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OZET

TUKETICi GOZUNDE HIZLI MODAALGISI

CAKAR, Bengii
Tez Danismani: Dog. Dr. Senay Sabah CELiK

Tarih Oncesi c¢aglara kadar uzanan moda anlayisi tiiketicilerin iizerinde derin bir etkiye sahiptir.
2000’11 yillarin basindan itibaren ragbet géren Hizli Moda (Fast Fashion) ise hizli degisen moda
trendleri, hizli tiretim, diisiik kalite, diisiik fiyat prensiplerini benimsemis bir moda hareketidir. Bu is
modelini benimseyen hizli moda markalar yiiksek kar elde etmektedir. Bu ¢alismada hizli moda
anlayisinin cevresel ve sosyal etkileri, tliketicinin goziindeki algis1 ve uyguladig siirdiiriilebilirlik
caligmalari incelenmistir. Tiiketicilerle degerlendirme yapilarak hizli moda anlayisinin kendi tiikketim

aliskanliklar1 tizerindeki etkileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: hizli moda endiistrisi, tiiketici algisi, siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilirlik

calismalari

ABSTRACK

Fast fashion has become a defining system of today's textile and clothing industry. High-speed
production is a combination of production steps and sales tracking that enables the sample to be
converted into a finished product in as little as three weeks. It is a system that aims to maximize the
throughput of products for increased profit shares, as well as time, production, labor, capital and
natural resources. In the face of this consumption understanding that has changed in the last 20 years,
consumers' perceptions of this consumption model have been the subject of examination.

In this study, the environmental and social effects of fast fashion, its perception in the eyes of the
consumer and its sustainability studies were examined. The effects of fast fashion understanding on

their consumption habits were examined by making evaluations with consumers.

Keywords: fast fashion industry, consumer perception, sustainability, sustainability studies



GIRIS

Giliniimiizde, evrilen tiikketim anlayisinda moda endiistrisi 6nemli rol oynamaktadir. Bugiin diinya
global moda pazarmin biyiikliigii 2.5 trilyon dolar civarindadir. Moda pazarinin bu denli biiyiik
olmasi agik oldugu gibi zararli ve masum olmadigi1 da agiktir. Giinlimiizde moda endiistrisi ¢evreye
en ¢ok zarar veren ikinci sektdr olarak goriilmektedir. Diinya’daki karbon saliniminin %10’u, atik
suyun %20’si (liretimdeki boyama maddelerinin kullanimi vb.) moda sektorii iiretmektedir. 2.5
trilyonluk bu genis pazara baktigimizda ortalama 100 milyar par¢a {irlin iretildigi agikca
gorilmektedir. Diinya niifusunun 8 milyar oldugu diisiiniildiigiinde her sene kisi basi 10-12 parca
uriin tiiketilmektedir. 2000’li yillarin basinda bu rakamin 50 milyar oldugu gbz Oniinde
bulunduruldugunda iiretimin iki Kkat arttigi goriilmektedir. Uretilen 100 milyar parcanin

yaklasik %87’si ¢cevre dostu olmayan, geri doniistiiriilemeyen maddelerden yapilmaktadir.

Tam da bu noktada, iiretimin son 20 yilda iki kat artmasi ve gevre dostu olmayan malzemelerin moda
endiistrisinde kullaniminin artmasinda Fast Fashion (Hizli Moda) kavraminin olduk¢a 6nemli rol
oynadig1 sOylenebilir. Glinlimiizde oldukga etkisi olan ve 6zellikle 2000°1i yillarin basindan itibaren
ortaya ¢ikan Fast Fashion (Hizli Moda) kavrami kiiresellesen moda endiistrisinin daha fazla kar
edebilmek adina hizli degisime dayali bir moda anlayisidir. Bu anlayis moda tiiketim anlayisini
kokten degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir. Buna karsilik, daha bilingli tiikketim anlayis,
cevre dostu ve siirdiiriilebilir tiikketim, uzun omiirlii ve ticari olarak daha adil bir pazarlama fikrini
benimseyen, siirdiiriilebilir moda anlayis1 olan kavrami dikkat ¢ekici bir alternatif olarak karsimiza
cikmaktadir. Ote yandan hizli moda endiistrisi de tiiketicilerin gdziinde sevimli bir imaj yaratabilmek

adina siirdiirtilebilirlik caligmalar1 yapmaktadir.

