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Ozet

Amag: Pazarlamada giincel yaklasimlardan biri olan moda pazarlamasi konusunun literatiirdeki gelisim
strecinin incelenmesi, bu konudaki temel kavramlarin, modellerin ve yaklasimlarin ortaya konulmasi ve bu
akademik c¢alismalarin hem arastirmacilara hem de uygulamacilara saglayabilecegi katkilara yonelik
¢ikarimlarda bulunulmasi aragstirmanin amaglarini olusturmaktadir.

Yontem: Calisma kapsaminda moda pazarlamasi konusu kavramsal olarak ele alinarak literatiir incelemesi
yapilmistir.

Bulgular: Yapilan detayl literatiir taramasi sonucunda arastirmacilarin belli dénemlerde belli konulara
odaklandiklar1 gorilmistiir. Bu dogrultuda moda pazarlamasina yonelik literatiir taramasi moda pazarlari,
moda ilgilenimi, moda ile satin alma tiirleri arasindaki iliski olmak tizere lic kapsamda ele alinmistir. Son
boliimde ise moda pazarlamasi konusundaki giincel egilimler agiklanmistir. Calismanin sonucunda konunun
heniiz yeterince arastirilmayan taraflari vurgulanarak bundan sonra yapilacak olan aragtirmalar icin 6neriler
sunulmustur. Ayrica literatiirde yer alan arastirmalarin sonuglarinin moda pazarlamacilarinin faaliyetlerine
ne gibi katkilar saglayabilecegine yonelik oneriler de sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Moda Pazarlamasi, Moda Pazar Béliimleri, Moda ilgilenimi, Liikks Moda Pazarlamasj,
Moda Pazarlamasinda Siirdiiriilebilirlik, Moda Bloglari

LITERATURE REVIEW ON FASHION MARKETING AND RECENT DEVELOPMENTS IN FASHION
MARKETING

Abstract

Objectives: To review the development process of the fashion marketing topic in the literature which is one
of the recent approaches in marketing, to demonstrate the fundamentals, models and the approaches in this
topic and to make an inference for the contribution of these academic studies to the researchers and the
practitioners are the purposes of this research.

Methods: Literature research is done considering the fashion marketing topic conceptionally within the scope
of the study.

Results: As a result of the literature review, it is seen that the researchers focused on certain topics in certain
periods. In this direction, the literature review on fashion marketing is handled in three concepts as fashion
markets, fashion involvement and the relationship between fashion and types of buying. In the last chapter,
recent trends in fashion marketing are explained. In the conclusion of the study, the aspects of the topic are
highlighted which are not yet sufficiently researched and proposals are made for the future researches.
Besides, further proposals are made for what kind of contributions the results of the literature researches can
make to the activities of the fashion marketers.

Keywords: Fashion Marketing, Fashion Market Segments, Fashion Involvement, Luxury Fashion Marketing,
Sustainability in Fashion Marketing, Fashion Blogs
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Giris

Tiiketicilerin modaya bakis agilari, genel olarak yasam tarzlari ile baglantilidir. Ozellikle giysi ve aksesuar gibi
gorintrliigii yiiksek olan irtinler tiliketicilerin kendilerini ifade etme bicimi ve yasam tarzlarinin bir
gostergesidir. Cogu zaman bu iirtinler, tiiketicilerin kendilerini topluma kabul ettirmeleri, gii¢ ve statiilerini
gostermelerinin bir yolu olarak gorilmektedir. Bu durum tiiketicilerin moday1 hayatlarinin odagina
koymalarini veya modaya karsi giiclii tutumlara sahip olmalarini saglamaktadir. Modayla bag1 daha kuvvetli
olan tiiketicilerden olusan pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve onlarin 6zelliklerinin acgiga ¢ikarilmasi hem
arastirmacilar hem de uygulamacilar agisindan énem tagimaktadir. iste bu nedenle moda pazarlamasi
konusunda yapilan ilk arastirmalarin daha ¢ok bu konuya odaklandig1 ve glinlimiize kadar bu konudaki
arastirmalarin geliserek devam ettigi goriilmektedir. Yapilan literatlir taramasinda moda akimlarini ilk
benimseyen, diger tiiketiciler ilizerinde etkili olan ve modanin yayilmasini saglayan tiiketicilerden olusan
moda pazarlarina yonelik ¢ok sayida calisma oldugu goriilmektedir. S6z konusu ¢alismalarin moda
pazarlamacilart icin 6nemli olan bu pazar boéliimlerinin demografik ozelliklerinin, degerlerinin, kisilik
ozelliklerinin ve medya, magaza, iirlin tercihlerine iliskin aliskanliklarinin ortaya c¢ikartilmasina yonelik
oldugu tespit edilmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda arastirmacilarin odaklandigi bir baska konunun, tiiketicilerin modayla olan
etkilesimlerini gosteren moda ilgilenimi ve bununla baglantili olarak modaya iliskin bilgi diizeyleri oldugu
gorilmektedir. Tiiketicilerin moda ilgilenim diizeylerinin tespit edilmesi ve moda ilgilenimi yiiksek olan pazar
boliimlerine odaklanilmasi gerekmektedir. Ayrica moda konusunun tiiketicilerin satin alma aliskanliklari ve
tiiketim bicimleri ile iliskisini arastiran ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmistir.

Moda pazarinin ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi, moda pazarlamasindaki iki
onemli siirectir. Isletmelerin siirekli olarak tedarikgiler, rakipler, endiistri ve dzellikle miisteriler ile iletisim
halinde olmasi ve bilgi toplamasi gerekmektedir. Aksi taktirde sektdriin ve rakiplerinin ¢ok gerisinde
kalabilmektedir. Bu dogrultuda literatiirde yapilan c¢alismalarin moda pazarlamacilarinin bu konularda
duyacagi bilgi ihtiyacini da giderebilecek 6zellikleri tasidig1 sdylenebilir.

Calismada son olarak moda pazarlamasi konusunda yeni egilimler incelenmistir. Moda pazarlamasinda liiks
tiiketim egilimi, siirdiiriilebilir tiiketim, hizli ve yavas moda akimlari, moda bloglari1 konularinin giiniimiizde
hem arastirmacilarin hem de uygulayicilarin ilgisini ¢ceken konular arasinda yer aldig1 goériilmiis ve bu
konularda yapilan ¢alismalarin sonuglarina yer verilmistir.

1. Moda Pazarlamasi

Moda pazarlamasinin daha net anlasilabilmesi icin 6ncelikle moda kavraminin agiklanmasinin faydali
olabilecegi diisiintilmstiir.

1.1. Moda Kavrami

Moda her ne kadar genellikle giysi ile 6zdeslestirilse de aslinda ¢ok daha genis kapsaml bir kavramdir. Bu
acidan moda “belirli bir yasam dongtisiine sahip, gecici, popliler, goriiniir, glincel ve yeni bir karaktere sahip
olan bir olgu (Curaoglu, 2013: 35), “sosyal kimlik, politik fikir ve estetik begeninin ifadesinde 6nemli bir yol
(Breward, 2003: 9)”, “temelde kisa donemli trend ya da heveslerin basarisi olarak tanimlanan bir degisim
(Easey, 2009: 3)” seklinde tanimlanmuistir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi moda, diisiiniildiiglinden ¢ok daha genis kapsamli bir
kavramdir. Moda sadece giinliik tliiketim kararlarinin 6nemli bir parg¢asini icermekle kalmayip, ayni zamanda
insanlarin nasil iletisim kuracaklarini ve diisiincelerini etkilemektedir (O’Cass, 2001: 46; O’Cass ve McEwen,
2004: 26). Kisacas1 moda, insanlarin giinliik yasamlari ile ¢ok baglantili olup yasam tarzlarinin bir gostergesi
islevi gormektedir.

