olursa olsun, ekonomik stirdiiriilebilirligi
saglamadan tamamen siirdiiriilebilir olmas1 miimkiin degildir. Bu anlamda, sonuglar oldukga
cesaret vericidir, ¢linkii yavas moda firmalarinin ve markalarinin ekonomik olarak

stirdiiriilebilir olmak i¢in hangi yone odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir.

Bu c¢aligsma, kritik bir pazarlama problemi olan, daha ytiksek fiyatlamaya ragmen tiiketicilerle
nasil iletisim kurulacagi sorusuna cevap aradigi i¢in, gelistirilen karli is modeli ayn1 zamanda
yavas moda giyim igin Onemli yonetimsel katkilar da saglamaktadir. Olusturulacak
pazarlama stratejileri i¢in, bu ¢alisma, is modelinde kullanilan 6zelliklerin — Hakkaniyet,
Ozgiinliik, Islevsellik, Yerellik ve Miinhasirlik- yavas moday1 karakterize ettigini ve her bir
ozelligin, yavag moda firmalar i¢in bir is stratejisi kaynagi olabilecegini baz almustir.
Omnegin, tiiketicilerin yavas modanin 'Miinhasirlik' yoniine yonelik ihtiyaclarini karsilamak
icin, isletmeler sinirli sayida veya kii¢iik miktarda iiretim yaparak miinhasir yavas moda
tiriinleri gelistirebilirler. 'Ozgiinliik' 6zelligi s6z konusu oldugunda, isletmeler yiiksek kalite
is¢iligi, uzmanhg1 ve ustaligt daha on plana ¢ikarip, geleneksel {iretim yontemlerinden
faydalanarak tiiketicilerin tiriniin makinalarda seri olarak iiretilen fabrikasyon bir tiriin degil,
‘gercek- Ozgiin' bir iriin oldugunu hissetmelerini saglayabilirler. Yavas modanin bes
ozelliginden tiiretilen bu tiir stratejiler, 6lgek ekonomisine dayali biiyiik firmalardan ziyade
kiiciik ve orta 6l¢ekli operasyonlara daha iyi uyabilir. Kiigiik 6lgekli isletmeler, az sayida
yiiksek kaliteli {irtin tiretmek, gelismis iscilik, yerel tabanli tiretim vb. kullanmak igin daha

uygundur.

Bu calisma, yavas moda ozelliklerini YMTY 0Glgeginin bes boyutuyla sinirlandirmistir.
Yavas modanin diger 6zellikleri gelecekteki ¢alismalarda arastirilabilir. EK olarak, yalnizca
Tiirkiye’deki ornekleme nedeniyle, bulgular diger iilkeler i¢in gegerli olmayabilir; bu
nedenle, bulgularin genellestirmesini artirmak igin kiiltiirler aras1 arastirma gerekecektir.
Kiiltiirleraras1 ~ ¢aligmalar, yavas moda markalarmin  uluslararast1  pazarlarda

pazarlanabilirligini degerlendirmek i¢in katkida bulunabilir.
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