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Digital Transformation in Fashion Marketing: From Social Media to the Metaverse

OZET

Bu makale, moda pazarlamada dijital doniisiimiin gelisim siirecini kapsamli bigimde ele alarak
literatiire biitiinciil bir cerceve sunmaktadir. Iklim degisikligi, siirdiiriilebilirlik calismalar1 ve
COVID-19 pandemisiyle hiz kazanan dijitallesme siireci, moda endiistrisinde {iretimden
pazarlamaya, iletisimden deneyime kadar bircok alanda koklii doniigiimlere yol agmustir.
Makalede, gelisen dijital teknolojilerin moda pazarlamasindaki rolii, sosyal medya pazarlamasi,
artirilmig gergeklik, sanal gerceklik ve metaverse ekseninde kavramsal olarak incelenmistir.

Neslihan Demir !

Aragtirma, 2010-2025 yillar1 arasinda yayimlanan ulusal ve uluslararasi akademik caligmalar
taranarak gergeklestirilmistir. Literatiir bulgulari, sosyal medyanin moda tiiketicileriyle etkilesim
kurmada merkezi bir alan haline geldigini; AR ve VR uygulamalarinin ¢evrim igi aligveris
deneyimini zenginlestirerek fiziksel magazalara 6zgii bazi unsurlart dijital ortama tasidigim
gostermektedir. Metaverse’lin, etkileyici deneyimler, dijital kimlikler ve NFT’ler araciligiyla
moda pazarlama literatiiriinde yeni bir perspektif sundugu goriilmiistiir.

Dijital teknolojilerin, moda endiistrisindeki kullanimina iliskin yaklasimlarin literatiir
kapsaminda incelendigi bu makale, moda pazarlamada dijital doniisiimiin tiiketici deneyimi
boyutuna odaklanarak literatiire biitiinciil bir katki sunmakta; gelecekte yapilacak arastirmalar
i¢cin kuramsal bir zemin olusturmaktadir.
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ABSTRACT

This article provides a comprehensive overview of the evolution of digital transformation in
fashion marketing and offers a holistic framework for the literature. The digitalization process,
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GIRIS

Son yillarda iklim degisikligi, niifus artis1 ve su kitlig1 gibi sorunlarin arttig1 bilinen bir gercektir. Bu durum, tiretim
stireclerinin siirdiiriilebilirlik {izerindeki olumsuz etkilerini 6zellikle moda sektdriinde daha 6nemli hale getirmistir.
Sektordeki siirdiiriilebilirlik sorunlari, dongiisel ekonomi tabanli modellerin benimsenmesini giderek daha 6nemli
kilmaktadir. Bu geciste sirketler, kritik paydaslar olarak kaynak ve yetenekleriyle belirleyici rol oynamaktadir.
Dolayisiyla, siirdiiriilebilirligi artirmak i¢in is modeli diizeyinde inovasyonlar gelistirilmesi ve teknolojik
coziimlerle pazar mekanizmalarinin uyumlu héle getirilmesi gerekmektedir (Colombi ve D’ltria, 2023). Bu
doniisiim, yalnizca liretim ve tedarik siireglerini degil; markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisim bigimlerini ve
pazarlama stratejilerini de koklii bigimde déniistiirmiistiir. Ozellikle moda pazarlamasi, dijital teknolojilerin en hizl
entegre edildigi alanlardan biri haline gelmistir.

COVID-19 pandemisi siirecinde yasanan tedarik zinciri kopmalari, magaza kapanmalar ve gesitli operasyonel
aksakliklar, isletmeler agisindan dijital doniigiimiin artik bir tercih olmaktan ¢ikarak zorunluluk héline geldigini
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acik bicimde ortaya koymustur. Pandemiyle birlikte tiiketici satin alma davraniglarinda meydana gelen zorunlu
degisimler baz1 sektorlerin faaliyetlerini durdurmasina yol agarken, e-ticaret odakli isletmeler artan talep sayesinde
kiiresel salgindan gérece daha az etkilenmis ve hatta satislarini artirmistir (Ondogan ve Ondogan, 2021). Bu siirecte
perakendecilik alaninda tiiketici alg1 ve davranislarinda yasanan koklii doniisiim, olaganiistii kosullar sona erdikten
sonra da kaliciligin siirdiirmiis ve dijitallesmenin hiz kazanmasina 6nemli 6lclide katki saglamistir (Pantano vd.,
2020). Pandemiyle birlikte hizlanan dijitallesme siireci, yalnizca satig kanallarini degil, tiretim siireclerini ve tedarik
zinciri ydnetimini de yeniden sekillendirmistir. Ozellikle blok zincir teknolojisi, tedarik zincirindeki tiim paydaslar
arasinda giivenli, degistirilemez ve izlenebilir bir bilgi akis1 saglayarak iirlinlerin kaynaginin izlenmesini, siireclerin
seffaflagsmasini ve siirdiiriilebilir uygulamalarin etkin bi¢imde denetlenmesini miimkiin kilmistir (Liu ve Liu, 2025).
Dijital doniisiimiin bu ¢ok boyutlu yapisi, Endiistri 4.0 cercevesinde ele alman teknolojik gelismelerle daha da
derinlesmistir.

Artan rekabet ortaminda verimliligin artirilmasinin yolu olarak goriilen, nesnelerin interneti Endiistri 4.0,
Almanya’dan tiim diinyaya yayilmistir. Endiistri 4.0 ile hiz kazanan dijital doniisiim, {rlinlerin ve hizmetlerin
fiziksel ortamdan dijital ortamlara taginmasini saglamistir (Kili¢c ve Alkan, 2018). Bu baglamda dijitallesme, {iriin
ve hizmetlerin teknoloji tabanli ortamlara tasinip dijital verilere doniisiim siirecini ifade etmektedir (Diindar, 2023).
Manuel tutulan verilerin dijital verilere doniistiiriilmesi sayesinde isletmeler, bilgilere daha hizli ve etkin bigimde
erisebilmekte ve bu verileri isleyebilmektedir. Bu durum, miisteri ihtiyaclarini daha iyi karsilayabilen yeni is
modellerinin, {riinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bunun yani sira dijitallesme,
isletmelerin degisen pazar kosullarina daha hizli yanit verebilmeleri igin i¢ operasyonlarini yeniden
yapilandirmalarini miimkiin kilmaktadir (Rathore, 2021). Bu doniisiim yalnizca iiretim ve yonetim siiregleriyle
siirlt kalmayarak, isletmelerin paydaslartyla kurduklar iletisimi de yeniden sekillendirmektedir.

