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Gecmisten giiniimiize gelisen teknoloji ve internet ile yayginlagan sosyal medya
kullanimi1 pek ¢ok alanda etkisini gostermektedir. En belirgin etkiler tiikketim kiiltiirti
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olarak tiiketim tercihleri etkilenmektedir. Ayrica bireylerin i¢ mekan tercihlerini
yonlendirme konusunda da dogrudan veya dolayli olarak etkisi goriilmektedir.
Tercihleri yonlendiren gorsel paylasimlarinin mekan tasariminda benzerliklere sebep
olmaktadir. Boylelikle bireyler sosyal medya iizerinden etkilendikleri i¢ mekan
gorsellerine benzer i¢ mekanlara sahip olabilmeyi istemektedirler.

Bu baglamda tez ¢alismasinda; sosyal medyanin bireylerin tercihleri tizerindeki etki
diizeyi saptanarak, i¢ mekan kullanici tercihlerine olan yansimalar1 incelenmesi amag
edinilmigtir. Bu amaca bagl olarak oncelikle tiiketim, tiiketici ve pazarlama
konularinda literatiir aragtirmalari yapildiktan sonra sosyal medyanin kullanicilar
tizerindeki etki diizeyini belirlemek i¢in anket caligmasi yapilmistir. Sonug¢ olarak
sosyal medyanin dogrudan veya dolayli olarak kullanicilarin i¢ mekan tercihleri
tizerindeki etkileri incelenmis ve varligi saptanmistir. Bu tez ¢alismasinda edinilen
verilerin gelecekte i¢ mimari tasarimlarin donemsel olarak nasil sekillendigi {izerine
yapilacak olan bilimsel calismalar i¢in ¢aligmanin yapildigi doneme 151k tutarak
kaynak olusturabilecegi ongoriilmektedir.
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ABSTRACT

SAME LANGUAGE HOUSES: THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON
INTERIOR USER PREFERENCES

Yasemin Seleme Albayrak

The use of social media, which has become widespread with the developing
technology and internet from the past to the present, shows its effect in many areas.
The most obvious effects appear on consumption culture. Consumption preferences
of users are directly or indirectly affected by social media. In addition, it has a direct
or indirect effect on directing the interior preferences of individuals. The visual
sharing that guides the preferences causes similarities in the design of the space.
Thus, individuals want to have interior spaces similar to the interior visuals that they
are influenced by social media.

In this context, in the thesis study; The aim of this study is to determine the effect
level of social media on individuals' preferences and to examine its reflections on
interior user preferences. Based on this purpose, firstly, literature research on
consumption, consumer and marketing was conducted, and then a survey study was
conducted to determine the effect level of social media on users. As a result, the
effects of social media on the interior preferences of users, directly or indirectly,
were examined and its existence was determined. It is foreseen that the data obtained
in this thesis study can be a source for future scientific studies on how interior
architectural designs are shaped periodically, by shedding light on the period in
which the study was conducted.

Keywords: Consumption, Marketing, Social Media, Interior, Design.
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1. GIRIS

Tiiketim kiltiirii  kapitalist yapida sistemin devamliligini saglayabilmesi ig¢in
gelisimlere ayak uydurmayi gerektirmektedir. Antik caglarda yalnizca zorunlu
ihtiyaclarin giderilmesi kavramini karsilayan tiiketim, yillar gectikce gerceklesen
degisimler ile birlikte pek ¢ok farkli ve sembolik anlamlar kazanmaktadir. Tiiketimin
sahip oldugu sembolik anlamlar icin tiiketici kararlarina etki eden psikolojik,
demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi sz konusu olsa da gelisen teknoloji
ve internet, tilketim kavramimin sahip oldugu anlamlari daha hizli bir bigimde

cesitlendirmektedir.

Internet teknolojisi insanlar arasi iletisimi kolaylastirdig1 icin tiiketim kiiltiirii
lizerinde de oldukga énemli bir yere sahiptir. insanlar diinya ¢apinda daha hizli bir
sekilde iletisime gecerek deneyimlerini, fikirlerini ve sahip olduklarini paylagsma
sansin1 elde ederek birbirleriyle kolayca etkilesime girmektedirler. Ayn1 zamanda
gelisen internet teknolojisi ile birlikte tiiketiciye ulagimin kolaylagmis olmasi
sebebiyle pazarlama konusunda da tercih edilmektedir. Gelisimler dogrultusunda
donemsel olarak farklilik gdsteren pazarlama cesitleri dijital diinyanin gelisimiyle
firmalar1 sosyal medyalara yonlendirmektedir. Sosyal medya uygulamalari hedef

kitleye ulagimi ¢ok kolay hale getirmektedir.

Sosyal medya bireyler iizerinde pek ¢ok konuda Onemli bir etkiye sahiptir.
Gilinlimiizde insanlar giinliik ihtiyaclart i¢in bile sosyal medyay1 bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Insanlarin yeme-igme, giyim vb. pek c¢ok kisisel konudaki
tercihlerinde etkisini gostermektedir. Sosyal medya ayrica i¢ mekéan kullanici
tercihleri konusunda da algiyr degistirmektedir. I¢ mekanin olusturulmasinda mekan
hacminin kullanict ihtiyacin1 karsilar nitelikte olacak sekilde planlanmasi
onceliklidir. Fonksiyonellik saglandiktan sonra kullanicinin begenisine gore bir

takim tasarim odakli degisiklikler yapilabilmektedir.



Dijital diinyanin gelisimiyle bireyler iizerinde etkisi giderek artan sosyal medya
uygulamalarinin 6ncelik sirasini degistirdigi dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda
caligmanin hipotezi; sosyal medyanin bireyler iizerindeki dogrudan veya dolayli
olarak yiiksek etki olusturmasi sebebiyle i¢ mekan tasarimlarinda aynilasmaya sebep
oldugudur. Bu gergevede tez galismasinda sosyal medyanin kullanicilar i¢in kendi
gercek ihtiyaglarini gézetmeden yalnizca goriinlimii giizel olana sahip olma istegi
potansiyelini  olusturmasina, 1i¢ mekan tasarim tercihlerinde  Onceligin
fonksiyonellikten ziyade gorsel tatmine yoneldigine ve bu durumun i¢ mekanlar igin
benzerlesme ve aynilasma gibi negatif bir etki olusturup olusturmadigina
bakilacaktir. Bu varsayimlar kapsaminda hazirlanilan anket ile rassal secilen kisilere
yoneltilen sorular 1s181nda sosyal medyanin bireylerin i¢c mekan tercihleri iizerinde ki

etki diizeyi tespit edilmistir.

1.1. Tezin Amaci

21. Yiizy1l da teknoloji ve internet kullaniminin yayginlasmasina bagli olarak sosyal
medya insan hayatinda énemli &lgiide yer almaya baslamistir. Ozellikle tiiketim ve
pazarlama alanlarinda sosyal medya, kullanicilar etkileyen reklam igerikleri ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Gegmiste yazili ve gorsel medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama
kampanyalar1 internetin gelisimiyle ortaya cikan sosyal medya uygulamalarina
yonelmistir. Sosyal medyada {iriinlerin pazarlanmasinda kullanilan reklam tiirleri
dogrudan veya dolayli olabilmektedir. Birgcok meslek grubu, reklam ve tanitimlarin
sosyal medya araciligiyla yapmaktadir. Buna bagli olarak sosyal medya ile

potansiyel tiiketiciye ulagim artik daha da kolaylasmaktadir.

Insanlarin tercihlerini pek c¢ok konuda etkileyebilen ve y&nlendirebilen sosyal
medya, i¢ mekan tasarimlari tizerinde de oldukga etkisini hissettirmektedir. Konut i¢
mekan tasarimlar1 kullanici tercihleri lizerinde ve i¢ mimari moda kavramina yon
verme konusunda etkisi goriilmektedir. Kullanicilar tasarimci, firma, Influencer vb.
profillerin takibi ile dogrudan veya dolayli olarak etkilenmektedir. I¢ mekan

tasariminda sosyal medyanin moda olusturma platformu olarak nasil bir yontem



izledigi ve bu baglamda sosyal medyanmn kullanici tercihleri iizerindeki etkisini

incelemek caligmanin temel amacidir.

Arastirmanin kapsaminda giincel i¢ mekan tasarim modasini ve sosyal medya
etkilesiminin i¢c mekan 6zelinde etkilerini kavrayabilmek i¢in kullanici tercihlerinde
sosyal medyanin etkisinin Olgiilmesi ve tartisilmasi hedeflenmistir. Bu hedef
dogrultusunda yapilan anket ¢alismasiyla degerlendirme yapilmistir. Elde edilen
veriler gelecekte ic mekan tasarimlarinin donemsel etkenlere gore dogrudan veya
dolayli olarak nasil sekillendigini ve arastirmanin yapildigi donemde konut i¢
mekanlarinda kullanici tercihleri kapsaminda nasil bir i¢ mekéan tasarim modasi

oldugunu 6grenebilmek i¢in kaynak olabilmesi amaglanmaktadir.

1.2. Tezin Kapsam

Calismanin kapsami, sosyal medya etkisi ile aynilasan konut i¢ mekanlart olarak
siirlandirilmigtir. Bu baglamda genelden 6zele dogru olacak sekilde bir yaklasim
gerceklestirilmistir. Baglangic olarak sosyal medya ve aynilasma kavramlar
tanimlanmis; sonrasinda ise i¢ mimarlik baghigi altinda bu kavramlarin etkileri ortaya

konulmustur.

Aynilagma kavrami incelenirken, tiiketim ve tiiketici kavramlarinin tanimi yapilmis
ve esas Ozne olan tiiketicinin davraniglarimi etkileyen faktorler aciklanarak
aynilasmaya uzanan bir siralama izlenmistir. Tarihsel siirecte bu kavramlarin ¢esitli
faktorlerden etkilenerek anlamsal olarak nasil degisime ugradigi ortaya konulmustur.
Verilen bu bilgiler 1s5181nda moda ve aynilasma kavramlar1 tanimi yapilarak iligkileri
aciklanmigtir. Pazarlama ve sosyal medya iliskisi boliimiine gecildiginde ise
kavramin tarihsel siireci, pazarlama cesitleri ve sosyal medyanin gelisim siireci

detayl1 bi¢imde tanimlanmuistir.



I¢ mimarlikta moda kavrami béliimiine gecildiginde ise dnceki boliimlerde genel
tanimlamasi yapilan biitiin kavramlarin i¢ mimarlik ile iligkisi ortaya konularak daha
detayli bir inceleme gercgeklestirilmistir. Belirlenen i¢ mimari stillerin tanimlar
yapilarak i¢ mimarligin pazarlama, sosyal medya ile etkilesimi sirasiyla tanitilmistir.
Daha sonrasinda tezin kapsaminda ele alinan sosyal medya ve i¢ mekan etkilesimi
detaylandirilmistir; ardindan tez c¢alismasinin hipotezini degerlendirmek tizere
hazirlanan sorulardan olusan bir anket katilimcilara sunularak yanitlamalari

istenmistir.

1.3. Tezin Yontemi

Bu tez ¢alismasi kapsaminda yontem olarak literatiir tarama ve anket degerlendirme

yontemleri kullanilmistir.

Literatiir tarama yoOnteminde; ilk dort boliimde sirasityla tiiketim, tiiketici ve
pazarlama kavramlarmin tanimi, sosyal medya uygulamalarinin tanim ve gelisimi
lizerine yazilmis tezler, kitaplar, makaleler ve siireli yaymlar incelenmistir. Ayrica

konu ile ilgili gerekli noktalarda internet kaynaklarina da bagvurulmustur.

Arastirma kapsaminda sosyal medyanin i¢ mekan kullanict tercihleri iizerinde
etkilerini 6lgmek iizere kullanicilarin yasam alanlart i¢in sosyal medya ile olan
iliskilerini 6l¢mek icin anket yontemi uygulanmistir. Yapilan anket ¢alismasi tezin
metodolojisini olusturmaktadir. Bdliimler halinde hazirlanan anket g¢alismasinda
oncelikle demografik bilgiler alinmis, tiiketim aliskanliklarini tespit eden ¢oktan
se¢meli sorular yoneltilmis ve sonrasinda Besli Likert dlgegi kullanilarak sosyal

medya ve Influencerlarin etki diizeyinin degerlendirilmesi istenmistir.



Ozetle ¢alismanin ikinci, digiincii ve dérdiincii boliimiinde literatiir taramasindan,
besinci boliimde ise literatiir taramasindan edinilen bilgiler dogrultusunda anket

calismasindan olusmaktadir.



2. TUKETIM VE AYNILASMA KAVRAMLARI

2.1. Tiiketim Kavram Tarihsel Gelisimi

Tiiketim kavrami “tiiketmek” fiilinden gelmektedir. Tiiketmek fiili Tiirk Dil Kurumu
sozligliinde “Kullanarak, harcayarak yok etmek, bitirmek, yogaltmak.” seklinde
tanmimlanmaktadir. Tiiketim kavraminin “I. Tiiketme isi. 2. Uretilen veya yapilan
seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsiti.” seklindeki tanimi

tilketmek fiilinden gelmis oldugunu ortaya koymaktadir (TDK, 1988).

Ekonomi literatiiriinde tiiketim kavrami “Mal ve hizmetlerin fayda yaratmak igin
isteklerin tatmin edilmesinde dogrudan kullaniimasi.” seklinde tanimlanmaktadir
(Diiger, 2007). Ritzer, Marx’in tiiketim mallarin1 ge¢imlik veya likks olmak iizere
siniflandirmasindan yola ¢ikarak tiiketim araclarint “insanlarin mal ve hizmet
edinmelerini ve aym insanlarin tiketiciler olarak denetim altina alinip

somiiriilmelerini saglayan geyler” olarak tanimlamaktadir (Ritzer, 2011).