Moda, toplumu ve kiiltlirii yansitmakta ve insanlarin kendilerini nasil tanimladiklarini gosteren bir sembol
olarak kullanilmaktadir (Halvorsen vd., 2013: 212). Bu agidan bakildiginda hem sosyolojik hem de psikolojik
acidan incelenen bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Moda, trendler ve mega trendlerle de iliskilidir. Trendler, modadan daha uzun dénemli ve kiiresel-sosyal
boyut acisindan daha etkili iken mega trendler, trendlerden daha uzun dénemli ve daha etkili kiiresel-sosyal
degisimlere isaret etmektedir. Bu kapsamda trend yapicilari, trend belirleyicileri, tasarimcilar ve modacilar
biiyiik 6nem tasimaktadir (Kaya, 2010: 136).
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Ma ve digerleri (2012: 86) tarafindan modanin bazi 6nemli dzellikleri asagidaki gibi ifade edilmektedir:
e Moda bir yenilik (somut ya da soyut olan yeni, taze ve orijinal tiriinler) arayisidir.
e Moda bir giizellik arayisi olup estetige odaklanmaktadir.
e Moda bir degisim arayisidir.
e Moda, tliketicilere 6zgiinliik ve ayricalik katmaktadir.
e Moda, tiiketicilerin geneli tarafindan kabul edilen bir benzerlik ve giincellik arayisidir.
e Moda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesini saglayan zihinsel bir taleptir.

Moda her zaman ayni sekilde kalmayip zamana gore birtakim degisikliklere ugramaktadir ve bu stire¢ moda
donglisii olarak ifade edilmektedir. Davis (1992: 103) tarafindan moda dongiisii “yeni bir modanin
tanitilmasindan, o modanin yerini bagka bir basarili modanin almasina kadar gecen siire¢” olarak
tanimlanmaktadir. Moda dongiisii evreleri bulus/yaraticilar, onciiliik/ilk uygulayicilar, popiilerlik/ilk
cogunluk, diisiis/gecikenler, son/moda-disi olmak iizere bes evreden olusmaktadir (Curaoglu, 2013: 38):

e Bulus/Yaraticilar: Sektore yon veren oncii tasarimcilarin yeni bir modanin yaratilmasi siirecini
baslattiklar1 ve yaratici bir bulus sunduklari bir evredir. Bu evredeki yeni modayi, yaratici ve deneysel
bireylerden olusan kii¢tik bir azinlik grup olan moda liderleri uygulamaktadir.

e Onciiliik/ilk Uygulayiclar: Bu evrede bulus ortaya cikarilir ve tanitilir. O sezonun modasi lanse
edilerek goriiniir hale getirilir.

e Popiilerlik/ilk Cogunluk: Bu dénemde yeni moda daha genis kitleler tarafindan benimsenmis ve
doygunluk donemine ulasmistir.

o Diistis/Gecikenler: Bu evrede moda cesitli sebeplerle moday1 takip etmeyen ve yeniliklere acik
olmayan kisiler tarafindan da benimsenmektedir.

e Son/Moda-Disi: Modanin eskidigi, stilin donilisiime ugradigi ve triinlerin kalitesinin de diistiigl bir
evredir.

Moda davranigi, asirlardan beri sosyal analistler, kiiltiir tarihgileri, ahlak elestirmenleri, akademik
teorisyenler ve isletmeciler tarafindan cesitli yonleriyle incelenmektedir (Sproles, 1974: 463). Moda, soz
konusu alanlarin yani sira tiiketici davranislari basta olmak iizere pazarlamanin ¢esitli alt dallarinda da 6nemli
bir yer tutmaktadir.

1.2. Kavramsal Olarak Moda Pazarlamasinin incelenmesi

Pazarlama, bir tiliketici davranisi konusu olarak, moda ve modaya iliskin konularla yakindan ilgilenmektedir.
S6z konusu ¢alismalarin sonucunda modanin kendisinin de bir pazarlama nesnesi olabilecegi ortaya ¢ikmistir.
Modanin iiretilebilir ve pazarlanabilir bir deger olusu moda pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir (Kaya, 2010:
136). Tiiketici davranisi teorisine gore moda; moda nesnesi ve moda siireci olmak iizere iki ayr1 boyutta
kavramsallastirilmaktadir. Moda nesnesi; spesifik bir tasarim {riini, teknolojik bir yenilik ya da bir miisteri
hizmeti olabilmektedir. Moda siireci ise potansiyel bir moda nesnesinin olusturulmasindan, insanlara
sunulmasi ve kabul edilmesine kadar giden bir stratejiler mekanizmasidir (Sproles, 1974: 465).

Easey (2009: 7) tarafindan moda pazarlamasi, “organizasyonun uzun doénemli amaglarinin
gerceklestirilebilmesi icin giysi ile ilgili Uirtin ve hizmetlerin; mevcut ve potansiyel musterileriler iizerinde
yogunlasmasini saglayan bir isletme felsefesinin ve bir dizi teknigin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir.

Curaoglu (2013: 187)’ na gore moda pazarlamasi, “herhangi bir moda isletmesinde iirtinlerin liretiminden son
kullaniciya ulastirilmasina kadar gecen tiim faaliyetlerin biitiiniine verilen addir.”

Moda pazarlamacilari, hedef tiiketicileri tespit eden ve bu gruplara yonelik nasil pazarlama faaliyetlerinde
bulunacagini bilen vizyonerlerdir. Onlar tasarimcilar ve miisteriler arasinda baglanti kurmaktadirlar (Pani ve
Sharma, 2012: 2).

Moda ve ozellikle giysiler bir toplumun sahip oldugu materyal kiiltiirtin 6nemli bir kismin1 igcermektedir.

Ayrica giysi; stat, giic ve basariy1 gosteren bir arac¢ oldugu i¢cin hem sosyal hem de ekonomik olarak énem

tasimaktadir (Workman ve Lee, 2011a: 50). Tiiketiciler giysi alisverislerinde goriiniimlerini dogrudan

etkileyecek kararlar vermektedir (Tatzel, 1982: 90). Bu kararlar, temel ihtiya¢larin ve faydaci degerlerin yani

sira insanlarin Kisiliklerini, sosyal rollerini, gekiciliklerini, imajlarin1 iletmelerinin ve kendilerini ifade

etmelerinin bir bicimi olarak kadin ve erkekler tarafindan kullanilmaktadir (Tatzel, 1982: 90; Apeagyei, 2011:
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242). Daha da o6tesi insanlarin nasil ve nereden alisveris yaptiklari yasam tarzlarinin bir bilesenidir. Giysi
aligverisi, tlketicilerin magazalara ve modaya karsi tutumlarini hatta daha genel olarak degerlerini ve
ilgilerini (materyalizm, estetik gibi) yansitan yasam tarzlarinin bir pargasidir (Tatzel, 1982: 90).

Moda pazarlamasi, moda baslatici pazarlama (Trendsetter Marketing) olara da anilip trendleri etkilemeye,
belirlemeye yonelik cabalar olarak da ifade edilebilmektedir. Bu kapsamda moda egilimleri konusunda
belirleyici olan, Uluslararasi Moda Fedarasyonu tarafindan taninan trend belirleyicileri (trend setter) 6énem
tasimaktadir (Kaya, 2010: 347).

Moda pazarlama siireci pazar arastirmasi, tasarim arastirmasi ve pazarlama cevresi icerisinde pazarlama
karmasi olan iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesini kapsamaktadir (Curaoglu,
2013:179). Bu dogrultuda moda pazarlama siireci icerisinde ilk olarak pazar arastirmasi yapilmaktadir. Pazar
arastirmasi stirecinde moda ttiketicilerinin istek ve ihtiyaclari, beklentileri, egilimleri, kisilik 6zellikleri gibi
pazarlama stratejilerine yon verebilecek pek ¢ok konu agiga ¢ikarilmaktadir. Pazar arastirmasinin yani sira
moda pazarlama ¢evresinin diger 6gelerine yonelik de arastirmalar yapilmalidir. Yapilan aragtirmalar 1s181inda
moda iriiniiniin 6zellikleri netlestirilerek moda iiriinii ortaya ¢ikartilir. Sonraki asamalarda ise moda tiriiniine
yonelik fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri yapilmaktadir.