Dijitallesme, kodlamaya dayali yapisi sayesinde iletisim siirecini daha hizli ve etkilesimli hale getirmektedir.
Ozellikle gorsel iletisimde yeni bir dénemin baslamasina neden olan dijitallesme ile iiretilen gérsel mesajlar bilgiyi
aktarmay1 kolaylastirmaktadir (Fidan ve Yildirim, 2020). Dijital platformlar ve sosyal medyanin yayginlagsmasi,
modanin dolagimini hizlandirarak erisilebilirligini artirmig ve siirece dahil olan aktorlerin ¢esitlenmesini
saglamistir. Bu doniisiim, {iretim ve tiiketim siiregleri ile profesyonel ve amator rollerin yam sira fiziksel ve sanal
alanlar arasindaki ayrimlarin giderek belirsizlesmesine neden olmustur (Anderhagen Holmes, 2023). Yayginlasan
sosyal medyanin tiiketici davranislar iizerinde etkisi oldugu, tiiketici tutum ve tercihlerini sekillendirmede 6nemli
rol oynadigi bilinmektedir. Sosyal medya pazarlamasi; farkli disiplinlerden beslenen ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.
Bu disiplinler arasi nitelik, dijital pazarlama stratejilerini sekillendiren dinamikleri daha derinlemesine kavramaya
olanak taniyan genis kapsamli bir anlayis sunmaktadir (Shaheen, 2025).

Dordiincii Sanayi Devrimi'nin temel taslarindan biri olan dijital doniisiim, moda endiistrisinde hizla yayginlagan
kacinilmaz bir trend haline gelmistir (Liu ve Liu, 2025). Moda endiistrisi, dijitallesmenin etkisiyle yasanan
teknolojik yenilikler sonucunda “Dijital Moda” ile tanismis ve bir doniisiim siirecine girmistir. Internetle baslayan
dijital yasam, Endiistri 4.0 ile birlikte fiziksel yasanti {izerinde daha belirleyici hale gelmistir. Dijital ortamda
gegirilen zaman arttik¢a yeni bir dijital kiiltiir olugsmustur. Moda da bu yeni dijital yasamin gereksinimlerine uyum
saglamak tizere kokli bir doniisim gecirmistir ve gegirmeye de devam etmektedir (Diindar, 2023). Endiistri 4.0
uygulamalarinin moda endiistrisinde; trend 6ngoriisii, tiiketici analizi, tasarim, iiriin gelistirme, tedarik, {iretim ile
satig ve dagitim siirecleri dahil olmak iizere siirecin neredeyse tiim asamalarinda kullanilabilecegi 6ngoriilmektedir
(Sen vd., 2020). Moda, bireylerin arzularini, duygularini ve anlam diinyalarin1 giyim iizerinden somutlastirarak
kendilerini ifade etmelerinin temel yollarindan biri olmustur. Dijital moda ise bu ifade bicimini genisleterek
bireylere sanal ortamda farkli bedenler, kimlikler ve estetik denemeleri gerceklestirme imkani1 sunmaktadir. Dijital
moda yalnizca tasarimin teknik yonlerini gelistiren ya da aligveris deneyimini iyilestiren bir alan degil; aymi
zamanda yeni bir kimlik ve beden anlayisini temsil eden doniisiimsel bir pratik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Diindar,
2023).

Moda endiistrisindeki tiim bu doniisiimlere, meta veri ambarinin artan 6énemine ragmen, veri temelli altyapilarin
moda endistrisindeki rolii iizerine yapilan caligmalar sinirli sayidadir (Profumo, vd., 2023). Bu makale, moda
sektoriinde yasanan dijital ve yapisal doniisiimler g¢ercevesinde, gilincel akademik kaynaklardan elde edilen
bulgularin derlenmesi yoluyla, markalarin miisterileriyle daha etkili ve anlaml iliskiler kurabilmelerine yonelik
biitiinciil bir bakis agis1 sunmay1 amaglamaktadir. Calisma, 2010-2025 yillar1 arasinda yaymlanmis, tam metnine
erisilebilen akademik ¢alismalar ve kitaplar temel alinarak derlenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI

Bu boliim, aragtirmanin kuramsal temelini olusturan kavramlari agiklamak ve konuya iliskin mevcut literatiirii
incelemek amaciyla hazirlanmistir. Bu kapsamda, moda endiistrisinde dijital doniisiim, sosyal medya, artirilmig
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gergeklik (Augmented Reality, AR), sanal gergeklik (Virtual Reality, VR) ve metaverse’e iliskin ulusal ve
uluslararasi ¢alismalar ele alinarak arastirmaya kuramsal bir ¢er¢eve sunulmustur.

Moda Pazarlamada Dijital Doniisiimiin Evrimi

Dijital pazarlama; iletisim siireglerini e-posta, web siteleri, sosyal aglar, ¢evrimici platformlar, televizyon ve mobil
iletisim gibi etkilesimli teknolojiler araciligiyla dijital ortama tasimaktadir. Bu dijitallesme, moda endiistrisi
acisindan koklii bir degisimi beraberinde getirerek, dijital pazarlama stratejilerinin modanin hizli degisen yapisini
daha da ivmelendirmesine yol agmaktadir. Kisa {irlin yasam dongiisiine ve siirekli yenilenen trendlere dayanan
moda sektorii, bu dinamik yapist nedeniyle dijitallesmeyi kaginilmaz ve etkili bir doniisiim siireci olarak
deneyimlemekte (Yilmaz ve Kurtcu, 2024), koklii bicimde doniismektedir (Naveen Kumar vd., 2025).

Moda endiistrisi; genel olarak giysi, ayakkabi, aksesuar gibi iirlin gruplarinin tasarim, iiretim ve pazarlama
stireclerini kapsayan bir alan olmasinin yani sira, bireylerin kimliklerini ve yasam tarzlarini ifade edebilecekleri cok
boyutlu bir alandir. Pazarlama faaliyetlerinin geleneksel ortamlardan c¢evrimic¢i platformlara dogru evrilmesiyle
birlikte, dijital pazarlama stratejileri moda endiistrisinin temel dinamiklerinden biri héline gelmis; bu doniisiim,
moda markalar1 agisindan dijitallesmeyi kacinilmaz bir gereklilik olarak ortaya koymustur (Yilmaz ve Kurtcu,
2024). Dijitallesmenin COVID-19 pandemisinin olumsuz etkilerinden siyrilmanin bir yolu ve moda endiistrisinde
stirdiiriilebilir kalkinmay1 miimkiin kilacak bir umut 15181 olarak sunulmasi, sirketlerin dijitallesmeyi dijital olarak
doniismiis siiregler olusturma ve siirdiiriilebilirlik agisindan olumlu sonuglar elde etme firsati saglayan bir yontem
olarak gormelerine neden olmustur (Casciani vd., 2022).