Tiiketiciler satin alma davraniglar1 daha fazla sergilenmektedir. Tiiketiciler kendi imajlarini
yiikseltmek ve pekistirmek igin i¢giidiisel satin alma davranisinda bulunmakta, sosyallesme siirecinde
cevresindekiler gibi giyinerek ve aligveris yaparak uyum saglamaya calismaktadirlar. Sosyal statiiye
uygun olarak {iirlinler almaktadir. Bu yiizden iiriinler fonksiyonel amactan ¢ok sembolik bir amaca
yonelik olmaktadir. Sosyal yasamdaki iligkilerine ve roliine 6nem veren tiiketiciler, satin alimlarinda
finansal yeterliliklerine daha az dikkat etmekte, durumu ne olursa olsun iggiidiisel alimdan

vazgegmemektedirler. (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686)



I. HIZLI MODA KAVRAMI VE BILESENLERI

Fast Fashion (Hizli Moda) kavrami 1990’11 yillarin basinda NewYork veya Londra gibi modanin
merkezi sayilabilecek sehirlerde ortaya ¢ikti. 2000 yilindan bu yana, bu hizli moda markalar1 gergek
imparatorluklar haline geldi: Zara, H&M, Topshop... Peki "hizli moda" tam olarak ne anlama
gelmektedir?

Hizli moda, ¢ok hizli, ¢ok sik ve ucuza kiyafet ilireten markalarin faaliyetleri seklinde ifade edebilir.
Diisiik maliyetli seri tiretim, diisiik fiyatl iirlinler demektir. Bu durumda daha fazla {iriin satmak
isteyen markalar, tiiketicileri magazalarina ¢ekebilmek igin aylar siiren tasarim ve tedarik stireglerini
goz ard1 ederek kisa siirede yeni trendler yaratarak tiiketicilerin bu degisim ve trendlere uyum
saglamasi ve devamli olarak magazalarini ziyaret etmeleri icin koleksiyon sayilarini artirmaktadir.
Bir hizli moda markasi, klasik bir moda markasi i¢in yilda 4'e kiyasla 36'ya kadar koleksiyon
hazirlamaktadir ve tiiketiciye sunmaktadir. Bu sebeple hizli moda, bir¢ok sosyal ve ¢evresel etkileri
nedeniyle elestirilmektedir. Sosyal ve ¢evre etkilerinden en 6nemlilerinin hizli tiikketim anlayisi ve
kirlilik oldugu sdylenebilir. Ciinkii McKinsey’e gore 2000-2004 yillar1 aras1 ortalama bir tiiketicinin
satin aldig1 kiyafet sayis1 %60 oraninda artarken, tiiketicilerin bir kiyafeti kullanmaya devam etme
stiresi 15 yil dnceye gore %50 azalmistir. Hizli moda markalarimin tiiketicilere empoze ettigi “’kullan-
at’’ tiiketim aligkanligini sebebiyle her yil yiiz binlerce kiyafet ¢cop yigin1 haline gelmektedir ve bu
kiyafetler zararli hammaddelerden iiretildigi i¢in dogada geri doniistiiriilememektedir.

Hizli modanin ¢ok yogun enerji, insan giicii ve hammadde ile varligini siirdiirdiigii diisiiniildiiglinde
bu moda anlayisinin verimli ve faydali oldugu sdylenemez. Hizli moda, saglik ve ekolojik felaketler,

ucuz is giicii, ayrimeilik gibi kiiresel sorunlarimizin merkezinde yer almaktadir.

1.1 Hizh Moda Kavraminin Bilesenleri:

Sosyal Bilesenler: Ucuz isci Giicii, Cocuk Isci Cahstirmama, Calisma Ortamu Saghg ve Haklar
Bu noktada Asya iilkelerinde diisiik maliyetli ve etik olmayan iiretimden s6z etmekte fayda olacaktir.
Hizli moda markalar1 {iretim maliyetlerini diisiirmek igin kiyafetlerini diinyanin diger ucunda,
iicretlerin batidakinden daha diisiik oldugu iilkelerde tiretmektedir. Bu iilkelerin basinda Banglades,
Hindistan, Vietnam ve Cin ve Kambogya gelmektedir. Hizli moda endiistrisinde isgilerin
ancak %?2’sinden azi1 gecimini saglayabilecek Dbir ticret alabilmektedir. Hizli moda markalar
tiretimlerini kiigiik atolye ve benzeri fabrikalar araciligiyla fason yaptiklarindan dolay:r bu durum
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tedarik zincirlerinin izlenmesini ve ¢alisma kosullarinin takip edilmesini zorlastirmaktadir. Hizli
moda markalarinin yilda 36’ya kadar yeni koleksiyonlar ¢ikardigi diisiiniildiigiinde is¢ilere dayatilan
is temposunun ¢ok yiiksek oldugu asikardir. Bunun i¢in defilelerde, iinliilerde veya sokakta goriilen
yeni trendlerden ilham almaktadir. Dolayisiyla iscilere dayatilan is temposu c¢ok yiiksektir.
Bangladesli isciler giinde 12 saatten fazla ¢alismaktadir. Iscilerin %801 kadin ve %11ik kism1 ise
cocuk is¢ilerinden olusmaktadir.