2. Moda Pazarlamasina iliskin Literatiir Taramasi

Moda pazarlamasi konusunda yapilan literatlir taramasi sonucunda belli donemlerde belli konularin
arastirmacilar tarafindan daha siklikla calisildig1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda moda pazarlamasi
konusunda yapilan calismalar1 moda pazarlari, moda ilgilenimi, moda ve satin alma tiirleri olarak
siniflandirmanin uygun olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.1. Moda Pazarlar1 Konusundaki Calismalar

Moda pazarlamasi konusunda yapilan literatiir taramasi sonucunda 1970’li yillardan 2000°li yillarin baslarina
kadar yapilan ¢calismalarda arastirmacilarin, moda pazarinin gesitli boliimlerine odaklandiklar: gériilmektedir
(Summers, 1970; Summers, 1971; Baumgarten, 1975; Hirschman ve Adcock, 1978; Tatzel, 1982; Gutman ve
Mills, 1982; Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer, 1993; Workman ve Kidd, 2000; Beaudoin, Moore ve Goldsmith,
2000; Workman ve Studak, 2006; Workman ve Caldwell, 2007; Cardoso, Costa ve Novais, 2010; Workman ve
Lee, 2011b). Moda pazarlamacilarinin moda pazar béliimlerini iyi tanimalari, onlar hakkinda daha ¢ok bilgi
edinmeleri ve bu dogrultuda, 6nem vermeleri ve odaklanmalar1 gereken boéliimleri tespit ederek, onlarin
beklentileri, istekleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama stratejileri benimseyip uygulamalar1 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle 6ncelikle literatiirde moda pazar béliimlerinin incelendigi ¢alismalara yer verilmistir.

Moda pazar boéliimleri arasinda énemli bir yeri olan kadin moda fikir liderlerinin 6zelliklerini tespit etmeye
yonelik olarak yapilan Summers (1970: 178)’1n ¢alismasi, bu konuda ilk ve 6nemli calismalar arasinda yer
almaktadir. Summers (1970: 178) fikir liderlerini, “belli bazi alanlarda diger insanlarin davraniglari lizerinde
etkili olmak icin ¢ok caba sarf eden kisiler” olarak ifade etmektedir. Moda fikir liderleri ise moda konusunda
diger insanlar lizerinde etkisi olan ve modanin yayilmasini saglayan kisilerdir. Yazarin (1970: 180)
calismasinin sonuglarina gore moda fikir liderleri demografik 6zellikler acisindan daha geng, ytiksek egitim,
gelir dilizeyi ve mesleki statiiye sahip olan kisilerdir. Ayrica moda fikir lideri olmayan tiiketiciler ile
kiyaslandiginda sosyal aktiviteler icerisinde daha sik yer aldiklar1 gériilmektedir. Moda fikir liderlerinin sosyal
aktiviteler icerisinde daha aktif olarak yer almalar1 ve bu sayede yeni moda trendlerini ¢cevrelerine yaymalari,
onlarin birer moda degisim elcisi olarak incelenmelerini gerekli kilmaktadir. Summers (1971: 313) bir baska
calismasinda moda degisim elcileri olarak fikir liderlerini ve yenilikeileri karsilastirarak incelemistir. Her ne
kadar her iki kavram moda degisim elcileri grubunda yer alsa da birbirlerinden ayr1 yapilardir. Yeni fikir ve
Uriinlere digerlerinden 6nce adapte olan kisileri iceren yenilikgiler, yayilma stirecini ilk baslatan kisilerdir
(Summers, 1971: 313). Yazarlarin ¢alismasinin (1971: 316) sonucuna gore yenilikeiler ve fikir liderleri birbiri
ile iliskili pazar boliimlerini ifade etmekle beraber iiriin kategorilerine olan ilgilere gore farklilasmaktadirlar.

Baumgarten (1975: 15) erkek liniversite 6grencileri iizerinde yenilikei iletisimci olan moda tliketicilerinin
ozellikleri konusunda bir calisma yapmistir. Yazar (1975: 14) yenilikgi iletisimcileri “hem modaya erken
adapte olan fikir lideri hem de yenilik¢iler” olarak tanimlamaktadir. Calismanin sonucunda yenilikei
iletisimcilerin diger tiiketiciler ile kiyaslandiginda daha sosyal bireyler olduklari, dis goriiniisleriyle daha ¢ok
ilgilendikleri ve gosterisi sevdikleri goriilmistiir. Ayrica yenilik¢i iletisimcilerin diger tiiketiciler ile
kiyaslandiginda daha ¢ok magazin dergisi okuduklari, giysi ve kozmetige daha ¢ok para harcadiklar ve
aligverislerinde plansiz olduklar1 goériilmustiir. Baumgarten (1975)'1n ¢alismasinin énemli bir ozelligi ise
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moda literatiiriinde kadin tiiketiciler lizerine yapilan pek ¢ok ¢alismanin aksine ¢alismanin erkek iiniversite
6grencileri lizerine yapilmasidir.

Hirschman ve Adcock (1978: 310) calismalarinda diger ¢alismalardan farkl olarak yenilikgi iletisimciler,
moda fikir liderleri ve moda yenilikcilerden olusan her ii¢ grubu bir arada sosyo-ekonomik o6zellikler,
sosyografik etkiler, perakende magaza 6zellikleri degerlendirme, medya kullanimi ve magaza miisterisi olma
acisindan incelemislerdir. Her li¢ grup da normal tiiketicilerle kiyaslandiginda sosyal faaliyetlere daha ¢ok
katilma ve daha ¢ok caz ve rock agirlikli radyolar dinleme egilimindedir. Yazarlarin (1978: 312)
calismalarinda yenilikei iletisimciler ve yenilikgilerin, fikir liderlerinden daha fazla, garantiler ve magaza
politikalari ile ilgilendikleri tespit edilmistir. Bu ¢alisma da Baumgarten (1975)'in ¢alismasi gibi erkek
tiiketiciler tizerinde yapilmistir.

Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer (1993: 405)’'in moda lideri olan tiiketiciler ile olmayanlari sosyal degerlerine
gore karsilastirdiklari kiiltlirlerarasi ¢alismada, moda liderlerinin bir deger olarak heyecana daha fazla 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Moda reklamlari ve diger tutundurma faaliyetlerinde heyecan 6gesinin vurgulanmasi
bu pazar boéliimiine ulasmada 6nem tasiyabilmektedir. Goldsmith ve Stith (1993: 10)’in ¢alismasinda da moda
yenlikcilerinin moda liderlerinde oldugu gibi moda yenilik¢isi olmayanlara kiyasla heyecan degerine daha ¢ok
sahip olduklari goriilmiistiir. Goldsmith, Flynn ve Moore (1996: 245) ¢alismalarinda moda liderlerinin moda
takipgilerine gore kendilerini daha heyecanli, hosgoriili, ¢agdas, renkli, kibirli ve resmi gordiikleri ortaya
cikmistir. Goldsmith, Moore ve Beaudoin (1999: 7)'in calismalarinda moda yenilikcilerinin de sonradan
adapte olanlara gore kendilerini daha giivenli, hos, ¢cagdas, renkli, kibirli ve resmi gordiikleri tespit edilmistir.
Hem moda liderlerinin hem de moda yenilikg¢ilerinin benzer 6zellikler gostermeleri, her iki grubun da moda
aktariminda 6nemli bir fonksiyon gormesi ile baglantili olarak moda degisim elgisi olarak ele alinmasi
acisindan tutarh bir goriiniim sergilemektedir. Benzer deger ve 6zelikler acisindan moda degisim elgilerinin
genel olarak incelendigi bir baska ¢alisma olan Workman ve Lee (2011a: 51)’'nin ¢alismalarinda moda degisim
elgilerinin degisim (heyecan, yenilik, diirtii) ve kendini gelistirmeye (yaraticilik, giic, cesitlilik, zevk) yonelik
degerleri daha ¢ok benimsedikleri ortaya cikmistir. Buna karsin moda takipgilerinin ise mevcut durumu
korumaya (giivenlik, geleneksellik, onay gorme) iliskin degerleri benimsedikleri gériilmiistiir.