Sosyolojik olarak ise tiiketimi bir sosyallesme araci olarak kabul eden Douglas ve
Isherwood tiikketim kavramini “baska insanlarla iliski kurmaya ve bu iliskinin
kurulabilmesi i¢in dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal
ihtiyacin parcast olan ¢alisma giidiistinii aciklayan aymi toplumsal sistemin biitiinciil

par¢ast” olarak tanimlamaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999).

Tiiketim kavraminin tanimi Odabasi’na gore ihtiya¢ kavramindan yararlanilarak
yapilmaktadir. Tiiketimin asil amaci1 olan ihtiyag bir seyin eksikliginin hissedilmesi
olarak tanimlanabilmektedir. Thtiyag kavrami istek ile karistirilabilse de istek
ihtiyacin giderilme seklini belirlediginden hayattaki deneyimlerden elde edilen
bilgilerle ortaya ¢ikmaktadir. Ihtiyag ve istek kavramlar1 kuvvetli bir iliski igerisinde
olmakta ve ihtiyaclar, istek duygusunu harekete gegirmektedir. Herhangi bir seyin



yoklugunun olusturdugu stres duygusunun giderilme seklinde istek 6n plana
cikmaktadir (Odabasi, 2006).

Insan yalnizca somut seylerin eksikligini hissetmez. Abraham Maslow’a gore

ihtiyaglar hiyerarsisi bes ana kategoride incelenir;

e Fizyolojik ihtiyaglar: Nefes alma, yeme, i¢gme, barinma ve tireme
e Giivenlik ihtiyact: Tehlikelere kars1 korunma

e Ait olma ihtiyaclari: Arkadaslik, sevgi ve benimseme gibi

e Sayginlik ihtiyaglari: Un, onur, bagimsizlik ve tanmnma gibi

e Kendini gergeklestirme ihtiyaglari: Yaraticilik ve gelisim gibi (Maslow,
1954).

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde bes kategoriye ayrilan somut ve soyut
gereksinimlerin karsilanmasi insan i¢in yasamsal ac¢idan Oneme sahiptir. Bu
baglamda tiiketim yasamsal agidan 6nemli olan fakat islevine ve roliine gére olumlu
veya olumsuz anlama sahip olabilen insan ekolojisinin 6nemli boyutlarindan biri
olmaktadir (Karakas, 2001).

Tiketim kavrami tarihsel siirecte kiiresellesme ve kapitalizmin etkisiyle biiyiik
degisimlere ugramistir. Tiiketimde Onemli bir kavram olan ihtiyag kavraminin
kiiresellesme ve kapitalizm etkisi ile degisimi bu doniisiimde oldukga etkili olmustur.
Isteklerin ihtiyag haline gelmesiyle tiiketim farkli bir boyut kazanmistir (Firat ve
Uzun, 2020). Tiiketim sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi gibi geleneksel islevden
uzak olarak, kisilerin tatmini, 6znel arzularinin doyumu ve tercihlerinin biitlini

haline gelmistir (Aygiin Cengiz, 2009).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda siyasal, ekonomik ve Kkiiltiirel alanlarda ki
dontisimde kapitalizm oldukg¢a etkili olmustur. Kapitalizm veya diger bir adiyla

serbest piyasa ekonomisi, sanayi devrimi ile tamamen ortadan kalkan feodalizm



sonrasi ortaya ¢ikan ve gilinden giine etkisini arttiran ekonomik sistemi tanimlayan
bir kavramdir (Britannica,1964). Kapitalist sistemde iiretim ve tiiketim arasindaki
iliski para, piyasa, fiyat, rekabet ve kar gibi araclarla yonlendirilmektedir. Bu sebeple

insan ihtiyaglar1 soyut ve yapay bir hale doniismiistiir (Yaniklar, 2010).

Kiiltiirel yapiy1 olusturan kaynaklardan biri olan tiiketim olgusu kapitalizm etkisiyle
biiyiik bir degisime ugramustir. Uretimin 6nemli oldugu dénem yerini tiiketimin

onemli oldugu doneme birakmistir (Aytag, 2004).

Yirticr tiikketimin doniisiimiine “gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki
ayrimin ortadan kalktug tiiketim toplumunda, birey tiiketim mallar: satin almanin ve
bunlart sergilemenin toplumsal bir ayricalik getirdigine inanir. Ihtiyac artik tikel bir
nesneye duyulan ihtiyactan ¢ok, bir farklilagma ihtiyacidr. Toplumsal olarak
tiretilmig rasyonel ve hiyerarsik ihtiyaclar sisteminde tiiketici tek tek nesnelere degil,
tiim bir mal ve hizmetler sistemini almaya yonlendirilir” seklinde deginmistir

(Yirticl, 2002).

Baudrillard ise tiiketim kavraminin doniisiimiinii ihtiyaglarin tatmin edilmesinden
cok bir gosterge sitemi haline gelmesi olarak tanimlamaktadir. Baudrillard’a gore
tiketim “yalnizca nesnelerle degil, toplumla ve diinyayla iliskinin aktif bir formudur;
sistematik bir etkinlik bicimi ve tiim kiiltiirel sistemimizi kuran kiiresel bir tepkidir.
Gergekte nesnelerin ve araglarin tiiketimin amact olmadigr a¢iklanmalidir — onlar

sadece ihtiya¢larin nesneleri ve tatminin nesneleridir (Baudrillard, 1996). ”

Marx, insan ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ve doyurulmasinin iiriinlere erisimine bagl
oldugu i¢in aslinda tek ger¢ek ihtiyacin paraya duyulan ihtiyag oldugunu
savunmaktadir. Kapitalist piyasa sisteminde paraya duyulan ihtiyacin giderilmesi ise
tiikketim dongiisiiniin saglanabilmesine olanak saglayan yeni ihtiyaglarin yaratilmasi
ile miimkiin olmaktadir (Marx, 2003). Tiiketime dayanan Kkapitalist sistem

mantiginda aktif dongiiniin saglanabilmesi i¢in tiiketilecek mallar uzun bir hazirlik
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stireci istememeli ve aninda doyum saglamalidir. Bu sekilde tiiketici yeni ihtiyaglara

ve doyuma agik olmalidir (Bauman, 2012).

Bauman’a gore tiiketim, tiiketici i¢in sdyle olmalidir;

“Ideal olarak, hichir sey bir tiketici tarafindan sikica kucaklanmamall,
hi¢bir dil oliim bizi aywana kadar taahhiidiine varmamali, hi¢chbir ihtiyag
tamamen  doyurulmus  olarak  gériilmemeli,  hi¢bir  arzu  nihai
addedilmemelidir. Her baghlik yeminine ve her taahhiide, "bir sonrakine

kadar" sartu ilistirilmelidir.” (Bauman, 2012).

Tiiketim kavraminin kapitalizm ile dontiserek tek boyutluluktan siyrilip ¢ok boyutlu
bir hal almasi sosyal ve kiiltiirel yasami etkilemistir. Tiiketicinin ekonomik
davraniglarinda meydana getirdigi kiiltiirel degisim tiiketim kiiltiiri kavraminin
olugmasinda oldukga etkili olmustur. Tiiketimin bireysel bir faaliyet olmasinin yani

sira sosyal yoni kiiltiir ile olan iligkisini ortaya koymaktadir (Karakas, 2001).

Tiiketimin kiltiir kavrami ile olan iliskisini Douglas ve Isherwood “Tiiketim
kararlar yerli donemin kiiltiiriiniin hayati kaynag haline gelir. Belli bir kiiltiirde
vetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlar: siiresince degistigini goriirler: yeni
kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar. Kiiltiir evrilir ve insanlar degigsimde rol oynar.
Tiiketim tam da kiiltiiriin kavgasimin verildigi ve bi¢imlendigi yerdir.” seklinde ifade

etmektedirler (Douglas ve Isherwood, 1999).

Firat ve Uzun tiiketim kiiltiiri kavramin1 “Tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydact
olmayan statii arama, kiskan¢hig tesvik etme ve yenilik arama gibi amaglar
dogrultusunda iiriin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklart bir olgu.” seklinde

tanimlamistir (Firat ve Uzun, 2020).



Demirel ve Yegen ise tiiketim kiiltiiriinii “Modern kapitalist toplumlarda mal ve
hizmetlerin pazarlanmasini ifade etmekte ve soz konusu mal ile iiriinlerin tiiketimine
dogru gidisin kiiltiirel anlamda egemen bir hal almasi.” seklinde tanimlamistir

(Demirel ve Yegen, 2015).

Bu baglamda tiiketim kiiltiiriinlin en temel li¢ 6zelligi su sekilde siralanabilir

(Yaniklar, 2010; Baudrillard, 1996).

e Tiiketim, zorunlu ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok bir simif ve prestij
gostergesi haline gelmistir.

e Tiiketim, bir nesnenin kullanim degerinin yerine toplumsal olarak bigilen
degerinin 6n plana ¢iktig1 sosyo-ekonomik bir aktivite olmustur.

e Tiiketim, yapay ihtiyaclarin arttirilarak tiiketicinin hizli ve daha fazla

titketmesine olanak saglayan dongii sistemi haline gelmistir.

Featherstone tiiketim kiiltiiriinii ii¢ farkli agidan ele almistir. ilk olarak ekonomik
acidan ele alan Featherstone tiikketim kiiltiirliniin, tiiketim mallarinin kapitalist iiretim
sisteminin genislemesine yaslandig1 ve toplumu sosyal iliskilerden uzaklastiran bos
zaman aktivitelerinde tiiketimin &ne ¢ikt1g1 bir sistem olarak vurgulamaktadir. ikincil
olarak sosyolojik agidan ele alinan tiiketim kiiltiiriiniin, ekonomik kosullar
baglaminda sahip olunan farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina bagimli olan
driinlere  ulagilmasimnin  toplumsal olarak  yapilanmis  olmasiyla  iliskisi
vurgulamaktadir. Son olarak ise tiiketim kiiltiiriiniin, tiiketicide estetik haz ve arzular

problemini ortaya koymaktadir (Featherstone, 2008).

Kapitalizm ve kiiresellesme ile tiim diinyada olusan tiiketim kiiltiirii kendi toplumunu
da beraberinde getirmistir. Tiiketim toplumunun olusum siirecinde temellerin 17.
Yiizyilin ikinci yarisina dayandigi kabul edilmektedir. Bu siirecte tiiketim kavrami
icerik ve anlamsal olarak koklii degisimlere ugramistir. Tiiketim toplumuna ait
tiikketiciler i¢in tiiketim bir ideoloji, degerler sistemi ve bir iletisim araci olarak

kullanilmaktadir (Jansiz, 2014). Tiiketim toplumunun en temel ayirici 6zelligi,
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insanlarin ihtiyaglar1 igin tiilketmesi yerine tiiketimin ihtiya¢ haline donlismiis
olmasidir. Tiikketim toplumunda insanlar1 yonlendiren ihtiyaclar1 degil tiiketme

arzular1 olmustur (Cinar ve Cubukgu, 2009).

Tiiketim kigilerin yasamsal dongiisiinii olusturmaktadir. Her soyut ve somut durum
i¢in bir tiiketim s6z konusudur. Ancak tiiketimde son kavramina ulasmak miimkiin
degildir. Tiketim toplumunda higbir iirlin tliketici tarafindan kalici bir tatmin
olusturmaz ve hicbir haz duygusu baki degildir (Senemoglu, 2017). Bu baglamda
Bauman’a gore tiiketim toplumunda bir istekten digerine veya bir nesneden digerine
hareketlilik 6nemli bir unsurdur. Tiiketici i¢in ihtiyacin giderilmesinden 6nce tatmin
umudu daha onceliklidir. Tiiketiciler siirekli bastan ¢ikarilma pesindedir. Bu sekilde

tiiketim hi¢ bitmeyen bir dongiide devam etmektedir (Bauman, 2012).

Ayni zamanda tliketim, tiiketici i¢in kabul ve prestij sahibi olabilecegi kimligi
olusturma ve statii belirleme gibi farkl islevlere sahip hale de gelmistir. Toplumsal
acidan tiiketim, kisilerin toplumda kabul edilmek ve prestijlerini yiikseltme istegini
de tatmin ettigi bir faaliyet bigimine donligsmiistiir. Kiiltiirel anlamda ise kisinin
duygusunu ortaya koydugu ve c¢evre ile iletisim kurma araci olmustur (Kahvecioglu,

2004).

Tiketim kavrami giiniimiizde yalnizca bir seyin temel kullanim fonksiyonlart
sebebiyle degil sahip oldugu anlam i¢in de gergeklestirilmesi olarak kendisini
giincellemistir. Giderek toplum igerisinde kisinin sosyal iliskilerini gii¢clendiren bir
kavram haline gelmistir. Kapitalizm ve kiiresellesme sonrasi tiiketim aligkanliklar
degisime ugrayan modern toplumda bireyin yasama bi¢imi ve kendini gostermesi
acisindan tiiketimin 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiiketicinin tercih
ettigi mekan ve marka onun sosyal iliskilerini hangi grup ile gii¢lendirmek istedigini

belirler (Cilizoglu, 2020).
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2.2. Tiiketim Cesitleri

Baudrillard’a gore tliketim, dogal ihtiyaclarin {iriin ya da hizmet araciliiyla
karsilanmasi degil, kurallar ile diizenlenmis kiiresel bir gosterge sistemi olarak
yorumlanmalidir. Bu sistemde ihtiya¢ ve hazlarin, dogal diizenin yerini toplumsal
deger ve smiflandirmalar diizeni almistir. Baudrillard tiiketimin ¢esitlenmesini
“Gergekte tiiketim eger naif bi¢cimde oldugu sanilan sey olsaydi, yani bir oziimseme
va da yutma stireci olsaydi, bir doygunluk noktasina ulasilirdi. Eger tiiketim
gergekten ihtiyaglar evrenine bagh olsaydi, tatmin olmaya dogru aymi tiir yonelim
olusurdu. Fakat ¢ok iyi biliyoruz ki hicbir sey olmamakta: Insanlar kolay bir sekilde
¢ok daha ¢ok tiiketmek istiyorlar.” seklinde agiklamigtir (Baudrillard, 2002).