2010 ve 2019 yillarinda tekstil isciliginde Cin ile rekabet eden Banglades’te ucuz is giicii sebebiyle
is¢ilerin haklarin1 alamadig1 i¢in ayaklandig1 ve greve gittigine dair haberler bulunmaktadir. BBC
News’a gore 12 Aralik 2010 tarihinde Banglades’te zam hakkini alamayan is¢iler polis ile ¢atisma
yasadi ve bu sebeple Banglades hiikiimeti aylar siiren eylemlerin ardindan %80’lik bir zam oranina
gitti ve Bangladesli bir is¢inin aylik maas1 25 dolardan 43 dolara yiikseldi.

2013 yilinda Banglades’te yasanan bu trajik facia Diinya tarihinin en biiyiik is kazalarindan biri olarak
goriilmektedir ve bu olayda 1134 kisi 6lmiistiir, 2500°e yakin kisi yaralanmstir.

Hizli modanin is¢i sagligina olan negatif etkileri de bulunmaktadir. Hizli moda anlayisiyla bogusan
Banglades, Hindistan, Vietnam, Cin gibi iilkelerde kanser, enflamatuar hastalik, biiylime geriligi ve
kisirlik vakasi tespit edilmektedir. Buna bir de kadinlar, erkekler ve ¢ocuklar igin giivencesiz ¢alisma

kosullarini da eklendiginde hizli modanin etkilerini sinirlamak aciliyet boyutuna ulagmistir denilebilir.

Cevresel Bilesenler: Hammadde Kaynaklari, Cevre Kirliligi

Bugiin yilda 150 milyardan fazla tekstil iiriinii tiiketilmektedir. Bu da su gibi hammaddelerin kéotiiye
kullanilmasina yol agmaktadir. Fransiz Cevre ve Enerji Yonetim Ajansi'na (ADEME) gore diinya
capindindaki su tiiketiminin %4’iinden fazlasi tekstil tekstil endiistrisine tahsis edilmektedir.
Maalesef bunlar artik moda nedeniyle tilkenen dogal kaynaklar degiller. Bitkisel tekstil liflerine
(keten, organik pamuk vb.) olan ihtiyaci tamamlamak igin ormansizlasma her gecen giin
yogunlagmaktadir. Tek basina pamuk, yillik tisort, gdmlek ve hatta kot pantolon {iretiminin %4'tinden
fazlasini temsil etmektedir.

Yaban hayati1 ve hayvansal kaynaklar (kiirk, deri vb.) da bu yeni modadan etkilenmektedir ¢linkii hizli
moda biyogesitlilik tizerinde de biiyiik oranda s6z sahibidir Kaynaklarin tiikenmesi ve kiiresel 1sinma
ile kars1 karsiya kalindiginda, bu nedenle hizli modanin g¢evresel etkisini smirlamak acil bir
zorunluluktur.

Zararl sentetik malzemelerin makul olmayan tiretimi, hizli modanin gevresel etkileri arasinda ¢evreyi
kirleten sentetik malzemelerin akilsizca iiretilmesi de var. Nitekim moda endiistrisi tarafindan her y1l
hazir giyim, gardirop ve giyinme odalar i¢in tonlarca polyester iiretilmektedir. Ancak bu malzeme

kesinlikle ¢evre dostu degildir.



Hizli moda anlayis1 yiiziinden doniistiiriilmek yerine dogrudan atik suya ve okyanuslara bosaltilan bu
cevreye zararli malzemeler milyarlarca mikroplastik tiretmektedir. Bu toplu tiiketim ile gevresel ayak
izi endise verici hale gelmektedir. Moda endiistrisi karbon saliniminin %10’undan sorumludur. Veri
merkezlerine gore, gezegenin hayatta kalmasi i¢in miimkiin olan en kisa siirede eko-sorumlu bir
cevresel yaklasimin benimsenmesi gerektigi sekildedir.

Kimyasal kirlilik, hizli modanin bir bagka ¢evresel etkisidir. Aslinda, her moda markasi satiglari
artirmak i¢in tiriinleri gok uygun fiyatlarla sunmak istemektedir. Bunu yapmak igin, ¢ok fazla 6deme
yapmak zorunda kalmadan ham madde iiretimini yogunlastirmak i¢in ¢evresel olmayan siireclere
bagvurmaktadirlar. Bu siiregler pestisitlerin ve diger kimyasallarin kullanimini1 igermektedir. Son
derece toksik olmalarinin yani sira ¢ok biiyiik miktarlarda kullanilmaktadirlar ve sonug olarak, ¢evre
tizerindeki olumsuz etkileri artirmaktadirlar. Hava kirliligi, 0zon tabakasmin tahribi ve iklim

degisikligi gibi pek ¢ok sonugtan sadece birkagi1 6rnek verilebilir.