Beaudoin, Moore ve Goldsmith (2000: 56) ¢calismalarinda moda liderleri ile moda takipgilerini, onlarin satin
alma kararlarinda etkili olan ¢esitli 6zelliklere gore karsilastirarak incelemislerdir. Calismanin sonucuna gore
her iki grup da giyside dayaniklilik, fiyat, konfor, kalite, kullanim kolaylig1 ve yakisma o6zelliklerine énem
vermekte ve yerel iirlinlere karsi olumlu tutum sergilemektedir. Ancak moda liderleri renk, cekicilik, modaya
uygunluk, marka ismi, duruma uygunluk ve stil 6zelliklerine, moda takipgilerine gore daha fazla énem
vermekte ve ithal liriinlere karsi1 daha olumlu tutuma sahip olmaktadir.

Bazi ¢alismalarda moda degisim elgilerinin, moda takipgileri ile kiyaslandiginda daha fazla essizlik ihtiyacina
sahip oldugu goriilmektedir (Workman ve Kidd, 2000: 233; Bertrandias ve Goldsmith, 2006: 25). Workman
ve Caldwell (2007: 589) ise calismalarinda moda degisim elgilerinin essizlik ihtiyacina gore kendi i¢lerinde
farkl ozellikler gosterdigini tespit edilmislerdir. Buna gore en ¢ok essizlik ihtiyaci gosteren grup moda
yenilikgileri olup onu yenilikei iletisimciler, fikir liderleri ve moda takipgileri izlemektedir. Ayni ¢alismada
gorlntr urlnlerde estetik odaklilik, biitiin moda degisim elcileri grubunda takipgilerden daha fazla iken
dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi bir farklilik gériilmemistir. Bu ¢calismanin aksine Workman (2010:
136)’in calismasinda moda degisim elcilerinin moda takipcilerine gére daha ¢ok dokunma ihtiyacina sahip
oldugu gorilmisttr.

Yukaridaki bir¢ok calismaya benzer sekilde moda degisim elcilerinin tamaminin bazi 6zellikler agisindan
moda takipgilerinden farkhlastiklar1 gorilmiistiir. Ornegin Workman ve Studak (2006: 81-82)'n
calismalarinda tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagi olan problemin tanimlanmasi asamasinda moda
degisim elgileri ve kadinlarin psikolojik ve istek temelli bir yaklasim gosterdikleri, buna karsin moda
takipgilerinin ve erkeklerin faydaci ve ihtiyag temelli bir yaklasim gosterdikleri tespit edilmistir. Workman ve
Lee (2011a: 50)nin c¢alismalarinda ise moda degisim elgilerinin materyalizm seviyesinin moda
takipgilerinden daha yiiksek oldugunu tespit edilmistir.

Moda pazarlamasi literatiiriinde moda pazarlari genellikle yukaridaki ¢alismalarda agiklandigi gibi moda
degisim elgileri (moda liderleri, moda yenilikcileri ve yenilik iletisimcileri) ve moda takipgileri olarak
siniflandirilmis ve bu boliimlerin ayirt edici 6zellikleri tespit edilmeye ¢alisiimistir. Ancak bu ¢alismalarin yani
sira moda tliketicilerinin farkli oOlciitlere gore farkli pazar boélimlerine ayrildigi calismalara da
rastlanmaktadir (Tatzel, 1982; Gutman ve Mills, 1982; Cardoso, Costa ve Novais, 2010). Tatzel (1982: 90)
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tiiketicileri giysi alisverisindeki yetenekler (magaza bilgisi, liriinii degerlendirme kabiliyeti, modada ne oldugu
bilme, ne giyecegini ve nasil daha iyi goriinecegini bilme) ve motivasyonlar (aligverise baglilik ve yeni giysi
ihtiyac1) temeline dayali olarak béliimlendirmistir. Buna gore tiiketiciler modaya duyarli, bagimsiz, endiseli
ve hissiz olarak gruplandirilmistir. Gutman ve Millls (1982: 64) ¢calismalarinda tiiketicileri moda yonelimleri
temeline dayali olarak liderler, takip edenler, bagimsizlar, tarafsizlar, ilgisizler, negatifler ve reddedenler
olarak gruplandirmiglardir. Cardoso, Costa ve Novais (2010: 643) calismalarinda ttketicileri ilgilenim,
yenilikgilik, kendini ifade etme ve plansiz satin alma kriterlerine dayali olarak ilimllar, ilgisizler ve hevesliler
olarak gruplandirmislardir.

2.2. Moda ilgilenimi Konusundaki Galismalar

Moda pazarlamacilari i¢in tiiketicilerin moda bilgileri ve moda ilgilenim diizeyleri olduk¢a dnemlidir. Moda
bilgisi, tiiketicilerin ge¢cmis deneyimlerinden, satis temsilcileri ile etkilesimlerinden, arkadaslarindan ve
medyadan elde edilmektedir (0’Cass, 2004: 872). Tiiketicilerin moda bilgisi, moda pazarlamacilarina onlarin
satin alma davranislarina yonelik 6nemli ipuglar: verebilmektedir.

llgilenim ise O’Cass (2004: 870) tarafindan "bir birey ve bir obje arasindaki etkilesim ile olusan bag” olarak
tanimlanmaktadir. Yazar (2004: 870) tiiketici faaliyetleri ve giysi modasi agisindan ilgilenimi de, “tliketicilerin
moday1 yasamlarinda merkezi bir yeri olan, anlamli ve hosa giden bir faaliyet olarak géorme derecesi” olarak
aciklamaktadir (O’Cass, 2004: 870). Moda ilgilenimi ytliksek olan tiliketiciler, pazarlamacilar i¢cin énemli bir
pazar boliimi olusturmaktadir. Bu nedenle moda ilgilenimi yliksek olan tiiketicilerin tespit edilmesi, onlarin
ozelliklerinin aciga c¢ikarilmasi, onlara ulasma ve onlar1 etkileme yollarinin bulunmasi pazarlamacilar
acisindan 6nemlidir. Uygulamacilar i¢in oldugu kadar arastirmacilar icin de énem tasiyan bu konu ile ilgili ¢cok
sayida calisma yapildigi goriilmektedir (Tigert, Ring ve King, 1976; Tigert, King ve Ring, 1980; Gutman ve Mills,
1982; Browne ve Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2001; O’Cass, 2004; Michaelidou ve Dibb, 2006, Park, Kim ve
Forney, 2006; Belleau vd., 2008; 0’Cass ve Choy, 2008; Handa ve Khare, 2013).

Tigert, Ring ve King (1976: 47)'in ¢alismalari, moda ilgilenimini konusunda detayli olarak yapilmis ilk
calismalardandir. Yazarlar (1976: 51) ¢alismanin sonucunda kadin ve erkeklerin moda ilgilenimi agisindan
farkli olduklariny, yiiksek moda ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin izlenmesinin moda endiistrisi agisindan
onemli oldugu ve diger tliketicilere kiyasla daha ¢ok satin aldiklarini vurgulamislardir. Ayrica yiiksek moda
ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin, yenilikgilikte, erken adapte olmada ve kisiler arasi moda bilgisi
iletisiminde moda lideri konumunda oldugu goriilmistiir.

Moda ilgilenimi konusunda Tigert, King ve Ring (1980: 17) tarafindan yapilan bir baska calismada kadin
tiiketicilerin moda ilgilenim dizeyleri kiiltlirlerarasi karsilastirmalar yapilarak incelenmistir. Calismanin
sonuglarina gore kadin tiiketici pazarlarindaki moda ilgilenim diizeyi giderek artmaktadir. Bununla beraber
calisan kadinlarin sayis1 da giderek artmakta ve calisan kadinlar ¢alismayanlara géore modadan daha ¢ok
haberdar olup diisiik fiyat ve uygunluk ile daha az ilgilenmektedirler.

Moda ilgilenimi konusunda yapilan ¢alismalarin bazilarinin moda ilgileniminin nedenlerini tespit etmeye,
bazilarinin ise moda sonuglarini ortaya ¢ikarmaya yonelik oldugu gortilmektedir.