Kisi kendini toplumsal olarak digerlerinden farkli olduguna ikna ederken diger bir
yandan tliketim toplumunun bir pargasi olur. Tiketim kisinin Ozgiir etkinligi
olmaktan ¢ikmistir. Kisi sistemin iireten ve yonlendiren diizeninin ve sembolik
olarak tiiketim mallarmin kazandirdigi goreceli olarak prestiji belirleyen diizenin

baskisi altindadir (Baris ve Odabasi, 2002).

Tiiketiciler ihtiyaglarini pek ¢ok segenek arasindan tercihlerine gore karsilamaktadir.
Zorunlu ihtiyaglar i¢in yapilan tiiketimden, sembolik tiiketime kadar genis bir

tilkketim ¢esitliliginden bahsetmek miimkiindiir.

2.2.1. Zorunlu Tiiketim

Insanlar tarihin ilk giinlerinden bugiine kadar yasamlarm siirdiirebilmek icin temel
gereksinimlere ihtiyag duyarlar. Bu gereksinimleri karsilamak insan yasami igin
zorunlu bir tiiketim gerektirmektedir. Zorunlu tiikketim, yasami siirdiirmek icin
yapilmasi gereken; yeme, igme, giyinme ve barinma gibi tiriinlerin tiikketimini igerir

(Odabasi, 2006).
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Ihtiyaglara yiiklenen ve goreceli olarak degisen &nem, iiretim ve tiiketim
faaliyetlerindeki degisimler ile birlikte farklilasmis ve genislemistir. Bir seyin ihtiyag
olmasi durumu, yani insanin yasam tarzina katilarak onu gelistirme amacina hizmet
edip etmedigi herhangi bir kisisel arzu ve istekten bagimsizdir. Saglik, egitim ve
barinma gibi temel ihtiyaglar s6z konusu oldugunda bur durum tamamiyla gegerlidir

(Yaniklar, 2010).

2.2.2. Tutkulu Tiiketim ve Refah Tiiketimi

Tutkulu tiikketim, zorunlu tiiketimden olduk¢a uzak bir tiiketim g¢esididir. Belirli bir
stile bagl oda dekorasyonu yapmak bu tiiketime 6rnek olarak gosterilebilir. Refah
tiiketimi ise tutkulu tiiketimdeki ara sira yapilan tiiketimlerden farkli bir anlam tasur.
Siirekliligi ile ayirt edilebilir. Refah tiiketimine 6rnek olarak liiks ev tirtinleri, alkollii

ickiler ve tiitiin tiiketiminden s6z edilebilir (Odabasi, 2006).

Tutkulu ve refah tiiketiminden bahsedilirken devlet ve toplum refahina deginmek
gerekmektedir. Refah toplumuyla birlikte artan tiiketim, meta fetisizminin yiikselisi
ve tiiketimciligin parltilt bir yasamin gostergesi haline gelmesi, tiiketim odakli bir
toplum ile kars1 karsiya birakmaktadir. Modern toplumun yagamsal amaci iyi yagama
ulagmaktir. Tiiketimcilik mekanlar, esyalar, giyim, yeme-igme, tarih, cografya, haz

vb. pek ¢ok farkli alan1 kapsamaktadir (Aytag, 2006).

2.2.3. Gosterisci Tiiketim

Insanlik tarihi boyunca her donemde, insanlar sahip olduklar giicii ve statiiyii diger
insanlara gostermek amaciyla gosterisci tiiketim yapmis ve yapmaya devam
etmektedirler. ilk olarak Veblen’in (1899) “Aylak Sinifi Teorisi” (The Theory of The
Leisure Class) isimli ¢aligmasi ile literatiire girmis olan gdsterisgi tiiketim kavrami,
yuksek statliye sahip bireylerin kendilerini alt smiftaki bireylerden ayirmak ig¢in
yaptig1 tiketim tiiriidiir (Cengiz H. , 2017). Gosterisgi tiiketim, bireylerin alt sinifta
bulunanlardan daha iist sosyal sinifa ait olduklarini ortaya koymak igin yapmis
olduklar1 tiiketim davranisi olarak tanimlanabilir (O'cass & McEwen, 2018).
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Gosterisei tiiketim, bireyin kendini baskalart ile kiyaslamasina dayanir. Tiketim,
bireyin kim ve ne oldugunu disariya yansitan ayna olarak nitelendirilmektedir
(Odabasi, 2006).

Gosterisgi tiikketimin nedeni olan diger insanlara kendini kanitlama ve daha zengin
oldugu gosterme ihtiyacit olan psikolojik nedeninin yani sira toplumun degerler
sisteminde dnemli bir isleve sahip olan ekonomik sebepler de sayilabilir (Hiz, 2011).
Veblen’in gosterisci tiiketim teorisinde yiiksek fiyath iiriiniin kisiye maddesel fayda
saglamasindan ziyade tiiketicinin statii ihtiyacini karsilamasi ile iiriiniin ¢ekici hale
gelmesine deginilmistir. Veblen’e gore tiikketimin amaci higbir zaman yalnizca
biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi degildir aym1 zamanda toplumsal statiileri

sekillendirmektedir (Veblen, 2005).

2.2.4. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiikketimde (iirlinler, tiiketicinin benligine uygun olmasinin yaninda
tikketicinin kimligini yansitmasina, sosyal varligini olusturmasina ve korumasina,
statlisiine  belirlemesine yonelik olarak da tiiketilmektedir. “Yasam tarzi
markalasmasi” olarak adlandirilabilecek olan sembolik tiiketim kavraminda kisiler
cevrelerine yansitmak istedikleri yagam tarzlarina uygun iiriinlerle duygusal bir bag
kurmaktadirlar. Bu sebeple o iiriin tiiketici i¢in fayda saglamasindan cok tasidigi

sembolik anlamlar sebebiyle olduk¢a 6nem tagimaktadir (Odabasi, 2006).

Uriinler ve hizmetler ¢ogunlukla faydaci yaklasimdan cok tasidign sembolik
degerlerine gore tercih edilmektedir. Bu satin alma davranisina “sembolik satin

alma” denir. Sembolik tiiketimin nedenleri su sekilde tanimlanabilir:

e Sosyal smif ve statii gostergesi olarak kullanilmasi,
e Sosyal varligi olusturmak ve korumak,
e Kisinin kendisini ifade edebilmesi,

¢ Kisinin kimligini yansitmasi (Sancar, 2017).
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Sembolik trlinler kisiler ile digerleri arasindaki iletisimini saglayan bir sosyal
iletisim aracidir. Sembolik {irlinlerin kullanilmas ile insanlar arasi iletisim kurma

siireci ii¢ boyutta incelenmektedir:

e Kisinin benlik kavrami: Tiiketiciler, kendilerini tanimlayan bir o6zelligi
sembolize eden bir iirlin satin alabilirler.

e Izleyenler ya da referans gruplari: Tiiketiciler, izleyenlerin sembolik dogasini
algilamasini beklerler.

e Sosyal semboller: Referans gruplarinin iriinle tiiketicinin ayni1 sembolik

kaliteye sahip olduklarin1 gérmelerinin beklerler (Sancar, 2017).

2.3. Tiiketici Davranislan ve Etkileyen Faktorler

Tiketici olmadan tiiketim kavrami tanimlanamaz. Tiiketici davranigini
tanimlayabilmek igin Oncelikle tiiketici kavramina deginmek gerekmektedir.
Tiketimi ¢esitlendiren, soyut anlamlar ve farkli perspektifler ortaya ¢ikmasina sebep
olan etken tiiketicinin kendisidir. Tiiketicinin, tiiketim sekli ve tiiketimden beklentisi
tiiketim kavraminin tanimina sekil verir. Tiketici kavrami “lirlin veya hizmeti satin
alan veya satin alma kapasitesine sahip olan kisi” seklinde tanimlanabilir (Islek,

2012).

En temel anlamiyla tiiketim ve tiiketici kavramima baktigimizda; iretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi tiiketim kavramina, mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan kisi tiiketici kavramina karsilik gelmektedir (TDK,

1988).

Tim canlilar yasamin1 devam ettirebilmek i¢in gerek zorunlu gida gerekse sembolik
olarak isteklerini karsilamak icin tiiketim yaparlar. Yasami devam ettirebilmek icin
yapilan tiiketimin yaninda insanlar isteklerini tatmin etmek ig¢in tiiketim yapan

canlilardir (Sirgy, 1982).
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Tiiketim tek bir olay degil siiregtir. Bu siirecin 6znesi olan tiiketicinin satin alma
kararindan harekete ge¢mesine kadar pek cok asamayi icermektedir. Bu siirecte
tilketicinin biitiin fiziksel ve zihinsel aktivitelerine tiiketici davranisi denir.
Tiiketicilerin harcama yapmasi, satin alma ve kullanma karar ve eylemlerini igeren
fiziksel ve zihinsel aktivitelerin timi tliketici davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir

(Kilig ve Goksel, 2004).

Tiiketici davranisi motive edilmis bir davranistir. Bu motivasyon, eksikligi bireyde
gerilim yaratan istekleri tatmin etme amacindan gelir. Tiiketici davranigini satin
alma ve tliketim siireciyle sinirlandirmak biiyiik bir eksiklik olacaktir. Bireyin satin
alma Oncesinde ki faaliyetlerinde neyi, neden ve nasil satin aldigini belirleyebilmek
mimkiindiir. Satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
devam eden diisiince ve faaliyetler esasen bu tatmin siirecini olusturur. Bu sebeple
tilkketici davranisint bir eylem iizerinden degerlendirmek olmaz, siireci incelemek
gerekir. Stirekli dongii halinde olan bu siire¢ oldukga dinamiktir. Birey zorunlu veya
diger biitiin tiiketim sekilleri i¢in bu siireci tekrar tekrar yasar. Her bir {iriin veya

hizmet i¢in ayni siirecten gecer (Baris ve Odabasi, 2002).

Diger canlilarin yani sira insanlar belirli davranislar dogrultusunda tiiketim eyleminin
gerceklestirirler. Insan tiiketicinin kendisidir. Duygu, diisiince ve eylem siireci insan
davraniginin pargasidir ve bu kavramlar ayn1 zamanda tiikketme faaliyetinin de
stirecini  olusturur. Khan tiiketici kavramini  “Hepimiz tiiketiciyiz. ~ Giinliik
kullandigimiz seyleri tiiketiyoruz, ayrica bu iiriinleri ihtiyaglarimiza, tercihlerimize
ve satin alma giictimiize gore tiiketiyor ve satin aliyoruz.” seklinde tanimlamistir

(Khan, 2006).

Tiketiciler, tiiketim eyleminde bulunurken ig¢sel ve ¢evresel faktorlerden
etkilenmektedirler. Icsel ve cevresel faktorlerin degisimi satin alma kararim
degistirmektedir. Bireylerin tliketim aligkanliklar1 bulunduklar {ilkenin ekonomik,
siyasi vb. pek ¢ok durumundan etkilendigi gibi; psikolojik faktorlerde tiiketim

aligkanligimi etkilemede olduk¢a Onemlidir. Tiiketici davranisinmi agiklamak igin
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kullanilan en Onemli formiil Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan ortaya
konulmustur. Modelde davranis, kisisel etkiler ve g¢evresel faktorlerin fonksiyonu

olarak agiklanmistir (Lewin, 1936).

Lewin i¢in davranigin formiilii su sekildedir (Lewin, 1936); D = f (K<C)

Formilde;
D= Davranis,
K= Kisisel etki,

C= Cevre faktorleridir.

Farkli uyaricilara maruz kalan birey, tiikketim davranisi i¢in kisisel etki ve cevresel
faktorlerin etkisinde kalarak bir tepki verir. Bu tepki tliketim davranigini belirler.
Hangi {irinii neden, nereden ve nasil tiiketecegi konusunda yonlendirmektedir. Birey
baz1 6gelerin onda yarattig1 etki ile bir tiiketim siirecine girer. Bu siire¢ bireyin
yasadiklar1 ve ¢evresinde olanlara verdigi tepki ile olugan insan davranisi ile aynidir.
Insan davramisinda oldugu gibi tiiketim davramisinda da kisisel etki ve gevresel

faktorler duruma karst davranisimizi olusturur (Babaogul ve dig., 2016).

Baris ve Odabasi’na gore tiiketici davranisi ii¢ dnemli 6genin incelenmesi ile daha 1yi

anlasilabilir. Bunlar;

1. Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
2. Tiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,

3. Tiiketicinin tepkileridir (Baris ve Odabasi, 2002).

Bu ogelerin incelenmesi ile tiiketici davramiginin  karmasikligi  daha iyi
anlasilmaktadir. Tiiketici davranigini anlamak igin olusturulan birgok modelin ortak
noktasinda ii¢ ana baslik altinda toplanan degiskenler bulunmaktadir. Cizelge 2.1°de

goriildiigi lizere bu degiskenler kendi arasinda da birbirini etkileyerek tiiketici
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davranigini etkilemektedir. Bu etkiler tiikketim siirecindeki; eksikligin belirlenmesi,
secenekleri arama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonrasi degerleme asamalarini yonlendirmektedir.