I1. HIZLI MODANIN TUKETIME ETKIiSi

Pazar kosullarinin giderek zorlagsmasi ve rekabetin artmasindan dolayr isletmeler varhiginm
siirdiirebilir kilmak icin ¢esitli pazarlama alternatifleri arayis1 icindedir. isletmelerin varliklarimni
stirdiirebilir kilmak icin bazi en temel adimlar1 takip etmektedir. Bu temel yontemler daha ¢ok
tilkketicilerin satin alma nedenlerini belirlemek, satin alma sonrasi davranislarini incelemek ve bu
davraniglara uygun stratejiler gelistirmek seklindedir. Glinlimiiz dinamik pazar yapisi isletmeleri hizl
moda kavramim gelistirmeye yonlendirmektedir. (Oztay, 2021) Hizli moda, tiiketicinin nabzim tutan,
gelismis tirtin tasarimiyla yeni stil ve trendleri hizli iiretim teknikleriyle sunan bir is stratejisidir. Kitlik,
tiikkenebilirlik ve diisiik fiyat algis1 bu is stratejisinin énemli unsurlarini olusturmaktadir. Isletmeler
bu unsurlar1 kullanarak tiiketicileri cezbetmekte ve onlart hizli moda iriinleri satin almaya
yonlendirmektedirler.

Giliniimiizde modaya yonelik ilgi yogun bigimde artmaktadir. Moda, degisim, yaraticilik ve pazarlama
olmak iizere li¢ temel lizerine kurulmustur. Degisiklik modanin esas 6gesidir. Baz1 markalarin sezon
odakl1 geleneksel degisiklik anlayisindan styrilarak yeni magazalar ve kiigiik koleksiyonlar ile siirekli
olarak miisterilerine yeni tiriinler sunmalar1 “Hizli Moda” kavramini dogurmustur. (Dal ve Giirpinar,
2010: 28). 2000°li yillarin baginda italyan moda markalarinin ve dzellikle Guccei’nin karliliginda %50
oraninda bir azalma olmustur. Ancak takip eden birkag yil icinde moda ekonomik sikintilara karsi
koyarak yeniden kar getirmeye baslamistir. 1998’den 2002’ye kadar olan siirecte durgun olan
ekonomik biiylimeye ragmen H&M, Zara, Mango gibi cadde magazalarinda satiglarin ikiye katlandigi

g6zlenmis, bu durum “modanin cazibesi” olarak nitelendirilmistir (Tungate, 2008: 28)
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2.1. Hizh Moda ve Tiiketici Algis1

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin beklentilerini ve ihtiyaglarint dogru ve verimli bir sekilde
kargilamak pazarlamanin temel hedefidir. Tiiketiciler, sezon baslarinda trend olan iiriinleri takip
etmekte ve bu iiriinleri en kisa siirede elde etme giidiisiiyle davranmaktadir. Uriiniin renk, kalite, desen
gibi ozelliklerine ilaveten o sezon moda olmasi bile tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine neden
olur. Bu durum, modanin tiiketicilere hizlica ulastirilmasini saglayan hizli moda kavramini karsimiza
cikarmaktadir (Tiifekgi, 2014: 50) Tiiketicinin moda bilincini etkileyen unsurlar temelde kitlik algisi,
tikkenebilir algis1 ve diigiik fiyat algis1 seklindedir. Tiiketicide olusan bu alg1 bigimleri tiiketicilerde
icgiidiisel satin alma davranis1 yaratmaktadir. Bu unsurlara ek olarak hizli moday: tiiketicilere
benimseterek yeni iirlinlerin satigini tesvik etmek i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir baska
uygulama da planli eskitmedir. Planli eskitme, yenilerinin benimsenmesini saglamak i¢in islevini
stirdiiren {iriin ve stillerin tliketici zihnindeki ¢ekiciliginin azaltilmaya g¢alisilmasidir. Hizli moda
markalar1 eskiden 2 sezon iiriin ¢ikarirken giinlimiizde bu 8 sezona kadar ulagsmaktadir. Tiiketicinin

her y1l satin aldig1 giysi parga sayisinda da belirgin farklar goriilmektedir. Verilen bu 6rnek hizli moda

markalariin uyguladigi planli eskitme yontemidir.

Hizhh Moda
Perakendeciligine \
/ Yonelik Tutum |\
‘l

\

/ \

/ - Kaithik Algis N lgglidiisel

Moda |/ ”‘ Satin Alma -
Bilinci \\"‘uu_‘ Tikenebilir '-" Davranigi
J
\ Algisy /
\ L /
J
X |
\ Diisiik Fiyat y
Algisi

Sekil 1. Hizli Moda Markalarinin Tiiketicide Yarattig1 Alg: (Tiifekei, 2014)
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Kolay Tiikenebilir Algis1