Yeni bir diigiince yapisi, dogal olarak yeni bir gergeklik algisi yaratir. Giiniimiizde ekran basinda gegirilen siire
arttikga dijital yasam giinliik yagsantimiza daha fazla yon vermekte, gerceklik algimiz da bu yonde degismektedir.
Teknolojiyle biiytliyen dijital nesil bu dijital diinyaya kolayca uyum sagladig1 i¢in dijital yasami dogal bir gergeklik
olarak gormektedir. Bu nedenle giin i¢inde en fazla zaman gecirilen ortam, yeni gerceklik haline gelmektedir
(Diindar, 2023). Dijital teknolojiler ile birlikte verilerin dijital ortama aktarilmasi, deger yaratma bigimlerini
degistiren, yeni {irlin ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasini saglayan ve siiregte yapisal degisimler ile karsilagilan
engellerin yonetilmesini gerektiren bir dijital doniisiim siirecini baslatmaktadir (Casciani vd., 2022). Bu doniisiimiin
moda endiistrisinde yansimasi Endiistri 4.0 cercevesinde degerlendirilmektedir. Endiistri 4.0, yiiksek teknolojiyi
rekabet avantajina doniistiiren ii¢ temel unsur iizerine kuruludur. Bunlar; {irlinlerin pazara hizli sunulmasini
saglayan inovasyon dongiileri, kisiye 6zel iiretimi miimkiin kilan dijitallesmis iiretim siirecleri ve dijital doniistim
sayesinde iiretim tesislerinde saglanan verimlilik artisidir (Sen vd., 2020).

Moda, dongiisel degisimini siirdiirebilmek i¢in bir izleyici kitlesine ihtiyag duymaktadir. Sosyal medya bu kitlenin
kiiresel Olgekte biiyiimesini saglayarak moday1 doniistiiren en Onemli ara¢ olarak goriilmektedir. Doniigiim
siirecinde, moda uygulamalarinin dijital medyaya uyum sagladigini, defilelerin birer medya etkinligine
dondstiigiinii ve tasarimcilarin koleksiyonlarint sosyal medyanin gorsel ¢ekiciligini dikkate alarak sekillendirdigini
gostermektedir. Bircok yabanci lilkks markanin da bu yeni gergeklik algisina uyum saglamak fiizere dijital
koleksiyonlar iireten projelerde bulundugu goriilmektedir (Diindar, 2023). COVID-19 pandemisi ile de sosyal
medyanin daha yogun ve aktif bicimde kullanilmasi, dijital modanin yayginlagmasini hizlandirmis; bu gelismeler
sonucunda geleneksel moda haftalarinin etkisi giderek azalmaya baglamis (Ketmen ve Coruh, 2021), birgok
diinyaca iinlii marka da bu yeni yapiya dahil olmustur (Dogan Alkan vd., 2023).

Moda endistrisinde {retim siireci, koleksiyonun hazirlanmasi ve prototiplerin sunulmasi asamalartyla
baslamaktadir. Endiistri 4.0 kapsaminda akilli fabrika yaklagimiyla birlikte, VR destekli li¢ boyutlu sanal giydirme
sistemleri kullanilarak giysi tasarimlar1 dijital ortamda olusturulmakta ve sanal mankenler {izerinde
gorsellestirilmektedir. Bilgisayar destekli kalip tasarim sistemleri araciligiyla kaliplarin ii¢ boyutlu hale getirilmesi,
sanal prototipleme siirecini miimkiin kilmakta; bu sayede isletmeler zaman, isgilicii ve malzeme kullaniminda
onemli Olgiide tasarruf saglamaktadir (Sen vd., 2020). Markalarin {iriin tanitiminda sosyal medya ve AR gibi
uygulamalar1 kullanmasi, dijital moday1 giiniimiiziin etkili pazarlama araclarindan biri haline getirmektedir
(Diindar, 2023).

Dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu ve igerik pazarlamasi gibi ¢alismalardan sosyal medya reklamlar
ve e-posta kampanyalarina kadar uzanan genis bir uygulama yelpazesine sahiptir (Rathore, 2021). Sanal tasarim,
prototipleme ve AR gibi ii¢ boyutlu teknolojiler, tedarik zincirlerinin maddesizlesmesine olanak taniyarak fiziksel
kaynak kullanimima olan bagimliligi 6nemli o6l¢iide azaltmaktadir. Bunun yani sira dijital teknolojilerin
benimsenmesi, dzellikle sorumlu iiretim ve tiiketimi ve yenilik¢i uygulamalar1 tesvik ederek, atiklarin azaltilmasina
katki saglamakta ve cevresel acgidan siirdiiriilebilir iretim siireglerini desteklemektedir (Liu ve Liu, 2025).
Perakende siirecinin dijitallesmesi; iriinlerin dijital kopyalarinin olusturulmasini, dijital hizmetlerle entegre
edilmesini ve satin alma siireglerine yeni deneyimlerin eklenmesini kapsamaktadir. Bu deneyimlerde duyusal ve
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etkili bir hikayelestirme sunulmasi, maddesizlesen iriinlerin yol ag¢tig1 bilgi kaybini telafi etme agisindan kritik
oneme sahiptir. Yakinlastirma, 2D ve 3D dondiirme, ayrica 3D ya da AR tabanh avatarlarla sanal deneme gibi
gorsel, islevsel ve davranigsal simiilasyonlar; tiiketicilerin iriinleri ¢evrim i¢i ortamda daha saglikli
degerlendirebilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum aymi zamanda fiziksel magazalara kiyasla ortaya g¢ikan
duyusal yetersizligi de 6nemli 6l¢iide azaltmaktadir (Casciani vd., 2022).

Glnlimiizde teknolojik gelismeler; tasarim ve lretim siire¢lerinden baglayarak iirlinlerin dagitimi, satis1 ve
pazarlama iletisimine kadar moda endiistrisinin tim asamalarin1 doniistiirmekte hem markalarin stratejik
yaklagimlarin1 hem de tiiketici davraniglarini dogrudan etkilemektedir (Yetmen, 2021). Bunun yaninda seffaflikta
dijital pazarlama baglaminda Ozellikle marka iletisimi, influencer pazarlamasi ve kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinda 6ne ¢ikan temel bir etik mesele olarak degerlendirilmektedir. Agik ve diiriist bir sekilde iletisim
kuran markalarin tiiketici giivenini ve katilimini artirma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Shaheen,
2025).

Casciani vd., (2022), moda endiistrisinde siirdiiriilebilir bir dijital doniisiimiin basariyla gerceklesebilmesi i¢in
dijital teknolojilerin tasarimin farkli asamalarinda ayni anda ve biitiinciil bir yaklagimla degerlendirilmesi
gerektigini belirtmektedir. Ayni zamanda, makale bulgularina dayanarak, moda endiistrisinin dijital doniisiimiinde
stirdiiriilebilirlik ve inovasyon yollarina yonelik, c¢aligmalarin yapilmasini 6nermekte, dijitallesmenin ortaya
cikardigr yapisal degisimlerin, moda endiistrisinde ¢esitli yeni firsatlarin dogmasini sagladigini vurgulamaktadir.
Bu firsatlar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Tedarik zincirinin dijital veriler {izerinden yiiriitiilmesi,

2. Isletmeden isletmeye (Business to Business — B2B) ve isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer — B2C)
yonelik yeni {irlin ve hizmet modellerinin ortaya ¢ikmasi,