Cizelge 2.1. Tiiketici Davranigini Etkileyen Etkenler

Psikolojik
Etkiler

Demografik
Etkiler

Tiiketici
Davranist

Sosyo-Kiiltiirel
Etkiler

Psikolojik etkiler, demografik etkiler ve sosyo-kiiltiirel etkiler altindaki degiskenler
farkli olmalarina ragmen birbirleri ile etkilesim i¢indedirler. Bireyde hangi iirliniin
eksikliginin gerilim yarattigini; bu eksikligi gidermek i¢in nereden hangi {irlinii satin
alacagini, ne kadar biit¢ce ayirabilecegini ve {iriine nasil glivenecegini belirleme
konusunda etkileyen bir¢ok degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler her bir birey
icin farkli olacagindan dolay: tiikketim davranisi da her birey icin farkli bir siireg
icerisinde gerceklesmektedir. Tiiketim siirecinde bireyin davranisi psikolojik,

demografik ve sosyo-kiiltiirel etkiler altinda kalmasi ile gerceklesmektedir.

2.3.1. Psikolojik Etkiler

Davranislari etkileyen ve yonlendiren en 6nemli etkenlerden ilki psikolojik etkilerdir.
Bireyin kisiliginin olusmaya baslamasinda, olaylara ve durumlara karsi
davraniglarinda ilk olarak psikolojik etkiler 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketici davranisgi insan
davranisi ile dogrudan iliskili oldugu i¢in insani etkileyen her etken satin almay1 da
etkilemektedir (islamoglu, 2003). Soyle ki bireyin kendisinden, kendi iginden
kaynaklanip, davranisini etkileyen siirece psikolojik faktorler denir. Bireylerin ortaya
koyduklar1 davraniglar psikolojik faktorlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir
(Mucuk, 2007).
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Bir¢ok caligsmada psikolojik etkiler basligr altinda farkli farkli degiskenler ele alinsa
da en temel ve yonlendirici degiskenler; 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve
kisilik degiskenleridir (Babaogul ve dig., 2016; Mucuk, 2007; Khan, 2006). Bu
degiskenler insan davranisinda oldugu gibi tiiketici davranisimi da etkileyen

faktorlerdir.

a. Ogrenme

Insan dogdugu andan itibaren merak duygusunun motivasyonuyla ogrenerek
yasamda ilerlemektedir. Ogrenilenler kisinin algilama ve tutumlarini sekillendirir. Bu
sekilde kisilik yapis1 olusmaya baslar ve durumlar karsisinda davranislar
gelismektedir. Insan1 diger canlilardan ayiran en biiyiik &zellikse iradenin
gelismesine sebep olan Ogrenmedir. Biitliin tecriibeler ve deneyimler ile insan

ogrenerek bir davranis gelistirir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Ogrenme siirecinin pek ¢ok mekanizmasi vardir ve en bilineni ise etki-tepkidir. Etki,
“bir kimse veya nesnenin baska bir kisi veya sey iizerindeki giicii, tesir”; tepki ise
“herhangi bir etkiye cevap olarak dogan, genellikle olumsuz séz veya davranig”

seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 1988).

Birey uyaricilara tepki gostererek ogrenir ve davranis gelistirir. Birey yasamla ilgili
oldugu kadar tiiketim ile ilgili davraniglar1 da etki-tepki yoluyla 6grenir. Hangi {irlinii
nereden alip nasil kullanacagina da Ogrenerek karar verir. Ayni etki-tepki
mekanizmasinda oldugu gibi iiriiniin bir uyarici olmasi bir tepki yaratarak kiside ki

satin alma davranisini pekistirebilir (Baris ve Odabasi, 2002).

Cizelge 2.2° de verilen grafikte etki bir mumdur, tepki ise onun bir magazada
koklanarak denenmesidir. Pekistirmede {iriniin performansinin iyi olmasi uyarici

olan mumun giizel kokmasi verilen tepkinin yani satin almanin olasiligini arttirir.
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Cizelge 2.2. Satin Alma Davraniginda Etki-Tepki Siireci (Baris ve Odabasi, 2002)

Uyaricy,
Mum

_Davrams;
Urlinli deneme

Pekistirme,
Gilizel koku

b. Giidiilenme

Gidi, bireyi davranisa iten giiglii bir uyaricidir. Bireyin bir seyi yapmasinin sebebi
ve gergeklesecek eylemi tesvik eden igsel bir duygudur. Birey bir seyin onda
yarattig1 eksiklik ile glidiilenir ve onu gidermek i¢in harekete gecer. Bireyler giinliik
yasantilarinda sikc¢a eksiklikler belirleyerek degerlendirmeler yapmaktadirlar. Bu
degerlendirmeler sonucu birey giidiilenerek bu ihtiyaglar1 gidermek igin harekete
gecer. Ancak her giidillenmenin sonucu ani alinmig bir satin alma karar1 degildir. Her
giidii bireyde satin alma motivasyonu olusturmaz. Ancak ihtiyacin eksikliginin

giderilmesi i¢in bireyi bir siirecin i¢ine sokmaktadir (Khan, 2006).

Cizelge 2.3’te bireyin giidiilenme siirecinde etki altinda oldugu faktérler ve onlarin
etkilesimi sunulmaktadir. Gudii, tiiketicinin satin alma karar1 iizerinde oldukca
onemli bir etkiye sahiptir ve ihtiyaca ydnelik tepkiyi yonlendirmektedir. Ornegin her
olusan ihtiyacin giderilmesi i¢in lilks bir secenek vardir ve ihtiyaci en kaliteli
bicimde gidermeyi saglar, ancak bu bireyin onu satin alacagi anlamina
gelmemektedir. Giidillenme sonucu satin almama olabilmektedir. Bazen ise birey
markette veya bir diikkkanda gezerken bir ihtiyacini fark etmesi sonucu o an otomatik

tepki vererek plansiz bir satin alma davramisini gergeklestirebilmektedir. Ancak
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bireyin diisiinme siirecinden sonra ortaya ¢ikan bir ihtiyagta giidii onu yonlendirerek

bir satin alma siirecine sokabilmektedir (Baris ve Odabasi, 2002).

Cizelge 2.3. Giidiiniin Tiiketici Uzerindeki Etkileri (Yazar tarafindan tekrar iiretilmistir.)

Ihtiyag

Karar
verme
sureci

Tepkisizlik

Otomatik
Tepki

Giidii harekete gecirmenin yani sira davranisi yonlendirmektedir. Ihtiyaglar bireyin
tepki vermesini saglarken giidii, kisinin tiiketim davranisina yon vermektedir

(Mahato, 1989).

C. Algilama

Algr “bir seye dikkati ydnelterek o seyin bilincine varma, idrak” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 1988). Filozof Arthur Schopenhauer ve John Locke, algi ile
ilgili goriislerini bildirirken temelde algilamanin kisinin kendisiyle ilgili oldugu
soylemektedirler. Gegmiste insanlar diinyanin yuvarlak oldugunu kesfetmeden once
kendi goriis smirlar1 icerisinde ufuk ¢izgisini bitis ¢izgisi olarak algiladiklar1 igin
diinyanin diiz oldugunu diistinmekteydiler. Arthur Schopenhauer’in her insan kendi
goriis alanmin smirlarimi Diinya’nin sinirt olarak algilar ciimlesi tam olarak bunu
anlatmaktadir. Insan cevresindekileri oldugu gibi degil de tamamen kendi algilari

dogrultusunda gozlemlemektedir (Giindogdu, 2018).

21



Algilama stirecinin bir isleyisi bulunmaktadir. Cizelge 2.4’te gorildiigii gibi
algilamanin olmas1 igin Oncelikle kisi fiziksel bir uyariciya maruz kalir. Duyu
organlarinin bilgi toplayici olarak caligmasi ile beyine iletilen uyarimlar kisinin
duyumlarin1  olusturur. Uyarimlar dikkate alinarak bir yorum yapilmasi
gerekmektedir. Algilamanin kisisel faktorlere bagli olmasindan dolay1, bir uyarict
icin her birey farkli yorumda bulunmaktadir. Kisi duyu organlart aracilig1 ile beyine
gelen her yeni bilgiyi, deneyimlerden kazanilan eski bilgilerle karsilastirarak

uyarictya kars1 bir alg1 olusturmaktadir (Kog, 2017).

Cizelge 2.4. Algilama Siireci (Kog, 2017)

Uyarict . Duyum » [lgilenim . Yorumlama

Algilama siirecine genel olarak bakildiginda {i¢ baslik ortaya ¢ikmaktadir.

e Secici dikkat: Kisinin dikkatini onu en fazla uyaran faktore odaklamasidir.

e Secici carpitma: Kisinin kendisine ulagan bilgi girdisini degistirerek veya
carpitarak algilamasidir.

e Segcici hatirlama: Kisinin sahip oldugu inang ve tutumlari destekleyen bilgileri

hatirlamasidir (Babaogul ve dig., 2016).

Bu baglamda algilama siirecinde ortaya cikan basliklar incelendiginde tamamen
kisiye 0Ozgii oldugu ge¢mis yasanti, deneyim ve bilgilerle iligkili oldugu
goriilmektedir. Bireyler ayn1 uyaricilara farkli yorum ve tepki ortaya koymaktadirlar.
Algilama yalnizca uyarana degil, uyaranin c¢evresine ve kisinin o an bulundugu

kosula bagldir (Ozer, 2009).

Algilama konusunda o6ne c¢ikan bir kavram da bilingalti algilamadir. Bilingalti

kavrami1 “biling disi olmakla birlikte, dilendiginde kapsamindakilerin bilince
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cagrilabildigi zihin bélgesi, suuralti, tahtessuur.” seklinde tanimlamaktadir (TDK,
1988). Bilingalt1 algilamanin dayandirildigi temel yaklasim zayif bir uyaranin siirekli
tekrarinin belirli bir siire sonra belirli yonde bir tepki verilmesinde etkili olacagi ileri

striilmektedir (Kog, 2017).

Bilingalt1 algilama ile ilgili yapilan pek ¢ok deney bulunmaktadir. En bilinen deney
olan New Jersey’deki bir sinemada film igerisinde saniyenin 3000 binde 1’inde
“Kola i¢” ve “Patlamis misir ye” mesajlart verilmistir. Bunun sonucunda kola
satiglarinin %18, patlamig misir satiglarinin ise %58 arttig1 soylenmektedir (Yolcu,
2012). Ancak daha sonrasinda farkli deneyler ve arastirmalar yapilmis olmasina

ragmen bilingalt1 algilama ile ilgili bilimsel bir kanit bulunamamustir.

d. Tutum

Tutum kavrami sozlikte “sosyal psikolojide, nesnelerin ve olaylarin
siniflandiriimasini ve degerlendirilmesini yansitan, genellikle bir dereceye kadar
igrenme veya ¢ekicilige (duygusal degerlik) sahip bir bilis.” seklinde yapilmaktadir
(Britannica, 1964). Psikolog Gordon Allport ise tutum kavramimi “deneyimler
yoluyla ortaya ¢ikan, bireyin iliski icerisinde oldugu biitiin nesnelere ve durumlara

verdigi tepki iizerinde yonlendirici bir etki yaratan zihinsel bir hazir olma durumu.’

seklinde tanimlamaktadir (Allport, 1935).

Tiiketicinin algisin1 ve davranigsini dogrudan etkileyen tutum, Ogrenme yoluyla
olusan bir wuyariciya siirekli verilen tepkilerdir ve zamanla degiskenlik
gosterebilmektedir. Bireyin bir durum, {riin veya kisi ile ilgili degisen algisi
tutumunda da degisime yol agmaktadir. X bir markaya karsi olumsuz bir tutuma
sahip olan kisi zamanla markaya karsi algisinin de§ismesi ile tutumunda olumlu
yonde bir degisim olabilmektedir. Durum ve olaylar ile ilgilide degisen tutumlar

bireyin kisiliginin olusmasi tizerinde de oldukga etkili olabilmektedir (Demir, 2016).
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Tutumlarin gozlemlenememesi sebebiyle kavrami anlayabilmek adina onu olusturan

bilesenleri incelemek gerekmektedir. Tutumu olusturan bilesenler biligsel, duyussal

ve davranigsal bilesenlerdir.

Bilissel bilesen: Bireyin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inang¢larini
olusturur. Bireyin nesne hakkinda ki tiim inanglarin1 kapsar ve dogru ya da
gergekligi onemli degildir.

Duyussal bilesen: Bireyin bir nesneye yonelik duygularinmi igerir. Bireyin
degerleri ile iligkilidir.

Davranissal bilesen: Tutumun konusuna yonelik davranis egilimidir. Eylem
yonlidiir. Diger bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini

yansitmaktadir (Krech ve dig., 1962).

Cizelge 2.5’te li¢ bilesenin birbiriyle baglantili olup temelde tutum gelistirme

siirecini olusturdugu gosterilmektedir. Ilk olarak nesne ile ilgili bilgi elde eden

bireyde nesneye karsi bir duygu, his olugsmaktadir. Bilgi ve sonrasinda olusan duygu

kisiyi nesneye kars1 bir eyleme yonlendirir.

Cizelge 2.5. Tutumu Olusturan Bilesenler (Yazar tarafindan tekrar iiretilmistir.)

BILISSEL DUYUSSAL DAVRANISSAL

9 9 A

Diisiin J l Hisset ] Yap

Kisilik

Kisilik kavrami sozlikte “bir kimseye ozgii belirgin ozellik, manevi ve ruhsal

niteliklerinin biitiinii, sahsiyet.” seklinde tamimlanmaktadir (TDK, 1988). Kisiyi

digerlerinden ayirt eden Ozelliklerin tiimiinii kapsamaktadir. Kisileri farkli

durumlarda, farkli tepki ve hareketlere yonlendiren 6zelliklerin tamami olarak da

tanimlanabilmektedir. Allport ise kisilik kavraminin tanimin1 “bireyin kendine ozgii
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diigiince ve davranisint belirleyen psikofiziksel sistemlerinin dinamik orgiitlenmesi.’

seklinde yapmaktadir (Allport, 1961).