Uriinlerin tiikenebilir olma durumu bir {iriiniin yenilenme siiresine baghidir. Giiniimiizde hizli moda
markalarinin 8 sezona kadar {iiriin ¢ikardigi géz Oniinde bulunduruldugunda tiiketici goziinde
iirlinlerin tiikenebilir algis1 olustugu asikardir. Bunun yani sira markalarin reel ve sosyal medya
reklam faaliyetlerinde “’smirli stokta’® “’yalnizca bugiine 6zel’’ “’yarina kadar’’ gibi ifadelere
yonelmesi tiikketicinin goziinde iriinlerin tiikenebilecegi algisin1 yaratmaktadir. (Tiifekgi, 2014)
FOMO (Fear of Missing Out) Tiirk¢e adiyla firsati kagirma korkusu, tiiketicilerin kendileri igin
degerli firsatlar1 kagirmakta olduklar1 veya kagiracaklari olasiligina yonelik hissettikleri endise durum
seklinde ifade edebilir. Tam da bu noktada, gliniimiiz tiiketim kiiltiiriine bagli olarak, hizli moda

markalariin tiiketicilerde kolay tiikenebilir algisi olusturmada zorlanmadiklari ¢ikarimi yapilabilir.

Kithk Algis

Katlik algsi, hizli moda perakendecileri tarafindan rekabet avantaji saglamak amaciyla uygulanan bir
stratejidir. Hizli moda markalar1 eldeki {iriinlerini kisa bir siire i¢cinde yenileyerek, yeni {iriinlere yer
acmakta ve iriin yenilenme dongisiiniin siirekliligini saglamaktadir. Dolayisiyla hizli moda
markalarinin iiriinlerine belli bir zaman dilimi disinda ulasmak miimkiin olmamaktadir. Uriinii satin
alabilmek icin vaktinin kisithh oldugunu bilen tiiketici, kithik algisiyla hareket etmektedir ¢linkii
bilindigi tizere elde edilmesi zor olan mallar kolay elde edilenlerden veya her zaman bulunanlardan
cok daha degerlidir. (Tiifekgi, 2014)

Kiiresel markalar tarafindan ortaya atilan ve aslinda var olmayan kitlik algis ile benimsetilen hizli
moda kavrami, tiiketicileri moda triinleri almaya yonelik giidiilemektedir (Aksu vd., 2011, 56).
Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki, Zara’nin miisterileri yilda on yedi kez magazaya ugrarken,
Londra magazalarinin daimi miisterileri buralar1 yilda dort kez ziyaret etmektedir. Uriinler belirli
sayilarda sunuldugundan tiikketici bunu almazsam bir daha bulamayacagim diisiincesine
kapilmaktadir (Dal ve Giirpinar, 2010: 41).

Diisiik Fiyat Algisi

Hizli moda markalar1 ucuz hammadde ve siirdiirebilir kaliteli {irlinler iiretmekten ziyade, hizl
tiiketilebilir, ucuz triinler liretmektedir. Dolayisiyla globalde yer almis hizli moda markalari, fiyat
acisindan siirdiirebilir Kaliteli iriin satan markalara gére ¢ok biiyiik avantaja sahiptir. Dolayisiyla hizli

moda markalarimin belirledigi diisiik fiyatlar tiiketicinin gdziinde cezbedici bir hal almaktadir.
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Hizli Moda Kavraminin Tiiketici Goziinde Olumlu Y 6nleri
- Tiiketicinin isteklerine hizli bir sekilde yanit verir.
-Baz1 durumlarda yiiksek kalite, diisiik fiyat miimkiin olabilir

PR

-Yeni trendler hizli bir sekilde degistiginden tiiketicinin ilgisini ¢cekebilir.
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3. HIZLI MODA MARKALARININ SURDURULEBILIRLIK CALISMALARI: H&M
ORNEGI

Hizli moda markalariin siirdiiriilebilirlik ¢caligmalarina bakildiginda H&M’in hizli moda markalar1
arasinda bu alanda ilk kez calisma yapan marka oldugu acgik¢a sdylenebilir. 2103 yilindan bu yana
“*getir&doniistiir’” programu ile tiiketicileri tiriinlerini geri dontistiirmeye tesvik etmektedir. H&M her
yil kendi sitesinde *’Sustainability Disclosure’” (Siirdiiriilebilirlik Ag¢iklamasi) rapor verilerini kendi
web sitesi araciligiyla tiiketicileriyle paylasmaktadir. H&M burada seffaliga dikkat g¢ekmek
istemektedir. Keza kendi web sitesinde ¢’Seffafik H&M i¢in neden 6nemli?”’ adli bir kisim
bulunmaktadir. H&M bu kisimda iirlinlerinin nasil ve nerede yapildigina dair seffaf olusunun daha

stirdiirtilebilir bir duruma gelmelerinde katki sagladigina inandiklarini belirtmektedir.