3. Ag, topluluk ve deneyim odakli is modellerinin gelismesi,

4. Ug boyutlu dijital ve sanal gergeklik tabanl tasarim (3DVD) teknolojilerinin tasarim siireclerinde inovasyon
potansiyeli sunmasi,

5. Sirdiiriilebilirligin ¢oklu boyutlarini ele alan arastirmalarin artmasi (Casciani vd., 2022).

Hizla degisen pazarlarda dijital teknolojilerden etkin bi¢gimde yararlanan igletmeler, miisterilerine daha etkili hizmet
sunabilmekte ve degisen pazar kosullarina hizla uyum saglayarak rekabet avantaji elde etmektedir. Bu sayede
rekabet gliclerini artirarak varliklarini siirdiirebilmektedirler (Rathore, 2021). Bu dijital doniisiimiin perakende ve
pazarlama alanindaki yansimalarindan biri olarak ortaya c¢ikan biitiinclil kanal pazarlama yaklasimi da
perakendecilerin pazarlama stratejilerini yeniden yapilandirmalarini zorunlu kilarak bu yaklasimin 6n plana
cikmasini saglamistir. Biitiinciil kanal pazarlama, miisterilere kesintisiz ve kisisellestirilmis bir deneyim sunmay1
amaglayan; farkli temas noktalarinda es zamanli olarak kullanilan, entegre ve tutarl bir pazarlama stratejisini ifade
etmektedir. Dijital teknolojilerdeki gelismelerle birlikte perakendeciler, ¢evrim i¢i web siteleri, mobil uygulamalar,
sosyal medya platformlari ve fiziksel magazalar gibi ¢cok sayida kanal araciligiyla liriin ve hizmetlerini tiiketicilere
sunabilmektedir. Bu cercevede, kanallar arasindaki entegrasyonu esas alan biitlinciil kanal pazarlama stratejisi,
glinimiiz perakendecileri i¢in rekabet avantaji saglayan dnemli bir strateji olarak 6ne g¢ikmaktadir (Koyuncuoglu
vd., 2023).

Teknolojik gelismeler, biitiinciil kanalli strateji geleceginin teknolojiyle dogrudan iliskilendirilmesine neden
olmaktadir. Teknolojinin her an erisilebilir hdle gelmesi, miisterilerin istedikleri zaman ve yerde hizmete ulagsma
beklentilerini artirmig; bu durum, satin alma amaci olmasa bile ¢evrim i¢i magazalarda gezinme ve markalarin
dijital kanallarin1 kesfetme egilimini giliglendirmistir (Demir ve Akin, 2025). Bu da moda perakendecilerinin,
yalmizca yerel miisterilere hizmet veriyor olsalar dahi, basartya ulagabilmeleri i¢in dijital ortamlar1 tanitim amaciyla
da olsa kullanmalarin1 zorunlu hale getirmistir (Kumari, 2024). Moda perakendecileri i¢in dijital doniisiime
yonelmek ve degisen kosullara uyum saglayabilen bir isletme haline gelmek, hizla doniisen moda sektoriinde
rekabet giiclinii koruyabilmenin temel gerekliliklerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Anderhagen Holmes,
2023).

Sosyal Medya Pazarlamasi ve Moda Tiiketicisinin Etkilesimsel Deneyimi

Sosyal medya, moda endiistrisinde dijital doniisiimiin en belirgin goriiniimlerinden biridir. Kaplan ve Haenlein
(2010), sosyal medyay1 siber alanda her giin yeni sitelerin ortaya ¢iktigi, bireylerin birbirleriyle ve kurumlarla
etkilesim kurdugu, icerik paylastigi dinamik bir iletisim ortami olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya; hedef
tiikketici kitlesinin katilimda bulundugu, topluluk olusturabildigi, karsilikl iletisim kurabildigi ¢evrimigi bir iletisim
kanalidir. Ayn1 zamanda, bireylerin sanal ortamda etkilesimde bulunabilmelerini saglayan bir sistemdir (Aksoy ve
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Faiz, 2018). Bu sistem &zelligi markalarin tiiketicilerle daha etkili ve siirdiiriilebilir bir iletisim kurarak miisteri
varliklarimi giliglendirme amaciyla sosyal medyaya yonelmelerine neden olmustur (Kim ve Ko, 2012). Tiiketiciler,
aligveris yapmak istediklerinde ilk olarak internete yonelmekte, iiriin hakkinda aragtirma yapmakta, bilgi almak i¢in
sosyal medyaya yoOnelmektedir. Sosyal medya araciligiyla insanlar kullandiklari iriinleri birbirlerine tavsiye
etmektedir. Bu durum sosyal medyanin hedef pazara ulasmanin en kolay ve hizli yolu oldugunun diigiiniilmesine
neden olmaktadir. Tiiketiciler marka ile ilgili deneyimlerini sosyal medya iizerinden birbirleri ile paylagmakta,
Onerilerde bulunmakta ve birbirlerinin kararlarinda etkili olmaktadir (Aksoy ve Faiz, 2018). Markalar da
tiikketicilere zaman ve mekan kisiti olmaksizin iki yonlii ve etkilesimli bir iletisim kurma imkani1 sunarak, tek yonli
gelencksel iletisimi doniistiirmektedir. Bu siiregte markalar ve miisteriler birlikte deger lretirken, markalar
goriiniirliik kazanmakta, miisteri iliskilerini gliglendirmekte ve sosyal medya pazarlamasi araciligiyla marka algisini
olumlu yonde gelistirerek marka degerini artirmaktadir (Kim ve Ko, 2012).

Gilinlimiizde bilginin anlik dolasimi, tiiketicilerin moda trendlerini sosyal medya ve defilelerin canli yayinlar
aracilifiyla es zamanli olarak takip etmelerine olanak tanimaktadir. Liiks markalar yilda iki mevsimsel koleksiyon
sunarken, hizli moda markalari {iriinlerini birka¢ hafta icinde yenileyebilmektedir. Veri odakli ve hizli tepki veren
bu yapi, geleneksel mevsimsellik anlayisini doniistiirerek tasarimlarin daha erken asamada pazara sunulmasini
miimkiin kilmaktadir (Anderhagen Holmes, 2023). Bir¢cok marka, yeni miisteri cekmek ve miisterilerini elde tutmak
icin sosyal medya platformlar1 araciligiyla kampanyalar baslatmaktadir (Kumari, 2024).