Kisiligin olugsmasinda ve gelisiminde bazi etkenler rol oynamaktadir. Bunlar;

- Kisinin fiziksel 6zellikleri,
- Kisinin yasi ilerledik¢e artan sorumluluklari ile degisen rolii,
- Kisinin zekasi, ahlaki, istekleri ve potansiyel yetenekleri,

- Kisinin iginde yasadigi toplumun 6zellikleri (Eren, 1998).

Kisiligin yapist ile ilgili 6zellikler incelendiginde tiiketici davranisi ile baglantili ii¢

baslik 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar:

o Kisilik bireysel ozgiinliik tasir. Bireyin kisiligi kalitsal ozelliklerini ve
yasadig1 deneyimleri icermesi s6z konusu oldugundan digerlerinden ayirir.

e Kisilik stirekli ve tutarlidir. Kisilik siireklidir ve uzun zaman tutarlilik
gosterir. Kisinin bazi durumlarda uzun zaman degismeyen davraniglari
bulunmaktadir.

e Kisilik degisebilir. Kisiligin bir dnceki yapisal 6zelliginde siirekli ve tutarl
olduguna deginilse de bazi farkli kosullarda degisiklik gosterebilmektedir.
Yas ilerleyip sorumluluklar, bulunulan ortam ve yasanilan deneyimler de

kisiligin degisimine sebep olabilmektedir (Baris ve Odabasi, 2002).

2.3.2. Demografik Etkiler

Kisinin tiiketim davranisini etkileyen bireysel etkenler olarak da tanimlanabilecek
demografik etkiler bulunmaktadir. Bunlar yas, cinsiyet, meslek ve medeni durum.
Bir¢ogu zamanla degisebilen kavramlar olup degisimleriyle birlikte davraniglarin da
degisimi iizerinde olduk¢a etkilidirler. Her yasa ve cinsiyete gore ihtiyaglar
degismekte; meslek ve medeni duruma gore de ilgi alanlari farklilik gostermekte

olup davranis1 da o yonde etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).
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a. Yas

Donemsel olarak tiiketici davranisinda farkliliklara sebep olan 6nemli etkilerden
biridir. Farkli yas donemleri farkli ihtiyaglar1 dogurmaktadir. Kisinin satin alma
davranig1 etkileyen yas ayni zamanda satin alinan iriiniin ve kullanim seklini de
etkilemektedir. Ornegin ¢ocukluk déneminde oyuncak vb. iiriinler icin satin alma
egilimi gosterirken ergenlik ve yetiskinlik donemlerinde daha farkli {irtinlere yonelim
olugsmaktadir. Kisinin bulundugu yas donemine bagl olarak hem ihtiyaglari hem de
ilgi alanlar farklilik gostermektedir (Sahin ve Akballi, 2019).

b. Cinsiyet

Hem tercih edilen iirlin grubunda hem de tercih edilen marka da cinsiyet 6nemli bir
role sahiptir. Kadinlar ve erkeklerin ihtiyac ve ilgi alanlarinda farkliliklar
bulunmaktadir. Farkli iiriin ve markalara hassasiyet gostermektedirler. Ornegin bir
kadin daha c¢ok kozmetik ve cilt bakimi {irtinlerine ilgi ve satin alma egilimi
gosterirken, bir erkek arabalar ile ilgili {riinlere ilgi ve satin alma egilimi

gosterebilmektedirler (Islek, 2012).

C. Meslek

Kisinin meslegi oncelikle gelirini belirler. Ayrica calisma siiresi, bos zaman1 ve bos
zamanlarin1 degerlendirme sekli tiiketim aliskanlifinda etkili rol oynamaktadir.
Kisinin sahip oldugu meslek ilgi alanlarin1 yonlendirebilmektedir. Kisinin meslegi ile
ilgili olan iirlin ve hizmetlere karsi istek ve ihtiyag duymasinda oldukca etkilidir

(Kahvecioglu, 2004).

d. Medeni Durum

Medeni durum bireyin roliinii degistirdigi i¢in tiikketim davranisini etkileyen dnemli

bir faktordiir. Evlenmeden 6nce ev ile ilgili sorumluluklar daha ¢ok kisinin ailesi
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tizerinde oldugu igin kisi tiiketim konusun da ev ile ilgili iriinlere pek fazla ilgi
gostermemektedir. Ancak evlilik sonras1 sorumluluklar degistigi icin ilgi alanlarina
yenileri eklenmektedir. Artik satin alma davranisi ev ile ilgili market aligverisi ve
dekoratif iiriinler {izerinde yogunlasmaya baslamaktadir. Evlilik sonrasinda ¢ocuk
sahibi olunan donemde ise bireylere annelik ve babalik rolleri de eklenmektedir.
Yeni eklenen roller ile ihtiyag ve istekler farklilagmaktadir ve degisen roller

beraberinde farkl tiiketim aliskanlar1 getirmektedir (Gtiltas ve Yildirim, 2016).

2.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Kisinin tiiketim davranisini etkileyen bir diger etkiler grubu sosyo-kiiltiirel etkilerdir.
Kisinin gereksinimlerini, giidii ve davraniglarin1 biiyiik dlgiide i¢inde bulunmakta
oldugu sosyal ortam sekillendirir. Sosyo-kiiltiirel etkiler daha ¢ok kisinin kontrol
edemedigi etkilerdir. Bunlar aile, kiiltiir, sosyal sinif ve referans gruplaridir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen ve yonlendiren en dnemli etkenler sosyo-kiiltiirel etkilerdir

(Baris ve Odabasi, 2002).

a. Aile

Aile kavrami en genis tanimu ile evlilik neticesinde olusan birliktelik ve sonrasinda
cocuk sahibi olunmasi ile ikiden daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal grup,

toplumun en kiigiik birimi (anne, baba ve ¢ocuk) olarak tanimlanabilir (TDK, 1988).

Aile sosyal bir gruptur. Aile, karar vermede giiclii ve en yaygin etkiye sahiptir. Karar
verme siirecinde aile iiyeleri iizerinde karsilikli bir etki s6z konusudur. Aile hem
kazanan, karar veren ve tiiketen birim oldugundan aile iiyeleri tiiketim konusunda

birbirleri ile etkilesim igerisindedir (Khan, 2006).

Ayni zamanda tiiketim kararlara etkisi agisinda aile igerisinde otorite dagilimi

olduk¢a Onemlidir. Aile icerisinde karar vermede otorite olarak kimin bulundugu
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onemlidir. Biiyiik 6l¢iide kararlar etkilemektedir. Otorite dagilimi1 konusunda iki tiir

aile s6z konusudur:

- Ataerkil aile: Babanin egemenligine dayanir.

- Anaerkil aile: Annenin egemenligine dayanir (Ozkalp, 1993).

Satin alma kararlarinda ki iirlin ve hizmetlerdeki tercihler ailedeki ¢ocuk sayisina ve
en Onemlisi ailenin gelirine gore degisiklik gostermektedir. Tiiketici davranisi
arastirmalarinda ailede satin alma kararlarinin {i¢ bashik {izerinde yogunlastigi

goriilmiistiir:

e Ev, otomobil ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallari,
e Saglik sigortast, tatil ve egitim gibi hizmetler,

e Yatirimlar gibi farkli ekonomik kararlar (Commuri ve Gentry, 2000).

b. Kiiltiir

Kiiltiir kavraminin en genel ve ortak tanimi toplumlarin kendilerine 6zgii olan ve
nesiller boyu aktardiklari maddi ve manevi her sey (TDK, 1988). Kiiltiir konusunda
tiikketici davranisi acisindan onemli olan tanim ise Ralph Linton’a aittir. Linton’a
gore kiiltiir, bireylerin 6grendikleri, paylastiklar1 ve gelecek nesillere aktardiklari

fikir aligkanliklarin biitiiniidiir (Linton, 1973).

Tiketici davranisi agisindan bir diger yakin tanim ise Clyde Kluckhohn’a aittir.
Kluckhohn ise kiiltiirii belirli bir toplum iiyelerinin yasam tarz1 olarak

tanimlamaktadir (Thompson, 2017).

Soyle ki kiiltiir genel anlamiyla bireyin bulundugu toplumun yasam tarzi olarak
tanimlanabilmektedir. Bireyin i¢inde bulundugu kiiltlir glinlik yasamin biiyiik bir
kismin1 olusturmakta; aliskanliklarmi ve tercihlerini etkilemektedir. Bu sebeple

kiiltiir, satin alma kararlarini etkileme konusunda oldukga 6nemli bir etkiye sahiptir.
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Kisinin ne giyecegini ne yiyecegini ve hatta nerede yasayacagi konusunda bile etkili

olmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Kiiltiir birbirine bagh ii¢ sistem olugmaktadir:

e Ideolojik sistem: Fikirler, inanglar, degerler ile olusan zihinsel sistem.
e Teknolojik sistem: Becerilerden ve iiretme tekniklerinden olusur.

e Orgiitsel sistem: Davranisi koordine eder (aile ve sosyal smif) (Khan, 2006).

Her kiiltirde insana yansiyan degerler, normlar ve gelenekler bulunmaktadir.
Degerler hangi davranigin iyi hangisinin kotii oldugunu veya dogru yanlisin ayrimini
yapmak icin belirtilen genel fikirlerdir. Normlar ise daha ¢ok kiiltiiriin getirdigi kati
kurallardir. Norma Ornek olarak, Islam kiiltiirinde domuz etinin haram olmasi
verilebilir. Gelenekler ise farkli kiiltiirlerde bireylerin s6zel olmayan davranislaridir

(Baris ve Odabasi, 2002).

Insanlarmn iginde bulundugu veya ge¢misinden bugiine ailesi tarafindan aktarilmasi
yolu ile kabul gordiigii kiiltiir kisinin yagsam tarzini oldukga etkilemektedir. Mensubu
oldugu kiiltiir giyecegi kiyafetten yiyecegi yemege kadar pek c¢ok konuda
yonlendiricidir. Bu sebeple tiiketim davraniglar1 iizerinde oldukc¢a etkili oldugunu

sOylenebilir (Sahin ve Akballi, 2019).

C. Sosyal Simif

Bireyin tiiketim davranisini belirleyen ve yonlerinden bir diger dnemli etken ise
sosyal sinif kavramidir. Sosyal sinif sozliikte “ayni sosyo-ekonomik statiiye sahip bir
toplum ig¢indeki bir grup insan” seklinde tanimlanmaktadir (Britannica, 1964). Bu
siiflandirma belli kriterlere gore kisilerin derecelendirilmesidir. Gegmisten bugiine
kadar etkisini siirdiirmektedir. Gegmiste daha cok elitler ve kdleler olarak yapilan bu
ayrimi Warner gelistirdigi altili siniflandirma (en {ist, {istiin alt1, ortanin {istii, ortanin

alt, altin Gstii ve altin alt1) ile tanmimlanmak mimkiindiir (Warner, 1981). Bu
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smiflandirma sistemi her toplum icin gegerli olmayabilmektedir. Daha genel bir

tanimlama yapabilmek i¢in iicli siniflandirmaya indirgemek miimkiin olmaktadir

(Yazici, 1993).

Cizelge 2.7. Sosyal Smif Ayrimi (Yazar tarafindan tekrar liretilmistir.)

| Sosyal elit
kisiler, soylu
aileler ve
bunlarin
servetleri en az
| 2-3 nesilden
gelmektedir.

Profesyonel
meslek sahipleri
ve yoneticiler,
beyaz yakali
calisanlar ve
kiigtik is
sahipleri.

Mavi yakali
calisanlar,
kalifiye-yari
kalife-kalifiye
olmayan is¢iler
ve diisiik gelir
sahipleri.

Sosyal smif kavrami en genis ve etkili olarak inceleyen sosyolog William Lloyd

Warner gelistirdigi pek ¢cok yontem ile pazarlamacilara yon vermektedir. Sosyal sinif

incelemelerinde kullandi1 en objektif yontem Statii Ozellikleri indeksidir. Bu

indekste goz oniinde bulundurulan degiskenler sunlardir:

e Meslek,

o Gelir seviyesi,

e QGelirin kaynagi,
o [Egitim,

e Yasanilan evin tipi,

e Yasanilan gevrenin yapisi (Camera, 1971).

Bu degiskenlerin tespiti

ve Olgiilmesi

ile bireye

smif belirlemesi

yapilmaktadir. Bu degiskenler bireyin istek, ihtiyag¢ ve ilgi alanlar {izerinde oldukca

etkili olmaktadir. Kiginin bulundugu sosyal sinifa bagli olarak tiiketim aligkanliklari

ve davranislari da farkliik gdstermektedir. Ust smifta yer alan kisiler daha

uluslararas1 yonelime sahipken, alt sinifta yer alan kisiler ise kiiltiirlerine daha bagh
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olabilmektedir. Bu da siniflar arasinda giyim, yiyecek ve yasam tarzlarinda farkliliga
sebep olmaktadir (Oztiirk, 2015).

d. Referans Gruplan

Tiketici davranigini  yalnizca kisisel olarak tanimlanabilecek psikolojik ve
demografik faktorler etkilemez. Bireyin tiikketim davranisini oldukga fazla etkileyen
ve yonlendiren faktorler sosyo-psikolojik faktorlerdir. Sosyo-psikolojik faktorlerden
en Onemlisi ise referans gruplaridir. Kisi fanusun i¢inde yasamaz hayati boyunca
birgok gruba dahil olur ve her anlamda onlardan etkilenebilmektedir. Ozellikle bir
iiriin veya hizmet icin referans gruplarinin 6nerisi ve yorumu olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Kisiyi karar verme konusunda olumlu veya olumsuz olarak ydnlendirir

(Baris ve Odabasi, 2002).