5
TRANSPORT
4
GARMENT 9
PRODUCTION SALES
3 7
FABRIC & YARN
PRODUCTION USE
CLOSING THE LOOP
Step one: Don’t let fashion go to waste.
Goal: Recycle no-longer-wanted
clothes into new garments.
2
RAW
MATERIALS

1
DESIGN

H&M’in 2013 yilindan beri uyguladig: “’getir&doniistiir’” yesil pazarlama politikasi
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H&M’in 2013 yilindan beri uyguladigi bu ¢alisma olumlu bir etki yaratmay1 amaglasa da tiiketicinin
gozlinde yeterli olmadigin1 séylemek dogru olacaktir ¢iinkii H&M c¢evre aktivistleri ve bilingli
tiikketiciler tarafindan greenwashing yapmakla itham edilmektedir. Greenwashing ise bir markanin
driinlerinin  siirdiiriilebilir olmadig1 halde siirdiiriilebilir oldugunu veyahut siirdiiriilebilirlik
konusunda duyarli ve sorumluluk sahibi oldugunu beyan etmesi fakat bu beyanin aslinda dogru
olmadig1 ve amacin aslinda tiiketicinin goziinde ¢evreci bir marka imaji yaratmasidir.

Bu noktada tiiketiciler H&M markasinin uyguladigr bu siirdiiriilebilirlik politikasin1  samimi
bulmamaktadir. Yasa disi, haksiz ve yaniltici ticari uygulamalar yiriittiiglinden dolayr Abraham
Lizama ve Marc Doten H&M’i dava etmistir. Davaciya gére H&M:

“’Stirdiriilebilirlik stratejilerini, tiiketicilerin tek kullanimlik plastik triinleri tiiketmeye devam
edebilecegi (¢iinkii bunlar daha fazla {irtine donistiiriilebilecekleri igin) fikrine dayandirmak oldukga
sorunlu. Bu "yesil" pazarlama yontemi, tek kullanimlik ¢oziimleri ve dogal kaynaklarin asiri
tiiketimini stirdiirme temel sorununu ele almiyor." Aslinda bu stratejiler, tiiketicileri sihirli bir
makinede geri donustiiriilebileceklerine inanarak daha fazla giysi almaya veya giysileri daha erken
atmaya tesvik ediyor.”’

H&M, “’Conscious Choise’” konseptli yesil etiketlerini iiriinlerini pazarlamak i¢in yesil etiketler
kullanmaktadir. Davaciya gére H&M iirlinler yanlis beyan etmektedir ve ¢ogunlukla polyester veya
geri doniistirilmiis plastikten {iretilmesine ragmen, giysilerin ya siirdiiriilebilir ya da diger
iirlinlerden daha siirdiirtilebilir oldugunu one siiren bir etiketleme taktigine bagvurmaktadir. Aslinda
cevre dostu gibi goriinse de bu yalnizca tiiketiciye duyarli, hassas ve sorumluluk sahibi bir marka

imaj1 vermek igin olusturulan bir pazarlaa stratejisi oldugu agikca soylenebilir.

H&M’in siirdiiriilebilirlik ¢aligmasinin tiiketici goziinde samimi gériilmemesinin bazi sebepleri:
H&M’in iiriinlerinin iiretiminde organik pamuk ve geri doniistiiriilmiis polyester gibi %50
stirdiirtilebilir malzemeler icerdigi ifadesinin yalan olmasi,

Markanin tamamen polyesterden olusan toksik mikro lifleri tutan malzemeleri iiretim i¢in kullanmasi,
H&M’in kiyafet toplama programi ile 18.800 ton tekstil iirlinlinii toplamas1 ve geri donustiirdiigi

beyaninin s6zde bir hizmet olmasi,
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H&M’in aslinda etik agidan uygulamasi gereken politika

Cevre bilimcisi Linda Greer’ye gore tedarik zincirinde triinlerinin nereden geldigini bilen ¢ok ama

¢ok az marka var ve bunlarin daha da az1 karbon ayak izlerini azaltmak i¢in bu tedarikgilerle is birligi

kurmaktadir.
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4. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin amaci hizli moda anlayisinin tiiketici goziindeki algisini tespit etmektir. Bu kisimda

hizli moda anlayisinin tiiketici {izerindeki etkilerini daha iyi gosterebilmek bilimsel ¢alisma

yapilmistir. Caligmada 20 kisi ile goriisme saglanmistir.

Tablo 3. Arastirmadaki Bireylerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET YAS MESLEK
Kadin 21 Ogrenci
Kadin 44 Avukat
Erkek 28 Pazarlama Uzmani
Erkek 25 Calismiyor
Kadin 36 Ogretmen
Kadin 37 Isletme sahibi
Erkek 48 Emekli
Kadin 24 Ogrenci
Kadin 27 Ogrenci
Erkek 55 Emekli
Erkek 29 Cevirmen
Kadin 26 Polis
Kadin 48 Hemsire
Erkek 49 Isletme sahibi
Erkek 22 Ogrenci
Erkek 38 Miihendis
Kadin 36 Muhasebeci
Erkek 50 Emekli
Kadin 58 Ev hanimi
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Tablo 4. Arastirmadaki Bireylerin Hizh Moda Markalarina Kars1 Tutumu