Djafarova ve Bowes (2021) calismalarinda, geng tiiketicilerin moda aligverisini kendilerini ifade etmenin bir aract
olarak kullandiklarini ortaya koymustur. Moda iiriinlerinin satin alma siirecinin ¢ogu zaman kapsamli bir problem
¢ozme gerektirmedigi, bazi {irlinlerin diirtiisel bigimde satin alindigin1 sdylemektedirler. Bu baglamda instagram,
ozellikle moda markalar1 agisindan 6nemli bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Calisma sonunda ulasilan arastirma
bulgular1, kadin katilimcilarin instagram’i agirlikli olarak moda ilhami edinmek amaciyla kullandiklarim
gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinin, marka-tiiketici etkilesimlerinde devrim niteliginde oldugu goriilmektedir.
Isletmelerin kisisellestirilmis reklamcilik, influencer ortakliklart ve veri odakli karar alma siireclerinden
faydalanmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya pazarlamasindaki bu gelismelere ragmen, seffaflik, veri
gizliligi ve algoritmik Onyargi gibi etik hususlar hala onemli endiseler olmaya devam etmekte, tiiketici
manipiilasyonu ve gizlilik ihlalleri gibi 6nemli etik sorular1 da giindeme getirmektedir (Shaheen, 2025). Oztek ve
arkadaslar1 (2021), moda sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyanin sundugu firsat alanlarindan biri
olan fenomen pazarlamasii kullanmalarinin, hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir ve etkili bir iletisim kurulmasi
acisindan 6nemli Olgiide yararli oldugunu belirtmektedir. Orel ve Arik (2020) ise isletmelerin sosyal medya yoluyla
gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin ¢evrim igi tiiketici katilimini artirdigim1 ve bu etkilesimin pozitif yonde
gerceklestigini tespit etmistir. Kim ve Ko (2012), liikks moda markalarina yonelik sosyal medya araciligiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerinin eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama unsurlarina
dayandigini; bu faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan geleneksel pazarlamaya kiyasla daha ayirt edici ve deger yaratan
uygulamalar olarak algilandigini séylemektedir. Ayn1 zamanda, sosyal medya faaliyetlerinin miisteri degerinin tiim
boyutlart {izerinde olumlu etki olusturdugunu ve entegre bir pazarlama araci olarak miisteri degerini artirmada
6nemli bir rol iistlendigini belirtmektedir.

Dijital diinyada web tabanli pazarlama, potansiyel olusturmanin yani sira samimi iliskiler kurmay1 da igcermektedir.
Is ahlaki ve nazik iletisim &nemini korurken, miisteriler cevrim ici etkilesimlerde daha insancil, samimi bir
yaklagim sergileyen moda magazalarina ilgi gostermektedir. Bu nedenle sosyal medya varligi, moda isletmeleri
agisindan son derece énemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kumari, 2024). Sosyal medyanin etkilerinin giderek
artmasi ile de isletmeler sosyal medya konusunda daha aktif tutum sergilemeye baglamiglardir (Aksoy ve Faiz,
2018). Sosyal medya pazarlamasiyla baslayan bu etkilesim temelli deneyimler, zamanla daha dijital ve teknolojik
yone dogru evrilmis ve bu siiregte 6zellikle AR ve VR uygulamalari moda pazarlamada yeni bir deneyim alam
olusturmaya baglamstir.

Moda Pazarlamada Artirillmis Gergceklik ve Sanal Gergeklik

Teknoloji ve dijitallesmenin etkisiyle fiziksel ger¢ekligin AR ve VR uygulamalariyla doniistiigii goriilmektedir. Bu
teknolojiler, pazarlama karmasinin {iriin, dagitim ve tutundurma gibi temel unsurlarina entegre edilerek tiiketici
taleplerinin belirlenmesi ve karsilanmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu iki uygulama, markalarin pazarlama
stratejilerinde yenilik¢i araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Senbabaoglu Danaci, 2023).

VR, bireyin fiziksel ¢cevreden soyutlanarak bilgisayar tarafindan olusturulan ii¢ boyutlu, etkilesimli ve dinamik bir
dijital ortama dahil olmasimi saglayan, giicli bir gergeklik algisi sunan simiilasyon teknolojisi olarak
tamimlanmaktadir. Buna karsilik AR, gercek diinyaya ait unsurlarin; bilgisayar kaynakli gorsel, isitsel ve grafik
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bilesenlerle gergek zamanli bigimde biitiinlestirilmesi yoluyla fiziksel ¢evrenin dijital olarak zenginlestirilmesine
dayanmaktadir. AR ve VR teknolojileri, bu yonleriyle kullanici deneyimini yeniden yapilandiran ve bireylere
yenilikgi, etkilesim temelli dijital platformlar sunan araglar olarak degerlendirilmektedir (Yilmaz ve Ceranoglu,
2022).

AR teknolojisi, tiiketicilere iiriinleri satin alma asamasindan 6nce deneyimleme olanagi sunmaktadir. Bu kapsamda
AR uygulamalari, magaza i¢indeki miisterilerin Uriinleri farkli agilardan detayli bicimde incelemelerine ve tir{inii
daha Once satin alan kullanicilarin deneyimlerine erigmelerine imkan tamimaktadir. Ayrica vitrinde sergilenen
iiriinlerin sanal olarak bir manken iizerinde gdsterilmesi, lirtinlerin giyildiginde nasil bir gériiniim sunacagina dair
daha somut ve gergekei bir degerlendirme yapilmasini miimkiin kilmaktadir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016). AR
fiziksel c¢evrenin, dijital olarak iretilen gorsel, isitsel ve grafik unsurlarla gercek zamanli bigimde
zenginlestirilmesini saglamaktadir (Yilmaz ve Ceranoglu, 2022).

AR sistemleri, kullanilan ekran tiirlerine gore dort ana grupta siniflandirilmaktadir: optik sistemler, sanal retinal
sistemler, video/monitor tabanli sistemler ve projektor tabanli sistemler. Optik sistemler sanal igerigi dogrudan
gercek diinya iizerine yansitirken, sanal retinal sistemler modiile edilmis 151k demetlerini dogrudan retina iizerine
ileterek yiiksek coziiniirliklii goriintiiler olusturmay1 amaglamaktadir. Video ve monitor tabanli AR sistemleri,
kameralar araciligiyla elde edilen goriintiilerin opak ya da geleneksel ekranlarda sanal unsurlarla birlestirilmesi
esasina dayanirken, projektor tabanli AR sistemleri sanal igerigi gercek nesneler iizerine yansitarak ozellikle
endiistriyel uygulamalar ve ¢oklu kullanic etkilesimleri i¢in uygun bir kullanim alan1 sunmaktadir (Eras ve Tiirker,
2025). AR uygulamalarina ornek olarak, arama motoru teknolojileriyle entegre edilen ii¢ boyutlu {iriin
gorsellestirme araclar1 gosterilebilir. Bu tiir uygulamalar sayesinde tiiketiciler, ¢evrim i¢i ortamda aradiklar
iiriinleri magaza i¢indeymis hissiyle 360 derece inceleyebilmekte, {iriinlerin tiim detaylarin1 degerlendirebilmekte
ve farkli tirlinlerle birlikte kullanildiginda ortaya g¢ikacak kombinlere iligskin fikir edinebilmektedir (Saygili ve
Cakar, 2024).