Belleau vd. (2008: 109)'nin ¢alismalarinda medya kullanimi ile moda ilgileniminin olumlu yénde iliskili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Medya kullaniminin artmasi, yliksek moda ilgilenimine isaret etmektedir. Arastirilan medya
tirleri filmler, televizyonlar, magazinler, kataloglar ve internettir. Ayrica prestij duyarhliginin da moda
ilgilenimi tizerinde bazi etkileri oldugu bulunmustur. Yazarlarin (2008: 108) calismalarinda geng tiiketicilerin
daha yiiksek moda ilgilenimine sahip olduklar1 goriilmustiir. Ayrica moda ilgilenimi arttik¢a egitim diizeyinin
diistiigii ve gelir diizeyinin arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Michaelidou ve Dibb (2006: 442)’'in ¢calismalarinda giysi ilgileniminin aligveristen kaynaklanan zevk, eglence
ve tiiketicilerin giysiyi kendilerini ifade etme araci olarak gormesinden kaynaklandigi ortaya konmustur.

Moda pazarlamasi literatiiriinde maddi varliklara verilen degeri ifade eden materyalizm ile moda ilgilenimi
arasindaki iligkiyi arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir (Browne ve Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2001; O’Cass,
2004; Handa ve Khare, 2013). Calismalarda moda ilgilenimi ve materyalizm arasinda olumlu yénde bir iliski
bulunmus, materyalizm diizeyi yliksek olan kisilerin moda, giysiler ve giysi alimi ile daha ¢ok ilgilendikleri
gorilmiistiir.

Park, Kim ve Forney (2006: 441) ¢alismalarinda moda odakli plansiz satin alma lizerinde moda ilgileniminin
etkili oldugu sonucuna ulagmistir.
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0’Cass ve Choy (2008: 341)’'un Y nesli iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, bir tiiketicinin giysi modasina olan
ilgilenim diizeyinin marka stattisii algis1 ve marka tutumu gibi markaya iliskin cevaplar iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu bulunmustur.

2.3. Moda ve Satin Alma Tiirleri Konusundaki Calismalar

Tiiketicilerin modaya yonelik tutumlari ¢cogu zaman onlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Moda
pazarlamasi literatiiriinde modaya yonelik olumlu ve gli¢lii tutumlara sahip olan tiiketicilerin daha ¢ok satin
aldiklarini destekleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu durum hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma
gibi satin alma tiirleri ile tiiketicilerin modaya olan yaklasimlar1 arasinda iliski olabilecegini diistindiirdiigii
icin bu iliskileri tespit etmeye yonelik cok sayida calisma yapilmistir (Park ve Burns, 2005; Yenicgeri ve
Akturan, 2006; Trautmann-Attmann ve Johnson, 2009; Johnson ve Attmann, 2009; Workman ve Cho, 2012;
Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Bilgen, 2014; Bilgen Kocatiirk, 2017).

Kim ve Hong (2011: 318) tarafindan yapilan ¢alismada moda liderligi ile hedonik alisverisin {i¢ temel bileseni
(haz, deger, sosyal, fikir) arasinda olumlu yo6nde bir iliski goriiliirken bir bileseninde (macera) bu iliski
dogrulanamamaistir.

Literatiirde yapilan pek ¢ok calismada moda liderleri gibi 6nemli pazar béliimlerinde yer alan tiiketicilerin
diger tiketiciler ile karsilastirildiklarinda daha ¢ok satin aldiklar1 goriilmektedir. Bu durum moda ile
kompulsif satin alma arasinda bir iliski olabilecegini diisiindiirdiigii icin kompulsif satin alma ile moda
yoOnelimi arasindaki iliskileri kesfetmeye yonelik ¢alismalar yapilmistir. Bu konuda ilk yapilan ¢alismalardan
biri olan Park ve Burns (2005: 138)’lin ¢alismasinda moda yoneliminin boyutlarinda biri olan moda ilgisinin
kompulsif satin alma davranisini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bundan sonra yapilan diger calismalarda
(Yenigeri ve Akturan, 2006; Trautmann-Attmann ve Johnson, 2009; Johnson ve Attmann, 2009) da bu durum
dogrulanmistir. Bilgen (2014: 191) ve Bilgen Kocatiirk (2017: 158)’lin ¢alismalarinda ise moda yoneliminin
kompulsif satin alma davranisini en ¢ok etkileyen degisken oldugu ve her bir boyutunun kompulsif satin alma
davranisi tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Workman ve Cho (2012: 267) tarafindan yapilan ¢alismada moda pazar gruplar ile alisveris yonelimleri
arasinda anlaml iliskiler tespit edilmistir. Moda degisim elgilerinin alisverislerinde plansiz, fiyat ve kalite
odakli olduklar1 gérilmiistiir.

Lertwannawit ve Mandhachitara (2012: 1408) tarafindan yapilan calismada materyalizmin moda bilinci ve
statii tiiketimi arasindaki iliskide arabulucu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

3. Moda Pazarlamasinda Giincel Konular

Moda pazarlamasina iliskin yapilan literatiir taramasinda son yillarda moda pazarlamasinin farkl yonleri ile
incelendigi gortlmektedir. Lilks moda pazarlamasi (Park, Rabolt ve Jeon, 2008; Giovannini, Xu ve Thomas,
2015; Kim, Ko, 2010), moda pazarlamasinda siirdiiriilebilirlik (Benedetto, 2017; Joergens, 2006; Brito,
Carbone ve Blanquart, 2008; Lin, Zheng, 2008; Chan ve Wong, 2012; Niinimaki, 2013; Shen vd., 2014;
Henninger, Alevizou ve Oates, 2016) ve moda bloglar1 (Kulmala, Mesiranta ve Tuominen, 2013; Halvorsen ve
digerleri, 2013; Christofer, 2014) konulari son yillarda arastirmacilarin ilgisini ¢eken konular arasindadir.

Liiks moda pazarlamasi, 2000’li yillarda gerek moda endiistrisinde gerekse moda literatiiriinde 6nem kazanan
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar liiks markalar mevcut pazarlama stratejilerini kullansalar
da, geleneksel pazarlama stratejileri ¢ogu zaman bu markalar i¢in uygun olmadigindan dolay1 lilks moda
pazarlamas1 konusu ayrica ele alinip incelenen bir konu olmaktadir. Bunun yanmi sira liikks moda
pazarlamacilarinin, tiiketicilerin litks moda iiriinlerini tercih etmelerinin altinda yatan sebepleri 6grenmeleri
de daha dogu stratejiler gelistirebilmeleri i¢cin 6nemli olmaktadir. Park, Rabolt ve Leon (2008: 244)
calismalarinda tiiketicilerin kiiresel liiks moda markalar1 satin alma niyeti iizerinde etkili olan faktorleri
arastirmislardir. Ogrenciler iizerinde yapilan calismanin sonucuna gére uyum (referans gruba, arkadaslarina
veya icinde bulundugu cevreye), tliketici etnosentrizmi, sosyal fark edilme ve cep hargliginin kiiresel liiks
moda markali iiriinleri satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Liiks moda markalarinin sosyal medya faaliyetlerinin, miisteri iligkileri ve tiiketicilerin satin alma niyetleri
tzerindeki etkisini inceledikleri calismalarinda Kim ve Ko (2010: 164) sosyal medyada eglence,
kisisellestirme ve trend faktorlerinin miisteri iliskilerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Musteri iliskilerindeki giiven boyutu ise satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir. Sosyal medya
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pazarlama faaliyetlerinin etkinligi hem miisteri iliskilerini hem de satin alma faaliyetlerini pozitif olarak
etkilemektedir.