Referans grubu, satin alma kararlar1 verirken referans alinan bir grup insandir.
Giyim, kozmetik, mobilya vb. lriinleri satin almaya yardimci olurlar. Referans
gruplari, birey i¢in istekler olusturur ve belirli bir yasam tarzi i¢in {iriinii segmesine
yardimct olarak tiiketici davramigini etkiler. Bunlar kiiclik gruplardir. Aile, yakin
arkadaslar, 15 arkadaslari, komsular veya iliski kurulan diger insan gruplarindan

olusur (Khan, 2006).

Birey bir iirlin veya hizmet i¢in arastirma yaparken ilk olarak ailesine ve yakin
arkadaslarina danmigmaktadir. Daha sonrasinda baktigi {irlin veya hizmet icin
insanlarin nasil yorumlar yaptigini incelemektedir. Satin alma karar1 i¢in olumlu
veya olumsuz yorumlar olduk¢a onemlidir. Bir diger sekliyle kisi denedigi bir iiriin
veya hizmeti aile ve yakin ¢evresine aktardigi zaman o iiriin ve hizmet i¢in onlar1 da
satin almaya yonlendirebilmektedir. Bu sekilde aslinda her birey bir baskasinin

referans grubunun icerisindedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).
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Pazarlamacilar iirtin ve hizmetleri pazarlarken kisilerin 6rnek alma ve taklit etme
duygusunu isleyerek 6zellikle tinlii insanlarin {iriinii kullanirken gosterilen reklam
kampanyalar ile etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans kisi ve gruplarin
onemli olmasinin temeli tiiketici kararlarini yonlendirmesine dayanmaktadir.
Tiiketicinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi birikimi olmamasi durumunda

bagkalarin1 6rnek almaya yoneldikleri goriillmektedir (Babaogul ve dig., 2016).

Referans grubunun temeli iletisime dayanmaktadir. Ozellikle 2000 sonras1 gelisen
teknoloji ile birlikte artan sosyallesme tliketici davranist anlaminda referans
gruplariin etkisini arttirmaktadir. Bireyin artik aile ve yakin ¢evresi disinda referans

alip dnerilerine erisebilecegi pek ¢ok referans grubu bulunmaktadir (islek, 2012).

2.4. Tiiketimde Moda Kavrami ve Aynilasma

Bireylerin tercihleri ve tiiketim davranislarinda, kiiresellesme ve modern yasam
etkisiyle moda kavrami oldukca 6n plana ¢ikmaktadir. Moda kavrami daha ¢ok
giyim sektoriinii ¢agristirtyor olsa da yalnizca giyim de degil hayatin her alanindadir.
Moda olan bir nesne ya da olay herhangi bir zamanda ortaya ¢ikabilmekte, kiiltiirel
etkilere bagli olarak yine zamanla degisebilmekte veya kendini zaman i¢inde tekrar
edebilmektedir Moda esas olarak kisinin arzu ettigi goriiniime ve statiiye kavusmasi

icin kullandig1 gecici dongiisel fenomenlerdir (Ertiirk, 2011).

21 ylizyilda gelisen teknolojinin etkisiyle yayginlasan sosyal medya uygulamalari ile
artan sosyallesme ve paylasim moda olanin daha hizli yayilmasina imkan
vermektedir. Paylasimin artmasi insanlarin moda olan seylere maruz kalma
durumunu arttirmaktadir ve tiikketim davranisin1 harekete gegirmektedir (Atik ve

Firat, 2012).
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Moda kavrami Tirk Dil Kurumu soézligiinde “1. degisiklik gereksinimi veya
stislenme ozentisiyle toplum yasamina giren gegici yenilik 2. Belirli bir siire etkili
olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen agw1 diiskiinliik” seklinde
tamimlanmaktadir (TDK, 1988). Tirk Dil Kurumu’nun halkbilim terimleri
sozliglinde ise “Gorenege bakarak daha kisa siireli olan, ¢abuk degisebilen,

’

oykiinme yoluyla yayilan gegici davranis, giyim ve yasama bigimi.” seklinde

tamimlanmaktadir (TDK, 1978). Bu tanimlar ile ortaya konulan en onemli 6zellik

modanin gegici olmasidir.

Sproles moda kavramint,

“Belirli bir zaman ve durum igin tiiketici tarafindan uyarlanmis gegici

’

dongiisel fenomenler.’

seklinde tanimlamaktadir (Sproles, 1981).

Moda kurami i¢in en 6nemli diisiintirlerden Simmel ise,

“Moda biitiin gériintimleri ve kavramsal olarak, biitiin icerikleri biinyesine

alabilir; Her giyim, sanat, davranis ya da goriiniis formu moda olabilir.”

seklinde tanimlamaktadir (Simmel, 2006).

Jackson ise moda kavramu igin,

“Modern tiiketim toplumlarinda insanlarin yasam tarzlarimin ¢esitli

goriintimlerinin sosyal statiiyii ve basariy yansittigini”

ifade etmektedir (Jackson, 2007).

Modanimn belirlenmesinde ekonomik, sosyal, siyasal ve toplumsal faktdrler 6nem
tagimaktadir. Toplumlarin kitlik ve bolluk donemleri, savaslarin yol agtig1 ekonomik

kosullar ve toplumlari sarsan olay ve kisilerde moday1 etkileyen faktorler arasindadir
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(Gil, 2011). Moda, yeniyi deneme, kendini kabul ettirme, saygi gérme, ait olma vb.
ihtiyaglarin karsilanmasi arzusu ile ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger bakis agisinda ise
modanin kaynagi; farklilasma istegi, benimseme, taklit etme ve dislanma korkusudur

(Islamoglu, 2006).

Modanin kendini gostermesi ve yayilmasi kiiresellesme ile olduk¢a hizlanmakta ve
kolay hale gelmektedir. Moda olan veya moda haline getirilmek istenen herhangi bir
olgu, diisiince veya iirlin kitle iletisim araglar1 olan televizyon, dergi, gazete, internet
yaymlar1 ve internetin gelisimi ile etkili olmaya baslayan sosyal medya ile kolayca
genis kitlelere yayilmaktadir. Gelisen internet teknolojisi ve kiiresellesme ile moda
olan seyin hizla yayilmasi ve yerine siirekli yeni bir seylerin piyasaya siiriilmesi
psikolojik olarak eskimesine yol agmaktadir. Bu hizli dongii tiikketim aliskanliklart
tizerinde goz ard1 edilemeyecek etkiye sahiptir (Alagoz, 2009).

Kiiresellesme ile birlikte tiiketim bireylerde 6zgiinliigii geri plana atmaktadir. Bir
esyayr veya kiyafeti pek c¢ok kiside gorebilmek oldukga miimkiindiir.
Kiiresellesmenin etkisiyle tiiketim, biitiin iilkelerde benzer yasam ve giyim tarzlarinm
olusturmaktadir. Kiiresel markalar diinyanin her yerinde taklit bile olsalar bir prestij
gostergesidir. Bireyler toplumda kabul gormek, iyi giyindigini ve yasadigim
kanitlamak i¢in siirekli tliketime yonelmektedir (Giimiis, 2018). Kiiresellesme
kavrami 1960’11 yillarda kullanilmaya baslanmis olsa da 1980’li yillarda kullanimi
siklasmistir. Kavram Ingilizce “globalization”, Latince “globus” dan tiiremistir.
“Globalization” kavrami ilk olarak 1961 yilinda yayinlanan Webster’s Third New
International Dictionary of English Language Unabriged’de yer almaktadir (Simsek
ve Yilmaz, 2010).

Kiiresellesmek kavrami Tirk Dil Kurumu sozliginde (TDK, 1988) “diinya
milletlerini ekonomi, siyaset ve iletisim bakimlarindan birbirine yaklasmaya ve bir
biitiin olmaya gotiirmek, globallesmek” seklinde tanimlanmaktadir. Buna bagh
olarak kiiresellesme, milletler arasi pek c¢ok konuda bir ortak noktada bulusma

durumu olarak ac¢iklanabilir.
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Kiiresellesme kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu sebeple pek cok tanimi
bulunmaktadir. Ancak tanimlarin ortak igerikleri arasinda iilkeler arasi sinirlarin
asinmasi, duvarlarin yikilmasi, akiskanligin artmasi ve karsilikli etkilesimin ¢ok
boyutlu bir diizlemde olmasi sayilabilir (Acar, 2004). Kiiresellesme diinya
toplumlarinin birbirine benzemesine bagli olarak tek bir kiiresel kiiltiiriin olugma
stireci ve bunun yani sira toplumlarin sahip oldugu farkliliklarini tanimlama ve ifade

etme yoluyla ortaya koyma siireci olarak tanimlanabilir (igli, 2001).

Meydan Larousse de bulunan tanima gore kiiresel “tiimiiyle ele alinmis olan™
anlamma gelmektedir. Bunun yaninda Fransizca ’da ise kiiresel kavrami
“homojenlik” anlami1 da icermektedir. Sonu¢ olarak bu terime “biitiinsellik” ve
“homojenlik” olgular1 yiiklenmistir. Kiiresellesme ise ¢ok boyutlu ulusal bir siiregtir.
Kiiresellesme {ilkelerin sahip olduklari maddi ve manevi degerlerin tilke sinirlarim

asarak diinyaya yayilmasi ve farkliliklarin bir uyum ve biitiinliik igerisinde ortadan
kalkmasidir (Aydemir ve Kaya, 2007).

Kiiresellesmenin yayginlagmasi ve modern yasamin ilerlemesiyle ihtiyacin giderilmis
olmasimin 6nemi yerini ihtiyacin giderildigi iirliniin neyi temsil ettigine birakmustir.
Tiiketici bir iirlin satin alirken -ihtiya¢ olsun veya olmasin- o iriiniin temsil ettigi
sembolik degeri almaktadir. Bu sekilde artan tiikketim ile birlikte ortaya ¢ikan rekabet,
kiskanglik duygusu kisileri tiikketim ddngiisiine sokmaktadir.  Insanlarin hayat
tarzlari, tercihleri ve ozellikle tiiketim davraniglart modern yasamin artan etkisiyle

tekrar olugsmaktadir (Baris ve Odabasi, 2002).

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi en onemli kiiltiirel sonug, teknoloji ve internetin
glinden giine daha cok gelismesi ile insanlarin yeme-igme, eglenme, giyim
anlayiglarinin {ilke siniri, din, dil, irk ayrimi olmaksizin tek tip haline gelmesi ve

diinya genelinde bir ayniligin olusmaya baslamasidir (Akyol, 2010).
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Kiiresellesme, teknoloji ve internetin gelismesi tiim toplumlar etkileyerek kimligi ve
kiltiriic degisime ugratmig ve bunun beraberinde aynilasma durumu da ortaya
cikmistir. Bu gelismeler ile birlikte artan etkilesim Ozgiinliik ve yerellik kaybi
tizerinde etki etmektedir. Baudrillard (1981) aynilasmay1 kendilik cehennemi olarak
tanimlayarak; her seyin asirt benzer olmasi sebebiyle her seyin yalnizca kendisine

atif yapabildigi bir siire¢ olarak aciklamaktadir (Oztiirk T. , 2019).

Moda olan seye sahip olma istei aynilasmay1 beraberinde getirmektedir. Insan
elinde olandan ziyade gordiigiinii daha ¢ok ister. Insanlarin istekleri nesnelesmeye
baslamakta ve boylelikle hayaller ve yasayis 6zgiinligli kaybetmektedir. Zevkler
aynilagsmakta ve kiiltiirler kaybolmaktadir. Tek tip, her seyden sikdyet eden ve

mutsuz insanlar olusmaktadir (Unalmus, 2020).

Aynilagsma, farkli yerlerin her gecen giin cografi konumlarina bakilmaksizin daha da
birbirine benzer bir hale gelmesi olarak agiklanabilmektedir (Celik, 2018). Bu
baglamda ayn1 durum bireyler i¢inde gecerli olabilmekte; farkli cografi sartlarda
yasamasina ragmen kiiresellesme ve moda ile etkilesimin artmasi bireylerin fiziksel
goriiniimiinden, giyim tercihlerine ve hatta tercih ettikleri mekanlara kadar artan bir

aynilagsma s6z konusudur.

Kiiresellesme ve sosyallesme ile artan paylasim moda olan seyin daha ¢abuk
yayginlagsmasina sebep olmaktadir. Bu sekilde herkes ayni goriinlime, ayn1 esyaya
sahip olabilmek ve hatta ayn1 seyi yiyebilmek i¢in bile bir yariga girer. Kapitalist
toplumlarda moda ve aynilasma etkisi daha ¢ok goriilmektedir. Soyle ki bireylerin
kendilerini ve kimliklerini tanimlamalari bile sahip oldugu seylere baglidir. Insanlar
sahip olmak istedigi prestije ulasmak i¢in moda olan seye sahip olmak ister ancak her
gecen gilin artis gosteren aynilasma ile doyumsuzluk ile miicadele kaginilmazdir

(Karaca ve Gilimiisg, 2018).
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3. PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA iLiSKiSi

3.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami genel olarak “Bir iiriintin, bir malin veya bir hizmetin satisini
gelistirmek amacuyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa

gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayt iceren etkinliklerin biitiinii.” seklinde

tanimlanmaktadir (TDK, 1988).