VR teknolojileri, bireylerin degisken taleplerine daha etkin bigimde yanit verilmesine olanak tanirken, aligveris ve
reklamcilik deneyimlerinin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica dijital medyanin destegiyle, markalarin
daha genis kitlelerle etkilesim kurabildigi kapsamli bir iletisim ve deneyim ortami yaratilmasina da katki
saglamaktadir (Agca ve Ayranpmar, 2021). VR teknolojisi, kullanicilarin bilgisayar tarafindan olusturulan ii¢
boyutlu ve etkilesimli bir dijital ortam i¢inde gerceklik hissi yasayabilmelerine olanak tanimaktadir (Yilmaz ve
Ceranoglu, 2022). Bu sistem, cogunlukla 6zel gozliikler, el kumandalar1 ve gesitli sensorler araciligiyla ¢alismakta
olup kullanicilarin dijital ortamla etkilesim kurabildigi yliksek diizeyde siiriikleyici bir deneyim saglamaktadir
(Eras ve Turker, 2025).

VR teknolojisi tasarimcilarin ii¢ boyutlu gorsellestirme teknikleri aracilifiyla giysi tasarimlarini daha erken
asamada degerlendirebilmelerine imkan saglamaktadir. VR uygulamalar sayesinde tasarimlar, iki boyutlu kalip
sistemlerine doniistiiriilebilmekte; giysinin beden tizerindeki durusu ve uyumu sanal ortamda test edilebilmektedir.
Bu durum, iiretim 6ncesi siireclerde olasi tasarim hatalarinin azaltilmasina ve tasarimin gelistirilmesine katki
sunmaktadir. Dolayisiyla VR teknolojisi, moda tasariminda verimliligi artiran ve tasarim siirecini biitiinciil bicimde
destekleyen dijital bir yaklasim olarak dne ¢ikmaktadir (Agca ve Ayranpinar, 2021). VR teknolojisinin, geleneksel
moda defilelerinin siirli ve ayricalikli katilimcilara yonelik iletisim yapisini doniistiirerek daha genis kitlelerle
etkilesim kurulmasint miimkiin kildigi; VR destekli moda defilelerinin tiiketicilerle yakin ve etkilesimli bir iletisim
saglayarak moda medyasinda olumlu gelismelere katki sundugu ve liikks moda markalarinin pazarlama ile iletisim
stratejilerinde 6nemli degisimlere yol actig1 belirtilmektedir. Ayrica fiziksel defilelerin yiiksek maliyet, yogun
emek ve cevresel etkilerine kiyasla sanal defilelerin siirdiiriilebilirlik agisindan avantajlar sundugu; erisilebilirlik,
tekrar izlenebilirlik ve ¢evresel katkilar1 nedeniyle bu tiir defilelerin gelecekte daha yaygin bigimde kullanilacagi
ongoriilmektedir (Cetiner, 2024).

Moda ve tekstil alaninda AR teknolojileri, sanal deneme alanlari, akilli aynalar, {iriinlerin ii¢ boyutlu sunumu, iiriin
yerlestirme simiilasyonlar1 ve dijital kataloglar gibi uygulamalarla kullanici deneyimini zenginlestirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, iiriinleri fiziksel olarak denemeye gerek duymadan iizerlerinde nasil
duracagimi onceden gorebilmekte; boylece satin alma siireci daha bilingli hale gelirken, {iriin iade oranlarinin
diistiriilmesine de katki saglanmaktadir (Eras ve Tiirker, 2025). Sanal ortamda kullanilan bu teknolojiler, giysilerin
farkli agilardan detayli bigimde incelenmesine olanak tanirken, ayni zamanda sanal defilelerin olusturulmasini da
miimkiin kilmaktadir. Bunun yan1 sira, dijital olarak tasarlanan ve sergilenen sanal giysiler ¢evrim i¢i platformlar
araciligryla satiga da sunulabilmektedir (Saygili ve Cakar, 2024). Sonug olarak, s6z konusu uygulamalar, moda
pazarlama alaninda dijital doniisiimiin hizlanmasina katki saglayarak sektoriin gelecegine yon veren temel unsurlar
arasinda yer almaktadir.
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Metaverse ve Moda Pazarlamasinda Yeni Paradigma

Metaverse, meta (Gte, sonrasi) ve verse (evren) kelimelerinin birlesmesiyle olusmakta, “evren Gtesi bir alan”
anlamina gelmektedir (Abanozoglu ve Geyik Degerli, 2022). Barrera ve Shah (2023), metaverse’ii “hiper baglantili
bir dijital evren” olarak tanimlarken; SanMiguel vd. (2024) metaverse’ii, blokzincir, sosyal algoritmalar ve yapay
zeka gibi ileri teknolojilerin bir araya gelmesiyle olusan biitiinciil bir yap1 olarak ele almaktadir. Metaverse
markalar i¢in 6nemli sonuglar doguran paylasimli bir sanal ortam (Mogaji vd., 2024) ve alisveris mekaninin sanal
ortamdaki dijital ikizi olarak goriilmektedir (SanMiguel, 2024).

Metaverse’lin erken ornekleri 1993—1996 yillar1 arasinda ortaya ¢ikmis olmakla birlikte, bu alanin genis kitlelere
acilmasi 2003 yilinda web tabanl sanal diinyalarin (Virtual Worlds — VW) yayginlagsmasiyla ger¢eklesmistir. Bu
donemde kullanicilar, kendi avatarlarimi olusturabildikleri, kisisel o0zelliklerini smirsiz bir yaraticilikla
sekillendirebildikleri ve alternatif bir dijital yasam deneyimi sunan platformlarla tamsmustir. Ozellikle Second Life
(SL), metaverse kavraminin gelisiminde énemli bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Katircioglu, 2022).
Metaverse, AR, NFT (Non Fungible Token) (Katircioglu, 2022), bulut bilisim, blok zinciri teknolojisi, makine
Ogrenimi, nesnelerin interneti gibi temel mimarisini olusturan teknolojik yapi taslari ilizerine insa edilmistir
(Profumo, vd., 2023). Metaverse, moda pazarlamasi i¢in yalnizca yeni bir dijital ortam degil; marka ile tiiketici
etkilesimini, deneyim tasarimini ve deger yaratma siireglerini yeniden tanimlayan stratejik bir alandir.

Metaverse, likks markalarin kullanim alan1 gibi goriinse de yalnizca lilks markalara yonelik bir alan olmayip, farkli
fiyat segmentlerinde faaliyet gdsteren moda markalar1 i¢in de 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu kapsamda, uygun
fiyatl bir moda markasinin dis giyim iiriinlerine yonelik bir NFT koleksiyonunu piyasaya sunmasi, tiiketicilerin
dijital gardiroplarimi doniistiirmelerine olanak saglayabilmektedir. NFT ler, fiziksel moda {irlinlerine benzer sekilde
deger tasiyan ve koleksiyon niteligi bulunan dijital varliklar olarak, gercek diinyadaki moda {iriinlerinin dijital
temsillerini tiiketicilere sunmaktadir (Mogaji vd., 2024).