TERCIH EDILEN MARKALAR YUZDE /%)
Zara %35
Mango %35
H&M %30
MARKA SADAKATI

Evet %48
Hayr %44
Cekimser %8

4.1 Veri Toplama Yontemi

Yukarida belirtilen tablodaki toplam 20 birey ile goriisme saglanmistir. Goriismede agik uglu goriisme
yontemi kullanilmistir. Bireylerin her yas kesiminden olmasina dikkat edilmistir ve 6zellikle moday1
yakindan takip eden bireylerle gorligme saglanmistir. Tiiketicilerin goziinden hizli moda anlayiginin

etkisini net bir sekilde gosterebilmek icin bireylere asagidaki sorular yonetilmistir.

1. Ne siklikla alis veris yapiyorsunuz?
2. Gegmige nazaran daha sik alis veris yaptiginizi disiiniiyor musunuz?
3. Aldiginiz tiriinleri ortalama kag yil kullanabiliyorsunuz?
4. Yeni bir {irlin satin alirken ilk agamada hangi 6zelliklerine dikkat ediyorsunuz?
5. Indirimleri takip ediyor musunuz? Ne siklikla takip ediyorsunuz?
6. Gegmise nazaran iriinlerin kalitesinin distiigiini diisiinityor musunuz?
7. Zara, Mango, H&M, Topshop vb markalara kars1 miisteri sadakatiniz oldugunu sdyleyebilir misiniz?
8. Bir tirlintin ucuz ve kalitesiz yoksa pahali ve kaliteli olmasi mu1 sizin igin daha 6nemli?
9. Ikinci el {iriin satm alryor musunuz?
10. Ikinci el {iriin satin almama sebepleriniz neler?
18



11. Daha 6nce tiriinlerinizi Dolap vb. sitelerde sattiniz mi1?

12. Her yil ortalama kag parga kiyafet satin aliyorsunuz?

13. Bir {irliniin pahali fakat kaliteli olmasi sizin satin alma davranisinizi degistirir mi?

14. Satin aldiginiz markanin kamuoyu faaliyetlerini takip ediyor musunuz?

15 Hizli Moda denilince akliniza ne geliyor?

16. Kiyafetleriniz eskimese dahi modasi gegtigini diistindiigliniiz i¢in giymediginiz oldu mu?
17. Kuyafet satin alirken “’Made In’” kismina dikkat ediyor musunuz?

18. Sirdiirtilebilir tekstil hakkindaki bilgileriniz neler?

19. Sizce siirdiiriilebilir bir moda anlayis1 miimkiin miidiir?

20. Kiyafet satin alma siireciniz planli m1 yoksa daha ¢ok anlik mi1?

4.2 Arastirmanin Sonucu
Arastirmanin sonucu toplam 4 baslik altinda incelenmis ve bu kapsamda arastirma sonucuna

varilmistir. Arastirma sonuglar1 asagida su sekilde siralanmistir:

1. Katilimcilarin {iriin satin alirken dikkat ettigi unsurlar ve sergiledigi tutumlar
2. Katilimeilarin hizli moda iizerine goriisleri
3. Katilimcilarin siirdiiriilebilirlik tizerine bakis acgilar1

4. Katilimeilarin hizli moda markalarina iligkin fikirleri baz alinmistir.

e Yas aralig1 30 iistii olan katilimcilar siirdiiriilebilir Giriinleri satin almaya daha yatkinken, yas

aralig1 18-30 araliginda olan katilimeilar hizli moda markalarini tercih etmeye daha yatkin

oldugu tespit edilmistir.
e Katilimeilarin %15°1 ikinci el iiriin satin alma davranigina sahip degil.
e Katilimeilarin %55°1 bilingsiz tiiketici oldugunu ve siklikla indirim takip ettigini tespit

edilmistir.

e Katilimcilarin %651 igin {irin kalitesinde (pamuk, keten, yiin vb. saglikli kumaslar) tercih

ettigi tespit edilmistir.
e Katilimcilarin %8’1 siirdiiriilebilir tekstil anlayisi hakkinda yeterli bilgi sahibi degil.

e Yas aralig1 +40 olan katilimcilarin ikinci el iiriin satin almaya yatkin oldugu tespit edilmistir.

Yas aralig1 +40 olan katilimcilarin diger katilimcilara gore hizli moda markalarina marka

sadakati bulunmadigi tespit edilmistir
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20 katilimcidan 16°s1 satin aldig1 iiriinlerin dmriiniin eskiye nazaran daha kisa ve kalitesiz
oldugunu diistinmektedir.

20 katilmcidan 3’1 ikinci el kiyafet satin almaya sicak bakiyor. Kalan 17 katilimct hijyen ve
giivenilirlik agisindan ikinci el tiriin satin almaya sicak bakmamaktadir.