Pazarlama var olan ihtiyacin giderilmesi i¢in farkli se¢enekler sunarak isletmenin
amacina ulasmasini saglamaktir. Insanlari yeni bir iiriin veya hizmet igin mevcut
kullandiklar {irlin veya hizmetten daha iyi ve yararli olduguna ikna etmeye ¢alismasi
durumu olarak da agiklanabilmektedir. Bunu yapabilmek i¢in pazarlama ve tiiketici
davranis1 disiplinlerinde gelistirilen bilgileri etkili bir sekilde kullanabilmek
gerekmektedir. Pazarlama uzun vadede miisterilerin ¢ikarlarii diisiinerek sadik

miisteriler olusturulmasi ilkesine dayanmaktadir (Kog, 2017).

Pazarlama kiiclik, orta ve biiyiik isletmelerin basar1 ve basarisizlik durumunda
onemli bir role sahiptir. Farkli biiytikliiklerdeki isletmeler miisteri kazanabilmek ve
miisterilerde siirekliligi saglayabilmek igin pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. lyi
bir pazarlama i¢in yalnizca iiriin ve hizmet i¢in reklam ve satis kampanyasi1 yeterli
olmamaktadir. Pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in Tiiketiciyi anlamak ve
beklentilerine karsilik verecek tiriinler iireterek tiiketici ile iirlin arasinda bir koprii

kurulmasi gerekmektedir (Tokol, 2010).
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Pazarlamada ekonomik ve sosyal doniistimlere bagl olarak farkli anlayis modelleri

gelismistir. En yaygin kullanilan pazarlama anlayis1 modelleri:

e Uretim anlayis; isletmede ki biitiin pazarlama calismalarinin iiretim iizerine
yogunlastig1 bir anlayis modelidir.

e Uriin anlayis; isletmede ki biitiin pazarlama ¢alismalarinin {iriin iizerinde
yogunlastig1 bir anlayis modelidir.

e Satis anlayisi; isletmede ki biitiin pazarlama calismalarinin satig {izerine
yogunlastig1 bir anlayis modelidir.

e Modern anlayis; isletmede ki biitiin pazarlama c¢alismalarinin tiiketicinin istek
ve beklentilerinin belirlenmesi {izerine yogunlastigi bir anlayis modelidir

e Toplumsal anlayis; isletmedeki pazarlama calismalarinin yalnizca kar elde

etmek amacli degil toplumun gonliiniin kazanilmasi tlizerine de yogunlastigi

bir anlay1s modelidir (Tekin, 2006).

3.2. Pazarlama Cesitleri

Pazarlama anlayis1 her isletmenin hassasiyetine gore degisim gostermektedir. Ayrica
pazarlama anlayislarmm yani sira bircok pazarlama ¢esidi bulunmaktadir. Isletmeler
iirlin ve hizmet grubuna gore veya hedef kitlesine etkili bir sekilde ulasmak {izere
yaptig1 planlama dogrultusunda bir pazarlama sekli segcmektedir En giincel pazarlama
cesitleri Cizelge 3.2°de belirtildigi gibi; gerilla pazarlama, kars1 pazarlama, kontrol

pazarlama, igerik pazarlama, viral pazarlama ve influencer pazarlamadir.
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Cizelge 3.1. Pazarlama Cesitleri (Yazar tarafindan tekrar tiretilmistir.)

Pazarlama

Cesitleri

Gerilla
Pazarlama

|

Karsi1
Pazarlama

|

Kontrol

Pazarlama

Dijital

Pazarlama

Icerik

Viral

Influencer
Pazarlama Pazarlama Pazarlama

3.2.1. Gerilla Pazarlama

Gerilla kelimesinin kullanimi 1807-1834 yillar1 arasinda Ispanyollarin Napolyon’a
kars1 yiriittiikleri direnise dayanmaktadir. Bu direnis ¢ete savasi seklindedir ve
savaggilara da “gerilla” denmektedir. Temelinde gii¢ dengesi farkli olan giicsiiz
grubun, saklanarak firsat buldugunda giiclii tarafa saldirarak geri ¢ekilmesine
dayanmaktadir (Ozgiil, 2008). Bu baglamda gerilla pazarlama da diisiik biitceyle
farkli yontemler kullanarak yiiriitilen ve etkili sonuglar alinan pazarlama
faaliyetlerinden biridir. Ayn1 zamanda alisilmisin disinda yiirtitiilen kisa vadede etkili

sonu¢ almak iizere yapilan pazarlama seklidir (Akei, 2018).

Gerilla pazarlamay1 kullanan en bilinen markalardan biri olan Redbull firmas1 sira
dis1 pazarlama yontemleri kullanmakla birlikte hedef kitlesi olan genglere ulasmak
icin okullara gidip numune {riinler dagitmakta, parti ve etkinliklere sponsor
olmaktadir. Ozellikle hiz1 ve giicii temsil etmesi nedeniyle otomobil yarislar1 gibi hiz
sporlarinda da yer almaktadir. Sekil 3.1°de goriilen Redbull firmasinin sahibi oldugu
Redbull yaris takimmin aracimin New York’ta Times yer almasi (Ongiin, 2009)

oldukga belirgin bir gerilla pazarlama 6rnegidir.
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Sekil 3.1. Redbull pazarlama kampanyasi, New York- (URL1)

3.2.2. Kars1 Pazarlama

Kars1 pazarlama bir isletmenin ayni sektdrden farkli bir isletmeyle karsilikli olarak
elestirel bir sekilde yapilan bir pazarlama seklidir (Cokan, 2018). Bu pazarlama
¢esidi ayni iiriin grubuna sahip isletmeler arasinda oldukca yaygin kullanilan bir
yontemdir. Direkt olarak marka ismi vermese de pazarlama kampanyalarinda ki
imalarda hangi firma ile karsi pazarlama durumu iginde oldugu olduk¢a agik bir
sekilde  anlasilmaktadir. Bu  pazarlamanin  6rnekleri  Coca-Cola/Pepsi,
McDonald’s/Burger King ve Eti/Ulker gibi biiyiik markalar arasinda siklikla

goriilmektedir.

Sekil 3.2°de Burger King firmasinin uyguladigr bir karsi pazarlama ornegi
goriilmektedir. Stephen King’in romanindan sinemaya uyarlanan “It” isimli korku
filmindeki kotii karakterin bir palyago olmasi ile Mc Donald’s firmasinin
maskotunun da palyaco olmasindaki benzerlikten yola ¢ikarak olusturulan reklam
kampanyasinda filmin sonunda “Alinacak ders: asla bir palyagoya giivenme”
yazisinin ¢ikmasinin ardindan Burger King firmasinin amblemi ¢ikmaktadir (Altan,

2020).
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Sekil 3.2. Burger King pazarlama kampanyasi, Almanya- (URLZ2)

3.2.3. Kontrol Pazarlama

Ozellikle kamu tarafindan, tiiketicilerin bazi iiriinlere talebi azaltilmak istendiginde
kullanilan bir pazarlama ¢esididir. Bu pazarlama ¢esidinin asil amaci insan sagligina
zarar1 oldugu bilinen {irlinleri veya sagliga yonelik bilinglendirme kampanyalarini
halka duyurmaktir (Cokan, 2018). Televizyonda sik¢a yayinlanan kamu spotlar1 ve
bazi saglik kuruluslarimin billboardlar kullanarak duyurdugu bilinglendirme

kampanyalar1 bu pazarlama ¢esidine 6rnek olarak gosterilebilir.

Sekil 3.3’de goriinen kampanya kontrol pazarlamaya ornek teskil etmektedir. Sekil
3.3’de goriinen tiitiin Uriinii ile ilgili yapilan kampanya, tiiketicileri sagliga zarar

kanitlanmis {irtinden uzaklastirmak amactyla yapilmigtir.

Pekl ya narglle'-’

P2 JJEUN[IA

% ﬂl

Sekil 3.3. Nargile biraktirma kampanyasi- (URL3)
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3.24. Dijital Pazarlama

Teknolojinin zaman i¢inde gelismesi ile birlikte birgok alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da oldukga biiyiik degisimler yasanmaktadir. Glinlimiizde geleneksel olarak
tanimlanan pazarlama ¢esitleri yerini dijital pazarlamaya birakmaktadir Teknolojinin
gelisimi isletmeleri dijital is ve pazarlama stratejileri gelistirmeyi zorunlu
kilmaktadir. Dijital pazarlama yontemi de diger pazarlama tiirleri gibi insan
odaklidir. Ancak gelisen dijital diinya tiiketiciye ulagim hizini arttirmakta ve geri

doniis alma olanagini kolaylastirmaktadir (Gtileryiiz, 2019).

Tim pazarlama uygulamalarinin dijital ortamda gerceklestirilmesi olarak
tanimlanabilecek olan dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden daha
fazla avantaj saglamaktadir. Ik olarak ekonomik anlamda fayda saglayan dijital
pazarlama, hedef kitle ile es zamanl etkilesim, yaraticilik, giincellenebilirlik ve
yeniliklere agik olma gibi farkli yonleri sayesinde 6n plana ¢ikmaktadir (Bulunmaz,
2016).

Dijitallesen diinyada isletmelerin marka olarak yerlerini belirlemesi ve korumasi
bliyilk onem tasimaktadir. Akilli telefonlar, sosyal medya uygulamalarindaki
paylasimlar, online satig, yapay zeka, nesnelerin interneti, 3 boyutlu yazicilar ve
dijital reklamcilikta VR (Virtual Reality) ve AR (Augmented Reality) gibi bir¢ok
konu giinden giine daha fazla 6nem kazanmaktadir ve hepsi dijital pazarlama

yontemlerini etkilemektedir (Oztiirk M. , 2018).

1998 yilinin sonunda ise diinyanin en biiyliikk arama motoru olan Google ortaya
cikmistir.  Ortaya c¢ikmasindan sonra giinden giine yaygmhigini arttirip dijital
pazarlama stratejilerinin tamamina yakininda etkinligi eline almaktadir. 2000’11
yillara gegilmesi ile birlikte yeni yazilimlar ve daha da artan kisisel bilgisayar, akilli
telefon ve internet kullanimu ile dijital pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerini

oldukga geri plana atmaktadir (Yoluk, 2020).
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Ozellikle 2019 yilinda Cin’de ortaya ¢ikan ve diinya geneline yayilan Covid-19
salgin hastalig1 nedeni ile insanlarin karantina ve eve kapanma siirecinde aligveris
aligkanliklarinda biiyiik oranda degisimler gériilmiistiir. Mart 2020°de Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan Covid 19’un kiiresel salgin olarak agiklanmasmin ardindan
internet lizerinden aligveris yapma oranlarinda biliylik bir artis yasanmistir

(Hacialioglu ve Saglam, 2021).

Gliniimiizde aligveriglerin biiylik bir kismi1 telefon ve bilgisayarlardan online olarak
gerceklestirilmektedir. Tiiketicilerin kolaylik saglamasi sebebiyle dijital platformlara
yonelmesi firmalar i¢in de veri toplama kolayligi saglamaktadir. Anlik toplanan
veriler pazarlama konusunda firmalara 1g1k tutmada 6nemli rol oynamaktadir. Dijital
pazarlama icin kullanilan pek c¢ok yodntem bulunmaktadir. En bilinen ve yaygin
olanlar1 ise igerik pazarlama yoOntemi, viral pazarlama veya sosyal medya

pazarlamasi olarak da bilinen “Influencer” pazarlama yontemidir (Mert, 2018).

Tiketicilerin aragtirma, bilgi edinme ve satin alma asamalarinda pazarlamacilarin
potansiyel miisteriler ile etkilesimde olmasini saglayan icerik pazarlama ydntemi
dijital pazarlama alaninda oldukga tercih edilmektedir (Dincer, 2022). Seyahat, gida,
giyim, kozmetik, mobilya vb. sektorler i¢in igerik pazarlama yontemi olduk¢a dnem
tagimaktadir. Tiiketiciler i¢in yalnizca satin almaya zorlayan pazarlama sekli yerine
bilgi aldigi, giivenini arttiran pazarlama uygulamalarinin etkisi oldukg¢a fazladir.
Firmalar uzun yillar kazang elde edebilmek ve kaliciligini arttirmak i¢in sadik ve ona
glivenen miisterilere ihtiyag duymaktadirlar. Bu sebeple miisteri ile etkilesim halinde

olan pazarlama uygulamalar1 6nem kazanmaktadir (Baltes, 2015).

Sekil 3.4’de goriilen IKEA firmasmin miisterilerine sundugu sanal gerceklik
deneyimi ile olusturdugu bir igerik pazarlama yontemi yer almaktadir. Sanal
gercekligi  kullanarak  miisterilerini  farkli  model, renk ve malzemeleri
deneyimleyerek daha rahat ve bilingli bir sekilde se¢im yapmaya yonlendirmektedir

(URLS6).
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Welcome to the IKEA
VR Experience!

Put on your VR headset

Sekil 3.4. Tkea firmasi pazarlama kampanyasi- (URL4)

Dijital pazarlama alaninda bir diger tercih edilen yontem olan viral pazarlama
yontemi geleneksel olarak tanimlandiginda agizdan agiza pazarlama yontemi olarak
da ifade edilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile evrim gecirerek daha ¢ok dijital
ortama taginan bu pazarlama yontemi, yakin bir insan grubu i¢inde bir iirlin veya
marka hakkinda diisiincelerin paylasilarak iiriiniin veya markanin yayilma sekline
dayanmaktadir. Insanlarin televizyon ve dergi reklamlari yerine birbirlerine olan
giivenlerinin oraninin yiiksek olmasi nedeniyle bircok pazarlama yontemine gore
daha etkilidir. Ayn1 zamanda insanlar bir iiriin ve marka i¢in yakin ¢evresi diginda da
birgok kullanicinin goriislerine ve markanin kampanyalarina kolaylikla ulagim

saglamaktadirlar (Argan ve Argan, 2006).