Metaverse, geleneksel internet platformlarina kiyasla daha esnek ve daha diisiik maliyetli sanal ortamlarda gesitli
faaliyetlerin yiiriitilmesine olanak saglamaktadir. AR ve VR teknolojilerinin birlesimiyle olugsan metaverse,
sundugu siiriikleyici deneyimler sayesinde miisteri etkilesimini yeniden tanimlayarak 6zellikle moda sektorii basta
olmak iizere bir¢ok endiistriyi doniistirmektedir (Naveen Kumar vd., 2025). Decentraland, The Fabricant gibi
markalarin 2022’de metaverse ortaminda yeni koleksiyonlarim sergiledigi, dijital moda haftasi niteligi tasiyan ilk
Metaverse Moda Haftasi’m1 (MVFW) hayata ge¢irmesi, bu duruma ornek olarak degerlendirilebilir (Yildiran,
2022).

Metaverse ortaminda pazarlama uygulamalari tasarlanirken siirlikleyicilik, sosyallik ve c¢evresel gerceklik temel
bilesenler olarak ele alinmaktadir. Metaverse’te siiriikleyicilik, sanal ve fiziksel unsurlar1 biitlinlestiren etkilesimli
ve gomiilii teknolojilere dayanmaktadir. Bu baglamda telebulunus (telepresence), kullanicilarin sanal ortamda
fiziksel olarak var olma hissini deneyimlemelerini saglayan, sistem yapilandirmalar1 ve teknik 6zellikler etrafinda
sekillenen 6nemli bir unsur olarak One c¢ikmaktadir. Sosyallik, AR temelli uygulamalar araciligiyla kolektif
deneyimin gli¢lendirilmesini hedeflemekte olup, bu tiir uygulamalarin tiiketicilerin tutum ve davranmigsal niyetleri
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Cevresel gerceklik ise metaverse ortaminin fiziksel diinya ile olan
benzerligini hem fiziksel hem de islevsel boyutlariyla ele almaktadir (Mogaji vd., 2024). Yapay zeka (Al) da
metaverse diinyasinda moda pazarlamasini doniistiirerek katilimi artirma, kisisellestirilmis aligveris deneyimleri
sunma ve tiiketici davraniglarini analiz etme gibi alanlarda 6nemli rol oynamaktadir. Metaverse ortaminda yapilan
arastirmalar, Uriin verilerinin gelistirilmesi ve Al ile yapilan hedeflemenin miisteri etkilesimini belirgin sekilde
artirabildigini gostermektedir (Naveen Kumar vd., 2025).

Metaverse’lin yayginlagsmasi, temelde {i¢ ana unsura dayanmaktadir: gelismis teknolojik ve iletisim altyapilarinin
varlig1, kullanic1 dostu platformlarin gelistirilmesi ve kullanicilar agisindan katma deger iireten uygulamalarin
sunulmasi. Bu baglamda “dijital ikiz” kavrami; fiziksel bir varligin, iiriiniin, hizmetin ya da bireyin sanal ortamda
olusturulan birebir temsili olarak tanimlanmakta ve meta-is modeli kapsaminda akademik ve sektorel yazinda
siklikla ele alinmaktadir. Ancak dijital ikiz uygulamalarinin ¢ogunlukla tedarik zinciri yonetimi ve iretim
siireglerinin izlenmesi ¢ergevesinde degerlendirildigi, pazarlama ve iletisim stratejileri baglaminda ise gorece sinirlt
bicimde ele alindig1 goriilmektedir (SanMiguel, 2024). Pazarlama literatiirii, tliketicilerin metaverse ortamindaki
aligveris davramglarinin, bireysel hedeflere ve motivasyonlara bagli olarak farklilastigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, metaverse gibi ileri teknolojik gelismelerin, moda pazarlamacilarini iiriin tasarimi ve pazarlama
stireclerinde yeni zorluklarla karsi karsiya biraktigi da vurgulanmaktadir (Mogaji vd., 2024).

[k asamada metaverse daha ¢ok gergek diinyay1 yansitan bir arag niteligi tagirken, zamanla kullanicilar bu ortamda
sosyal etkilesim, iletisim ve deger yaratma potansiyelini kesfetmistir. Bu dogrultuda markalar da giincel egilimleri
takip ederek metaverse ekosistemine dahil olma yoniinde artan bir ilgi gostermektedir. Her iki yaklasimin da
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metaverse’lin moda pazarlamasi ve iletisimi lizerindeki etkilerini aciklamada islevsel bir ¢ergeve sundugu
sOylenebilir (SanMiguel, 2024). Metaverse, giyim, kozmetik, mobilya ve miicevher gibi sektorlerde gercek
diinyaya benzer deneyimler sunmayi kolaylastirmaktadir. Bu durum, gelismis cihaz ve teknolojilere yapilan
yatirimlari tesvik ederek isletmeler i¢cin hem geliri artiran hem de diisiik maliyetli bir dagitim modeli saglayan yeni
firsatlar yaratmistir. Metaverse alaninda AR, VR ve yiiksek hizli baglanti teknolojilerinin kullanimi ise kesintisiz
cevrimici islemleri miimkiin kilarak tiiketici deneyimini 6nemli 6l¢iide gelistirmektedir (Naveen Kumar vd., 2025).

Moda, daima dinamik yapisi ve yeni teknolojileri hizla benimseme yetenegiyle 6ne ¢ikmaktadir. Oyunlar, sanal
magazalar, dijital defileler ve etkinlikler gibi uygulamalar araciligryla moda markalari, metaverse evreninin
onciilerinden biri haline gelmistir. Metaverse, moda tiiketicilerine fiziksel kimliklerinden farkl dijital kimlikler
olusturma imkani sunarken ayni zamanda yeni estetik deneyimler, sosyallesme bigimleri ve genis erisilebilirlik
saglayarak moda siirdiiriilebilirligine ve yiiksek diizeyde deneysellige tesvigi de saglamaktadir (Profumo, vd.,
2023). Metaverse, siiriikleyici ve ger¢ekci deneyimler sunarak kullanici etkilesimini artirmakta; avatarlar ve medya
zenginligi unsurlar1 bu etkilesimi daha da giiclendirmektedir. Iyi tasarlanmis sanal ortamlar, kullanicilarin
platformda daha fazla zaman gegirmesini ve tekrar geri donmesini saglamaktadir. VR ve AR teknolojilerindeki
gelismeler de metaverse’in 6nemini hizla artirmaktadir (Naveen Kumar vd., 2025).

Siirdiiriilebilir olma ve miisterilerin ¢evre bilincini artirma potansiyeli metaverse’iin sundugu dnemli firsatlardandir.
Hizli modanin yiikselisiyle birlikte son yillarda siirdiiriilebilirlik, daha fazla 6nem kazanan bir konu haline
gelmistir. Metaverse, moda endiistrisinin sorumlu tutuldugu fazla atik ve karbon emisyonu gibi sorunlari tamamen
ortadan kaldirmasa da moda sirketlerine daha c¢evre dostu tiiketim bigimlerini tegvik etme imkani sunmaktadir
(Profumo, vd., 2023). Metaverse’te perakende ve aligveris deneyimi 6nemli bir pazar potansiyeli sunmakla birlikte,
moda endiistrisinde yaygin ve etkin bir bicimde benimsenmesine kadar agilmasi gereken hala 6nemli bir siireg
bulunmaktadir (SanMiguel, 2024).