20 katiimcidan 13’4 ucuz ve Kalitesiz iriinler satin almaktansa daha pahali fakat
stirdiirtilebilir tiriinler satin aldigini belirtmektedir

20 katilimeidan 7’°si modayt takip ettigini, kiyafetlerini uzun siire kullanmak gibi bir amaci
olmadigimi ve bu sebeple daha ucuz ve ¢esitli oldugundan hizli moda markalarii tercih
ettigini belirtmektedir

20 katilimcidan 9u indirimleri takip etmedigini, ihtiyacina gore alis veris yaptigini belirtirken,
11’i hedonik yaklasimda bulundugunu ve alis verislerinin daha ¢ok anlik oldugunu
belirtmektedir.

Katilimcilar, disg goriiniislerine 6nem verdiklerini dolayisiyla belirli araliklarda hizli moda
markalarini tercih ettiklerini belirtmektedir. Erkek katilimcilar dig goriintisiine 6nem
vermektedir ve belirli araliklarla hizli moda markalarindan herhangi birinden aliveris
yapmaktadir.

Arastirmada, erkek katilimcilarin kadin katilimecilara gére daha nadir aliveris yaptigi
saptanmistir. Erkek katilimcilar ihtiyaglari dogrultusunda 3 ayda 1 aligveris yapmaktadir.
Erkek kullanicilarin daha nadir fakat daha kaliteli ve uzun dmiirlii tirtinleri tercih ettigi ve hizli
moda markalarin1 kadin kullanicilara gére daha nadir takip ettigi ve marka sadakati
bulunmadigi goriilmistiir.

Erkek kullanicilarin ihtiyaglari dogrultusunda faydacit agidan giysi aligverisi yaptigt
saptanmigtir. Geng erkek katilimcilarin, daha yash erkek katilimcilara gore hizli moda
markalarini takip ettigi ve marka sadakati olusturmaya egilimi oldugu goriilmiistiir. Erkek
katilimcilardan +40 iistii yasa sahip olanlarin iiriinlerin malzeme kalitesine (kumasi1 vb) daha
¢ok dikkat ettigi, giysinin goriintiiden ziyade islevine 6nem verdigi goriilmiistiir.

Kadin katilimcilar ve erkek katilimcilar arasinda dis goriiniise dikkat etme agisindan belirgin
fark goriilmezken, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha fazla hedonik fayda
egilimi gosterdikleri saptanmistir. Kadin katilimeilar ayda 1 kez belirtilmis olan hizli moda

markalarini tercih ettikleri ve marka sadakati gosterdikleri — egilimi olduklar goriilmistiir.
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4.3 Katihmecilarin Goriisleri

Katilimcilarin ¢ogu hizli moda markalarini tercih ettiklerini belirtmistir. Siirdiiriilebilir moda
hakkinda bilgisi olan katilimcilar hizli moda markalarini tercih etme sebebi olarak “’diisiik fiyat algisi”’
belirtmistir. Ayn1 bigimde siirdiiriilebilir moda hakkinda bilgisi olan baz1 katilimcilar, hizli moda
markalarini tercih etme sebebi olarak farkliliklardan hoslandiklarini ve ayni pargay1 birkag sezondan
daha fazla giymeyi tercih etmediklerini belirtmistir. Bu noktada hizli moda markalarinin “’planl
eskitme’’ pazarlama uygulamasinin etkili oldugu goriilmektedir.

Katilimcilardan siirdiiriilebilir moda hakkinda bilgisi olmayanlar bu konu tizerine farkindalik
olusturduklarin1 ve tiikketim aliskanliklarinm1 degistirmeye yonelik adimlar atmalar1 gerektigini

belirtmistir.
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SONUC

2000’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan hizli moda kavramu tiiketim aligkanliklarini ve pazar yapisindaki
dengeleri degistirmistir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte iiriinlerin erisilebilir olmasi
kolaylastigindan tiiketme ihtiyaci artmistir. Hizlh modanin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin
faydaci tiiketimden ziyade hedonik tiikketime ydneldigi goriilmektedir. Tiketicilerin, hizli moda
markalarini tercih etmesindeki {i¢ temel etken tiikenebilirlik algisi, kitlik algisi ve diisiik fiyat algisi
seklinde siralanabilir. Hizli moda markalar1 pazar paymi artirabilmek ve miisteri sadakati
olusturabilmek i¢in planli eskitme uygulamasina bagvurmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler satin aldiklari
iriinleri belirli bir zaman sonra sanki eskiymis gibi gormektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler belirli
siklikla hizli moda markalarini tercih etmektedir. Bunun yani sira, 2’den 8’e artirilan sezon ve yil
icindeki Black Friday vb. giinlerdeki kampanyalar da tiiketicilerde FOMO (Fear of Missing Out)
etkisi yaratmaktadir. FOMO s tiiketicilerin {izerinde tiikenebilirlik ve kitlik algilariyla paralel

calismaktadir.
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