Literatiirde liikks moda triinleri tiiketiminde nesiller arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Giovannini,
Xuve Thomas (2015: 22)’1n calismalarinda Y neslinin Amerika Birlesik Devletleri liikks pazari icinde cok 6nemli
bir b6liim oldugunu belirtmisler ve Y neslinin liiks moda iiriinii tiiketim motivasyonlarini arastirmiglardir.
Calismanin sonuglarina gore genel 6z-bilincin marka bilinci {izerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Marka
bilincinin ise hem marka sadakati hem de liiks moda {riin satin alma niyetini lizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

Ginimiizde her alanda oldugu gibi moda endiistrisinde de siirdiirtilebilirlik konusu, toplumlarin ileriye
yonelik saghkli, adaletli ve huzurlu bir ortamda yasayabilmelerine katki saglanmasi agisindan énemlidir.
Bundan dolay1 moda pazarlamasinda stirdiiriilebilirlik konusu giiniimiizde arastirmacilarin ilgisini ¢eken
konular arasinda yer almaktadir.

Moda da siirdiiriilebilirlik konusu ile baglantili bir diger konu hizli ve yavas moda akimlaridir. Giiniimiizde
hizli satin alma kiiltiiri hizli moday1 ortaya ¢ikarmaktadir. Hizli modada ama¢ magazalarda miimkiin
oldugunca kisa stlirede ve uygun fiyata sayisiz yeni stil sunabilmektir (Lin ve Zheng, 2008: 3). Yavas moda ise
hizli modanin tam tersi olup daha uzun siireli kullanimi olan, kalite ve fiyat diizeyi daha yiiksek,
strdiiriilebilirligi yiiksek olan triinler tiretmekle ilgilidir. Bu agidan yavas moda ile modada siirdiiriilebilir
konular1 birbirini tamamlayan konular olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik kapsaminda ele alinabilecek bir kavram olan etik moday1 Joergens (2006: 361), “diiriist
ticaret ilkelerini benimseyen ve iyi calisma kosullarina sahip, dogada ¢oziinebilir maddeler kullanarak cevreye
ve ¢alisanlarina zarar vermeyen sirketlerin iirettigi moda iirtinleri” olarak tanimlamaktadir. Joergens (2006:
369)'in ¢alismasinin sonucuna gore tiiketicilerin etik konularda bilgi sahibi olduklar1 ancak bu bilgilerinin
satin alma faaliyetlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Hatta tiiketiciler, etik konularda haklarinda koétii haberler
¢ikmis firmalari bildikleri halde firmalarin tiriinlerini sevdikleri i¢in satin almaya devam ettikleri gortilmiistiir.

Lin ve Zheng (2008: 4) calismalarinda modada siirdiriilebilirliin 6énemini agiklamislar ve pek cok
sturdiiriilebilir gelisim uygulamasinin 3E (Economy, Equity, Environment) cercevesinde gelistigini
belirtmislerdir. Strdiiriilebilirlik acisindan ideal bir moda firmasi olabilmenin 6l¢iitii ekonomik, sosyal ve
cevresel siirdiiriilebilirlik odakli politikalar benimseyip uygulamaktan gegmektedir. Ekonomik sorumluluk
uygun kurumsal yonetim, tekelci olmayan ve firmalar arasi rekabete dayanan faaliyetleri icermektedir. Esitlik,
sosyal adalet, calisanlar icin yeterli maas, giivenli ¢alisma kosullari, ¢ocuk is¢i calistirmama gibi sosyal
sorumluluk konularini kapsamaktadir. Cevre ise atiklarin azaltilmasi, ¢evre dostu kiyafet liretimi gibi ¢cevresel
sorumluluk alanlarini icermektedir.

Brito, Carbone ve Blanquart (2008: 534) moda tedarik zincirinde stirdiirtilebilirlik konusunu inceledikleri
¢alismalarinda moda tedarik zincirinde yer alan paydaslarin goriislerine basvurmus; geri doniisiim firmalari,
sertifikasyon ajanslari, tasarimcilar ve danismanlar ile miilakatlar yapmis, bu siirecin zorluklar1 ve
gereklilikleri konusunda detayl bir calisma hazirlamislardir. Calisma, moda sektoriinde siirdiirtilebilir tedarik
zinciri yapisi gelistirebilmek icin gerekli hususlara agiklik getirilmesi a¢isindan énemlidir. Siirdiriilebilir
moda tedarik zinciri konusunda yapilmis bir diger calisma olan Chan ve Wong (2012: 193)’un ¢alismasinda
tedarik zincirinin tiiketim tarafi ele alinmis, eko-modanin iiriin ve magazaya iliskin 6zellikleri ile eko-moda
tiiketim kararlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin sonucunda magazaya iliskin ozelliklerin
tiiketicilerin eko-moda tiiketim kararlari iizerinde pozitif etkisinin oldugu bulunmustur.

Niinimaki (2013: 35) calismasinda stirdiiriilebilir modada yeni yaklasimlari agiklamistir. Yeni siirdiirtilebilir
moda sistemi 3P (Planet, People, Profit) temeline dayali olarak aciklanmaktadir. Stirdiiriilebilir moda sistemi
insanlar, gezegen ve isletme icin deger yaratmalidir. Gezegen icin deger yaratmak temiz liretim, daha az
endiistriyel iiretim ve daha az atik ile miimkiin olmaktadir. Insanlar icin deger yaratmak iiriin giivenligi,
liretim memnuniyeti, giivenli calisma kosullari ile olmaktadir. isletme icin deger yaratmak yeni is modelleri,
daha az liretim ile daha ¢ok kar saglama ile gerceklesmektedir.

Shen vd. (2014: 977) ikincil verilerden yararlanarak yapmis olduklar1 c¢alismalarinda son on yilda
strdiiriilebilir moda konusundaki gelismeleri incelemislerdir. Siirdiriilebilir modaya yonelik ilgi alanlarini;
strdiiriilebilir iretim ve yeniden imalat, yesil pazarlama, yesil bilgi paylasimi ve tasarimi, yesil tutum ve egitim
olmak tlizere dort kategoride siniflandirmiglardir.
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Henninger, Alevizou ve Oates (2016: 412) calismalarinda siibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilir moday1 daha
somut hale gitmek i¢cin firmalarin siirdiiriilebilir moda 6nceliklerini gdsteren bir matris 6nermislerdir. Matris
firmalarin stirdiiriilebilir moda dnceliklerini, uygulamalarini ve gelecekteki planlarini géstermektedir.

Baz1 arastirmacilar tarafindan stirdiiriilebilirlik kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk konusu ayrica ele
alinip incelenmistir. Benedetto (2017: 251) calismasinda sirketler icin biiyiik bir rekabet avantaji saglama
potansiyeli olmasina ragmen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine karsi isletmelerin ve bunun yani sira
sturdiiriilebilir {riinleri satin alma konusunda tiiketicilerin neden isteksiz olduklarini arastirmislardir.
Calismada isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin onlara kazandiracagi uzun vadeli yararlar
hakkinda bazi bilgiler ve bunlari gerceklestirebilmek i¢in 6neriler sunulmustur.

Gilintimiizde internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
kuskusuz en etkili olan araclardan bir tanesi bloglardir. Moda pazarlamasi alaninda da moda bloglar1 ve
tiiketici davranislar1 arasindaki iligkileri aciga ¢ikarmaya yonelik calismalar yapilmaktadir. Halvorsen vd.
(2013: 211) calismalarinda Norveg'teki moda bloglarinin bir pazarlama araci olarak tiiketici davranislarina
olan etkilerini arastirmislardir. Calismanin sonucuna goére moda bloglar1 okuyuculari ile aralarinda giiclii bir
iliski kurmaktadir ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Ayrica blog reklamlarinin, isletmelere pazarla
iletisim kurmak icin essiz bir firsat sagladigi ve reklamlarin, glivenilirligi ve etkisi acisindan geleneksel
reklamlar ile kiyaslanamayacak giice sahip oldugu goériilmektedir.