TARTISMA

Bu calisma moda da dijital pazarlamanin doniisiimiiniin moda pazarlamasi i¢in sundugu firsatlari ortaya koymakta,
dijitallesme alaninda giderek biiyiiyen literatiire onemli bir teorik katki sunmaktadir. Ozellikle Endiistri 4.0
cercevesinde gelisen teknolojiler, moda sektoriinde iiretimden pazarlamaya, iletisimden deneyim tasarimina kadar
tiim stireglerde koklii doniisiimlere neden olmustur.

Literatiir incelemesi, sosyal medya pazarlamasinin moda tiiketicileriyle etkilesim kurmada temel bir alan haline
geldigini gostermektedir. Sosyal medya platformlari, markalarin yalnizca {irlin tanitimi yaptigi alanlar olmaktan
cok tiiketicilerin deneyimlerini paylastiklari ve markalarla birlikte deger irettikleri etkilesimli ortamlara
doniigmiistiir. Bu durum, moda tiiketiminin giderek daha deneyim odakli ve katilimeci bir yapi haline geldigini
gostermektedir. AR ve VR uygulamalar ise c¢evrim i¢i aligveris deneyiminde fiziksel magazalarin sundugu
unsurlar1 dijital ortama tagimaya yonelik Oonemli ¢oziimler sunmaktadir. Metaverse ile ilgili gerceklestirilen
calismalar, moda pazarlamasinda yeni yaklagimlarin ve uygulama bi¢imlerinin gelistigini gostermektedir.
Metaverse, markalara yalnizca yeni bir satig kanali sunmakla kalmayip; stiriikleyici deneyimler, dijital kimlikler ve
sanal topluluklar araciligiyla tiikketiciyle siirekli bir iliski kurma imkan1 saglamaktadir.

Dijital moda iiriinleri ve sanal etkinlikler, modanin fiziki sinirlarim1 agarak markalara katki saglamaktadir. Ancak
literatlirde, metaverse tabanli perakende deneyimlerinin heniiz erken asamada oldugu ve teknolojik altyap,
kullanict adaptasyonu ve deger onerisi gibi alanlarda sinirhiliklarin bulundugu goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu makale, moda endiistrisindeki dijital doniistimiin sistematik bir degerlendirmesiyle gelecekteki aragtirmalara
yon vermek tizere yapilandirilmig bir arastirma giindemi sunmaktadir.

Dijital giysiler, verilerin ¢ogaltilmasini, donistiiriilmesini ve yeniden diizenlenmesini kolaylastirarak bilgi ve
iriinlerin yeniden biitiinlestirilmesini desteklemektedir (Casciani vd., 2022). Rekabet istiinliigii elde etmeyi
hedefleyen isletmeler agisindan dijitallesme, yalnizca destekleyici bir unsur degil; ayn1 zamanda etkili bir igletme
stratejisinin temel bilesenlerinden biri, stratejik diizeyde benimsenmesi gereken vazgecilmez bir yapi tasidir. Clinkii
Ketmen ve Coruh (2021)’unda dedigi gibi, 2020 yili ile birlikte moda sektorii kendini degistirerek yeni bir
yapilanma siirecine girmis, dijitallesme yolunda ilerlemeye baglamistir.

Bu makale, moda pazarlamasinda dijital doniisiimiin tiiketici deneyimini nasil yeniden tamimmladigimi ortaya
koymay1 amaglamis ve sosyal medya, AR, VR teknolojileri ve metaverse alaninda kapsamli bir literatiir
degerlendirmesi sunmustur. Derlenen bilgiler dogrultusunda, dijital doniisiimiin moda endiistrisinde kaginilmaz ve
cok boyutlu bir siire¢ oldugu goriilmiistiir. Moda pazarlamada dijitallesme, tiiketicilerin markalarla kurdugu iliskiyi
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daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve deneyim odakli hale getirmistir. Sosyal medya, AR ve VR uygulamalar1 ve
metaverse, tliketicilerin pasif alicilar olmaktan ¢ikarak siirecin aktif katilimcilar1 haline gelmesini saglamaktadir.
Bununla birlikte, metaverse ve diger dijital teknolojilerin moda endiistrisinde yaygin ve etkin bigimde
kullanilabilmesi icin teknolojik altyapilarin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu makale, moda endiistrisinde dijital
doniisiimiin pazarlama ve tiiketici deneyimi boyutuna odaklanarak literatiire biitiinciil bir katki sunmaktadir.

Bu makalenin sonuglariyla paralel olarak; Katircioglu (2022), calismasinda dijital evrenin moda markalarinin
marka imaji ve tiiketici etkilesimini nasil giiglendirdigini agiklamaktadir. Metaverse’nin geng kitlelere ulagsmada
onemli bir avantaj yarattigini, gelecekte markalar icin stratejik bir alan héline gelecegini vurgulamaktadir. Naveen
Kumari vd., (2025), miisteri deneyiminin, metaverse'deki miisteri etkilesiminin en gii¢lii belirleyicisi oldugunu,
avatarlar ve blok zincir altyapisinin dahil edilmesinin miisteri deneyimini zenginlestirdigini sdylemektedir. Saygili
ve Cakar (2024), moda sunum tekniklerinde yapay zeka kullaniminin yaraticiligi ve kullanict deneyimini
giiclendirdigini, moda endiistrisine yenilik¢i katkilar sundugunu sdylemektedir. Yapay zeka temelli uygulamalarin
moda sektoriinde yayginlagsmasi igin, gelecekteki ¢alismalarin bu teknolojilerin tasarim, pazarlama ve endiistriyel
uygulamalardaki potansiyelini daha kapsamli bigimde ele almasi gerektigini belirtmektedir.

Gelecek arastirmalarda, AR ve VR teknolojilerinin pazarlama siireclerindeki etkilerinin anlasilabilmesi igin
kullanict verilerinin toplanmasi, bu veriler dogrultusunda kapsamli arastirmalarin yiiriitiilmesi ve metaverse
ortamlarinda tiiketici davraniglarinin ampirik olarak incelenmesi Onerilmektedir. Bu tiir c¢alismalar, dijital
doniisiimiin moda endiistrisindeki siirdiiriilebilirlik, inovasyon ve rekabet avantaji yaratma potansiyelinin daha
derinlemesine anlasilmasina katki saglayacaktir.

Bu makalenin 6nemli katkilarina ragmen, arastirmanin kavramsal nitelikte oldugu géz 6niinde bulundurulmalidir.
Yeni caligmalarda, bu cergevenin gecerliligini sinamak amaciyla nitel ve nicel verilerin toplanmasi literatiiriin
zenginlesmesini saglayacaktir.
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