Kulmala, Mesiranta ve Tuominen (2013: 20) tarafindan tiiketici moda bloglarindaki internette agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin tanimlanmasi ve analiz edilmesi amaciyla yapilan calismada, agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri giiclendirilmis ve organik olmak tizere iki sinifta ele alinmistir. Gliglendirilmis agizdan
agza pazarlamada dogrudan pazarlamacinin etkisi bulunmaktadir. Organik agizdan agiza pazarlamada
pazarlamacinin dogrudan bir etkisi bulunmamakta, slire¢ blogger ve okuyucu arasindaki mesajlari
icermektedir. Organik agizdan agiza pazarlamada tartisilan temel konular Kkisisel stiller, markalar,
tasarimcilar, perakendeciler, oneriler ve tavsiyelerdir. Gliglendirilmis agizdan agza pazarlamada bloggerlar,
markalar, tasarimcilar ve perakendeciler tarafindan verilen triinler ile ilgili konular ve okuyuculara verilen
oneriler yer almaktadir. Calismanin sonucunda uygulamacilar i¢in 6nemli ¢ikarimlardan biri blog
pazarlamanin etkili ve giivenilir olmasi gerektigidir. Ayrica bloggerin kisisel tarzi ile pazarlanan iiriin,
tasarimci veya perakendecinin uyumlu olmasi da bu giivenilirlige biiyiik bir katk: saglayabilmektedir.

Christofer (2013: 3)'in ¢alismasi bir stil odakl topluluk olusturmada moda bloggerlarinin yerini gdstermesi
acisindan 6nemli bir calismadir. Calismada moda bloggerlarinin moda marka ve iiriinleri birlestirerek farkl
stilleri nasil gosterebileceklerini ve bloggerlarin takipcileri ile bir araya gelerek diizenledigi aktiviteler ile stil
fikirleri arasinda nasil bag kurabileceklerini agiklanmaktadir.

Sonug

Moda pazarlamasi alaninda yapilan literatiir taramasi sonucunda bu konuda ilk yapilan calismalarin moda
liderleri ve yenilikciler gibi moda pazarlamacilari acgisindan 6nem tasiyan moda pazarlarina odaklanmis
oldugu goriulmektedir. Calismalarin sonucunda moda fikir liderlerinin genc, gelir ve egitim diizeyi yiiksek ve
sosyal kisiler oldugu goriilmektedir. Hem moda fikir liderlerinin hem de yenilikgcilerin 6zelliklerine bir arada
sahip olan ve ¢ok 6nemli bir pazar boliimii olarak nitelendirilen yenilikei iletisimcilerin sosyal, daha ¢ok
magazin dergisi okuyan ve daha ¢ok para harcayan tiiketiciler oldugu tespit edilmistir. Hem modaliderlerinde
hem de yenilikcilerde bir deger olarak heyecana verilen 6nem diizeyi yliksektir. Ayrica bu tiiketici grubunun
yenilik, yaraticilik, giic gibi degerlere diger tiiketicilerden daha ¢cok sahip olduklar1 goriilmiistiir. Kisilik
yapilar1 renkli ve heyecanli olup, essizlik ihtiyaci oOzelligi diger tiiketicilere kiyasla daha yliksektir.
Arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgular moda pazarlamacilar i¢in ¢ok 6énem tasimaktadir. Moda
pazarlamacilarinin moda pazarinin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi iki temel
gorevidir. Moda pazarinin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi onlarin ihtiyaglarinin daha dogru tespit edilmesini
ve bu dogrultuda daha dogru stratejiler belirlenmesini saglayabilecektir. Ornegin reklamlar basta olmak iizere
tlim tutundurma faaliyetlerinde “heyecan” degerinin vurgulanmasi onlara daha ¢ok hitap edilebilmesini
saglayabilecektir.

llerleyen yillarda moda ilgilenimi ve moda tiiketicilerinin satin alma aligkanliklarini iceren konularin daha ¢ok
arastirildigl goriilmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalarin sonucunda moda ilgilenimi yiiksek olan
kisilerin liderler ve yenilikgiler ile benzer 6zellikler tasidiklar1 ve daha ¢ok satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Tiiketicilerin modaya yonelik tutumlarinin satin alma miktarini arttirdigl goriilmektedir. Moda yonelimi
yliksek olan tiiketicilerin plansiz ve kompulsif satin alma gibi kisilerin kendisine ve ¢cevresine zarar veren satin
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alma davranislarina yoneldikleri sonucu ile karsilasilmistir. Moda yonelimi yiiksek olan kisilerin satin alma
miktarinin diger tiiketicilerden fazla olmasi pazarlama yoneticileri icin olumlu degerlendirilebilecek bir bulgu
olarak degerlendirilmektedir. Ancak moda yonelimi yiiksek olan kisilerinin rasyonel olmayan tiiketim
aliskanliklarina daha ¢ok egilimli olmalar1 pazarlama yoneticileri i¢cin olumlu degerlendirilebilecek bir bulgu
olarak goriilmemektedir. Ciinkii bu tiiketiciler uzun vadede kendilerine, gevrelerine, bor¢landiklari kurumlara
ve genel olarak icinde bulunduklar1 topluma zarar verebilmektedirler. Bu tiiketicilerin rasyonel davranislara
yonlendirilmesi ve bilin¢lendirilmesi isletmeler icin de bir gorev niteligi tasimaktadir.

2000’1i yillarda ise liiks moda pazarlamasi, modada siirdiiriilebilirlik ve moda bloglar1 gibi konularin 6nem
tasidig tespit edilmistir.

Liiks moda pazarlamacilarinin, tiiketicilerin liiks moda iiriinleri tercih etmelerinin altinda yatan sebepleri
6grenmeleri onlarin daha dogu pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri icin 6nemli olmaktadir. Bu konuda
yapilan calismalarin sonuglarina gore icinde bulunulan sosyal ¢evreye uyum saglama, sosyal fark edilme ve
marka bilinci liitks moda iirtinleri tercih etme davranisini etkilemektedir. S6z konusu ¢alismalarin bulgulari,
uygulamacilarin faaliyetlerini yonlendirilebilecek 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Son yillarda hem tiiketiciler hem de isletmeler ¢evreye karsi daha duyarh bir yaklasim sergilemektedirler.
Ancak yapilan arastirmalarda tiiketicilerin bu konuda bilgi sahibi olmalarina ragmen, bu bilgilerin satin alma
davranislarina yansimadigi gériilmektedir. Isletmelerin de siirdiiriilebilirlik kapsamindaki sosyal sorumluluk
faaliyetlerine karsi isteksiz olduklar1 gorilmektedir. Bu durumun nedenlerinin daha net olarak ortaya
konmasi agisindan daha ileri ¢alismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica bazi calismalarda
stibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini daha somut olarak gésteren matrisler gelistirilmis veya
bu faaliyetlere yonelik daha net siniflandirmalar yapilmistir. Bu konuya ilgi duyan arastirmacilara gelecekte
bu calismalardan yararlanarak isletmelerin stirdiiriilebilir moda egilimlerinin daha net tespit edilebilmesine
yonelik ileri calismalar yapilmasi dnerilmektedir.

Moda bloglar1 konusunda yapilan arastirmalarda tiiketiciler iizerinde moda blog reklamlarinin ve bloggerlarin
geleneksel tutundurma faaliyetlerinden daha etkili oldugu gortlmektedir. Ancak bu konuda da literatiirde
sinirll sayida ¢alisma bulunmakta ve daha ileri arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Moda
bloglar1 konusunda yapilan c¢alismalarin sonucunda uygulamacilar i¢in 6nemli olabilecek bazi 6neriler
verilebilmektedir. Bu 6neriler, blog pazarlamanin etkili ve glivenilir olmasi gerektigi ayrica bloggerin kisisel
tarzi ile pazarlanan {iriin, tasarimci veya perakendecinin uyumlu olmasinin da bu giivenilirlige biiylik bir katki
saglayabilecegi yoniindedir. Ayrica moda marka topluluklar1 olusturmada da bloggerlarin énemi biiylik
olmakta ve bloggerlar tarafindan diizenlenen aktiviteler ile topluluklar giiclendirilmekte, marka ve {iriinler
birlestirilerek farkl stiller moda tiiketicilerine gosterilmektedir.

Moda pazarlamasina iliskin yapilan literatlir taramasi sonucunda ¢alismalarin kronolojik olarak kisaca
aciklandigi Tablo 1 elde edilmistir.

Tablo 1: Kronolojik Olarak Moda Pazarlamasi Konusunda Yapilan Calismalar

Calismanin Yazari Calismanin Yili | Islenen Konu

Summers J. 0. 1970 Moda fikir lideri ve 6zellikleri incelenmistir.

Summers J.O. 1971 Moda degisim elcileri olarak yenilikgiler ve fikir liderleri
karsilastirilarak incelenmistir.

Sproles G. 1974 Moda teorisi kavramsal olarak ele alinmistir.

Baumgarten S. A. 1975 Yenilikgi iletisimci olan moda tiiketicilerinin 6zellikleri
incelenmistir.

Tigert, D:].,, Ring L.J. ve King, 1976 Moda ilgilenimi ve satin alma davranislari ile arasindaki

C.W. iliskisi incelenmistir.

Hirschman E.C. ve Adcock 1978 Erkek giyimi alaninda yenilikgi iletisimciler, yenilikgiler

W.0. ve fikir liderleri incelenmistir.

Tigert, D:].,, King, C.W. ve Ring 1980 Moda ilgilenimi ve satin alma davranislari kiiltiirlerarasi

LJ. karsilastirma yapilarak incelenmistir.

Gutman J. ve Mills M.K. 1982 Moda yasam tarzi, 6z benlik, alisveris odaklilik ve
magaza  misterisi  olma  arasindaki iliskiler
incelenmistir.
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Tatzel M. 1982 Giysi alisverisinde yetenek ve motivasyon kavramlari
incelenip, tiiketiciler bu unsurlara gore
siniflandirilmistir.

Mills, K. K. 1985 Stratejik perakende moda pazar konumlandirmasi,
moda pazar boliimleri karsilagtirmasi ile yapilmistir.

Goldsmith, R.E. ve Stith M.T. 1993 Moda yenilikcilerinin sosyal degerleri incelenmistir.

Goldsmith, R.E. Freiden ].B. ve 1993 Kadin moda liderleri ve onlarin sosyal degerleri

Kilsheimer J.C. kiiltiirlerarasi karsilastirma yapilarak incelenmistir.

Goldsmith, R.E,, Flynn L.R. ve 1996 Moda liderleri ve 6z benlik konular1 incelenmistir.

Moore M.A.

Goldsmith, R.E., Moore, M.A. 1999 Moda yenilikcileri ve 6z benlik konular1 incelenmistir.

ve Beaudoin, P.

Beaudoin, P.,, Moore, M.A. ve 2000 Moda liderlerinin ve takipgilerin yerel ve ihrag giysi

Goldsmith R.E. satin alimina karsi tutumlari incelenmistir.

O’Cass A. 2000 Tiiketicilerin giysi modasinda iiriin, satin alma karar,
reklam ve tiiketim ilgilenimleri arastirilmistir.

Workman, J.E. ve Kidd, L.K. 2000 Moda degisim elgileri ile moda takipgilerini essizlik
ihtiyaci acisindan karsilastirarak incelenmistir.

O’Cass A. 2004 Giysi modas1 ilgileniminin nedenleri ve sonuglari
incelenmistir.

Park, H. ve Burns, L.D. 2005 Moda odaklilik, kredi kart1 kullanimi ve kompulsif satin
alma arasindaki iligkiler incelenmistir.

Park, E.J., Kim, E.Y. ve Forney, 2006 Moda odakli plansiz satin alma davranisi incelenmistir.

J.C.

Workman, J.E. ve Studak, C.M. 2006 Tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagi olan
problemin tanimlanmasi asamasinda moda
takipgilerinin ve moda degisim elgilerinin davranislarini
karsilastirarak incelemislerdir.

Bertrandias, L. ve Goldsmith, 2006 Moda fikir liderleri ve moda fikir arayiscilarinin

R.E. psikolojik motivasyonlarini arastirmislardir.

Joergens, C. 2006 Etik moda konusu incelenmistir.

Workman, J.E. ve Caldwell, L.F. 2007 Moda tiiketici gruplarinda, “goriniir iriinlerde estetik
odaklilik, essizlik  ve dokunma ihtiyacint”
incelemislerdir.

Workman, J.E. ve Studak, C.M. 2007 Cesitli 6zelliklere gore moda tiiketici gruplar1 arasindaki
iligkiler incelenmistir.

O’Cass A. ve Choy, E. 2008 Cinli Y nesli tiiketicilerinin giysi modas1 ilgilenimi
algilanan marka statiisii incelenmistir.

Goldsmith, R.E. ve Clark, R.A. 2008 Modaliderligi ve moda fikir arayisina etki eden faktorler
arastirilmistir.

Park, H., Rabolt, N.J. ve Jeon, K. 2008 Global liiks moda markalar1 satin alma niyeti lizerinde

S. etkili olan faktorleri arastirmislardir

Lin, J. ve Zheng, A. 2008 Siirdiiriilebilir moda konusu incelenmistir.

Brito, M.P.,, Carbone, V. ve 2008 Moda tedarik zincirinde siirdiirilebilirlik konusunu

Blanquart, C.M. incelenmistir.

Trautmann-Attmann, J. ve 2009 Yeme bozukluklari, moda yonelimi ve kompulsif giysi

Johnson, T.W. satin alimi arasindaki iliskiler incelenmistir.

Workman, J.E. 2010 Moda takipgileri ile moda degisim elgileri dokunma
ihtiyacina ve cinsiyete gore incelenmistir.

Khare, A. ve Rakesh S. 2010 Hindistan’daki genglerin giysi modasi ilgilenimine etki
eden faktorler arastirilmistir.

Kim, A.J. ve Ko, E. 2010 Liiks moda markalarinin sosyal medya faaliyetlerinin,

misteri iliskileri ve satin alma niyetleri tlizerindeki
etkisini incelenmistir.
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Workman, J.E. ve Lee, S. 2011a Moda degisim elgileri ile moda takipcilerinin bazi
degerleri ile moda konusundaki tutumlari incelenmistir.

Workman, J.E. ve Lee, S. 2011b Kibir ve genel benlik bilincinin moda tiiketici gruplari ve
cinsiyete gore degisip degismedigini arastirmiglardir.

Nirmala, R.P. ve Dewi, 1]. 2011 Online moda iriinleri satin alma niyeti {izerinde

alisveris odakliligin, tiiketici yenilikgiliginin, satin alma
deneyiminin ve cinsiyetin etkisi arastirllmistir.

Kim, H. ve Hong, H. 2011 Hedonik aligveris giidiileri (haz, deger, sosyal, fikir ve
macera) ile moda liderligi arasindaki iligkiler
arastirilmistir.

Workman, J.E. ve Cho, S. 2012 Moda yenilikeiligi ve moda fikir liderliginde cinsiyet,
dokunma ihtiyact ve alisveris kanali kullanimi
incelenmistir.

Chan ve Wong 2012 Siirdiiriilebilir moda tedarik zincirinin tiiketim yont

incelenmis ve tiiketicilerin ¢cevreyle ilgili moda tiiketim
kararlari arastirilmistir.

Kulmala, M., Mesiranta, N. ve 2013 Tiiketici moda bloglarindaki internette agizdan agizdan

Tuominen, P. agza pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmistir.

Halvorsen ve digerleri. 2013 Moda bloglarinin bir tiiketici davranislarina olan
etkilerini arastirmislardir.

Shen ve digerleri. 2014 Son on yida strdiriilebilir moda konusundaki
gelismeler incelenmistir.

Christofer, P. 2014 Stil odakli topluluk olusturmada moda bloggerlarinin
yeri aciklanmistir.

Giovannini, S, Xu, Y. ve 2015 Y neslinin lilks moda ftriini tiiketim motivasyonlari

Thomas, J. arastirilmistir.

Henninger, C.E., Alevizou, P.]. 2016 Siibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilir moday1 daha

ve Oates,C.]. 2016 somut hale gitmek icin firmalarin siirdiiriilebilir moda
onceliklerini gosteren bir matris gelistirmislerdir.

Benedetto, C.A.D. 2017 Siirdiiriilebilirlik ~ kapsaminda  kurumsal  sosyal

sorumluluk konusu incelenmistir.
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