Sekil 3.5°de goriinen viral pazarlama kampanya 6rneginde Dove markasinin 2013
yilinda “Diisiindiigiinden daha giizelsin (You are more beautiful than you think)
temastyla gerceklestirdigi kampanyada kadinlarin kendi tarifleri ile ¢izilmis ve
baskasinin tarifi ile ¢izilmis robot resimleri karsilastirilmaktadir. Iki ¢izim arasinda
olusan fark ise kadinlarin kendilerini oldugundan ¢irkin diisiindiigiinii ve kendi

giizelliklerinin farkinda olmadiklarini ortaya koymaktadir (Saysen, 2018).
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Sekil 3.5. Dove firmasinin pazarlama kampanyasi- (URLD5)

Son olarak dijital pazarlama alanin da sosyal medyanin da gelisimi ile tercih edilen
yontem Influencer pazarlama yontemidir. Influencer pazarlama kavraminin kékenine
ulagabilmek icin Oncelikle stratejinin kaynagini olusturan sosyal medya fenomeni
(Influencer) kavramim agiklamak gerekmektedir. Influencer kavrami yayginlasan
sosyal medya ile ortaya ¢ikmis ve sozliikte “birini/bir seyi etkileyen bir kisi veya sey,
0zellikle bir {irlin veya hizmetin potansiyel alicilarini sosyal medyada tavsiye ederek
etkileme yetenegine sahip bir kisi.” seklinde tanimlanmaktadir (Oxford Dictionary,

2006).

2010 yil1 6ncesinde tliketiciye dogrudan yazili ve gorsel medyada yer alan reklamlar
araciligr ile ulasilirken, 6zellikle 2010 sonrasi artan sosyal medya kullanimi ile
tilketiciye dogrudan reklamlarin yaninda dolayli ve bilingaltin1 etkileyecek farkli
yollarla da ulagilmaktadir. 2010 yili sonrasinda sosyal medyada ortaya cikan yeni
referans gruplari etkili olmaktadir (Albayrak, 2020).

Tirkce anlamiyla etkileyici pazarlama (Cambridge Dictionary) ya da yaygin
kullanilan adiyla Influencer pazarlama, en temel anlamiyla sosyal medya
platformlarinda bir kitleyi etkileme giicii olan Influencerlarin, kendi sosyal medya
hesaplar1 ile bir iiriin veya hizmet i¢in hedef kitlesini etkisi altina alarak, satin alma
davranigin1 yonlendirme amaciyla uygulanan bir pazarlama stratejisidir (Candz ve

dig., 2020).
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Influencer pazarlama ilk olarak 2000’lerin sonunda bloglar ve Facebook araciligiyla
olusmaya baslamustir. Ik Influencer platformu olan (Sekil 3.6) “PayPerPost” 2006
yilinda “lzea” isimli Amerikali bir sirket tarafindan kurulmustur. Bu platform blog
yazarlarinin markalar i¢in igerik olusturmasina olanak saglayan ilk pazar yeri olarak

literatiirde yer almaktadir (Alakog, 2021).

[‘ PayPerPost
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Sekil 3.6. 11k Influencer platformu PayPerPost- (URL6)

En basarili Influencer pazarlama &rneklerinden birine sahip olan firma bir Isveg saat
markasi olan Daniel Wellington firmasidir. Geleneksel reklamcilik yerine yalnizca
Influencer pazarlamayi1 tercih eden firma bircok Influencer ile caligmaktadir.
Influencerlar saatleri kendi tarzlariyla birlestirerek paylastiklar1 génderilere indirim
kodlar1 ekleyerek potansiyel miisteriyi tesvik ederek pazarlama gdrevi

iistlenmektedirler (Sekil 3.7).

#danielwellington

1,583,933 posts

Sekil 3.7. Daniel Wellington firmasinin pazarlama kampanyasi- (URL7)

46



3.3. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Iliskisi

Uretimden tiiketime kadar ozellikle ii¢ asamada tiiketici davraniglariin analizi

olduk¢a 6nemlidir;

e  Uriinii olusturma: Hangi dzelliklerde iiriin iiretileceginin belirlenmesi.

e Pazarlama: Nasil bir pazarlama stratejisinin kullanilacaginin belirlenmesi.

e Satis sonrast: Tiiketici memnuniyet durumuna gore hareket etmek (Baris &
Odabast, 2002).

Tiiketici davranig1 arastirmalari, ne tiir Uriinler iiretileceginden nasil bir pazarlama
stratejisi belirlenmesine kadar pek c¢ok sorunun cevabini vermektedir. 2. Diinya
Savasindan sonra yalnizca tiretimin 6nemli olmasi 1980’li yillarda yerini tiikketimde

misterinin 6nemli olmasina birakmistir (Akgtin, 2020).

Pazarlama stratejisi olustururken cevaplanmasi gereken birka¢ soru bulunmaktadir.
Bu sorulara ulasilan cevaplar dogrultusunda hazirlanan pazarlama stratejileri
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik vermeyi hedeflemektedir. Bu sorulardan

bazilari;

e Pazan olusturan tiiketiciler kimlerdir?
e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Nereden ve nasil satin alirlar?

e Ne kadar siklikla satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanirlar?

seklindedir (Akgiin, 2020).

Uretim ve tiiketim kavramlarinin merkezinde insan olmas1 pazarlamanin merkezinde
de insan olmasini mecburi kilmaktadir. Tiiketicilerin davranislar1 pek ¢ok faktore

gore degisiklik gosterdiginden etkili pazarlama i¢in bunlarin analizini yapmak
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olduk¢a Onemlidir. Bir iiriiniin pazarlamasinda yalnizca iiriinii merkeze alinarak
yapilmasi durumunda tiiketimde siireklilik saglanamamaktadir. Tiiketicinin analiz
edilmesi ve tiiketim siirecinde onu yonlendiren faktorlerin tespiti, pazarlama stratejisi
gelistirmek i¢in olduk¢a onemlidir. Tiiketim i¢in piyasaya iirlin veya hizmet sunan
kisilerin rekabetinin artmasi sebebiyle kar elde etmek isteyen isletmelerin tiiketici
davraniglarin1 ¢ok iyi kavramasi ve pazarlama stratejilerini bu yonde diizenlemesi
gerekmektedir. Tiiketimin siirekliligi igin tiiketici memnuniyeti olduk¢a Onem
tasimaktadir (Baris ve Odabasi, 2002).

3.4. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Iliskisi

Glinimiizde hiz kavramimin Onemi tiiketiciler i¢cin her gegen giin daha da
artmaktadir. Bir {irlin veya hizmet i¢in bilgiye kisa siirede ulasmak satin alma
kararmi yonlendirmektedir. Dijital pazarlama tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemli
avantajlar saglamaktadir. Bunlardan en Onemlisi tiiketicinin istedigi iirlin veya
hizmet icin dijital platformlar araciligiyla istedikleri yer ve zamanda bilgi sahibi
olma veya biitcesine uygun segeneklere ulasarak sahip olma avantaji saglamasidir

(Yasmin ve dig., 2015).

Dijital pazarlamada tiiketici ve isletmeler i¢in 6nemli olan bir diger kavram ise
etkilesimdir. Kiiresellesme ile One ¢ikan etkilesim kavrami “birbirini karsilikli
etkileme isi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 1988). isletmeler ve tiiketiciler arasinda
gerceklesen etkilesim pazarlama stratejilerinde isletmelere yon gdstermektedir.
Sosyal medya bu etkilesim igin biiyilk bir olanak saglamaktadir. Sosyal medya
sayesinde belirlenen hedef kitleye ulasimin kolaylagmasi ve hizlanmasi isletmelerin
hangi triinii, nasil, hangi zamanda sunacaklarini belirleme konusunda yardimci

olmaktadir (Say, 2015).

Isletmeler sosyal medya araciligiyla yaptiklar1 dijital pazarlamada farkli stratejiler

kullanarak marka bilinirligini arttirmay1 hedeflemektedirler. Ayrica sosyal medya
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uygulamalar1 ile belirlenen hedef kitleye giincel bilgileri aktarip web sayfalarina
gecis saglayarak satis ve karliligr arttirmaya yonelik stratejiler kullanmaktadirlar

(Ozgen ve Doymus, 2013).

3.4.1. Dogrudan Satis Siteleri ve Uygulamalar:

Internetin gelisimi ile dijital medyaya gecen pazarlama iletisimi ve satin alma
faaliyetleri isletmeleri web sayfasi olusturmaya yonlendirmektedir. Satis ve karimi
arttirmak isteyen biiyiikk ve kiigiik isletmeler sanal magazalar1 olarak kendi web
sayfalarini olusturmakta veya e-ticaret platformlariyla is birligi yapmaktadir (Glimtis,
2020). Onceleri reklam araci olarak degerlendirilen web siteleri sonrasinda gelisen
teknikler tiiketicilerle etkilesim imkani sunan ve satis yapma yeri olan sanal

magazalara doniismiistiir (Kircova, 2008).

Marka web sayfalarinin yani sira biiyiik e-ticaret site ve uygulamalar1 da dogrudan
satis igin kullanilmaktadir. E-ticaret “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla tiretimi,
dagitimi, pazarlanmasi, satisi veya teslimi” olarak tanimlanmaktadir (URL54).
Tiirkiye genelinde e-ticaret firmalar: incelendiginde firma web sayfalar1 haricinde 6n
plana ¢ikan, liriin yelpazesi ile genis kitlelere hitap eden iki biiytiik e-ticaret firmasi
bulunmaktadir. Bu firmalar Fast Company dergisinin 2021 yili subat ayinda
“Tiirkiye’nin En Biiyiik 100 Internet Sirketi” (Internet 100) isimli ¢alismasinda yer
alan Trendyol ve Hepsiburada sirketleridir. Uriine kolay ulasim, ¢oklu se¢im olasilig
sunma, karsilagtirma, iirlin hakkinda yorumlar ile aliciy1 bilin¢lendirme 6zelliklerine

sahiptirler (Fast Company, 2021).

Dogrudan satis siteleri arasinda en ¢ok tercih edilen ve 2010 yilinda Demet Mutlu
Ucok tarafindan 6zel aligveris sitesi olarak kurulan Trendyol firmasi (URL56)
baglangicta yalnizca giyim markalarinin iriinlerinin satisgini  yapmakta olup
sonrasinda 3000’in iizerinde kategoride iiriin satis1 yapmaya baslamistir (URL57).

Trendyol gelisimine paralel olarak sundugu hizmetleri ve iiriinleri genisleterek bir
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online pazaryeri modeline gectigi goriilmektedir. Reklam kampanyalar1 ve yaptig is

birlikleriyle olduk¢a 6n plana ¢ikmaktadir (URL58).

Dogrudan satis i¢in tercih edilen bir diger web sitesi olan ve 1998 yilinda bilinen ilk
ismi infoshop.com.tr olarak kurulan Hepsiburada Dogan Holding biinyesinde,
Hanzade Dogan Boyner yonetiminde “Tirkiye’nin En Biiyiikk Online Aligveris
Sitesi” sloganiyla ¢aligmalarin siirdiirmektedir (URL59). Hepsiburada 90 milyondan
fazla riin gesitliligi ile bir online pazaryeri seklinde g¢alismaktadir (URLGO).
Gergeklestirdigi reklam kampanyalart ve is birlikleri ile gelisimine devam ederek 6n

plana ¢ikmakta; satis ve karliligini arttirmaktadir (URLG61).

3.4.2.  Dolayh Yoldan Satis Uygulamalari

Isletmelerin belirledikleri hedef kitlelerine kolay ve hizli ulasim igin sectikleri
pazarlama yoOntemi olarak da kullanilan dolayli yoldan satis uygulamalari
kapsaminda en etkili kullanilan uygulamalar sosyal medya uygulamalaridir. Sosyal
medya uygulamalar1 da diger medya araglar1 gibi tiiketici glidiimli igerige sahip
olmakta; tiiketicilerin iriinler, hizmetler, markalar hakkinda bilgi alma ve diger

kullanicilar bilgilendirme kaynagi olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

Sosyal medya uygulamalar1 ve diinya capindaki kullanicilar arasinda artan
etkilesimleri, onlar1 reklam ve e-ticaret araglar1 haline getirmektedir. Sosyal medya
uygulamalarinin artan popiilaritesi, temeli e-ticarete dayanan sosyal ticaret igin yeni
i modeli firsatlar1 yaratmaktadir. Sosyal Ticaret, sosyal medya uygulamalar
tizerinden uygulanan aligveris sistemi olmakta ve yalnizca satin alma islemi degil,
yan1 sira yonlendirme yoluyla pazarlama faaliyetinde bulunmak seklinde
tanimlanmaktadir (URL62). Gelisen dijital ekonomi diinyasinda etkili ticaret
yapabilmek i¢in fiziksel veya sanal bir magaza kurarak miisteri beklemek yeterli
olmamakta; miisteri ile etkilesime ge¢mek ve ortak iletisim platformu olusturulmasi

gerekmektedir (Lai, 2010).
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3.5. Sosyal Medya ve Pazarlama

Glinlimiizde her yastan ve her bdlgeden insanlar sosyal medya kullanmaktadirlar.
Sosyal medya araciligiyla insanlar paylasim yaparak farkli insanlar ile etkilesime
girmenin yani sira gilinliilk yasamlarina yon vermektedirler. Bu duruma paralel olarak
isletmeler sosyal medyay1 hedef kitlelerine ve potansiyel miisterilerine daha hizli ve
kolay ulasarak onlarla iletisim halinde olabilmek i¢in tercih etmektedirler (Tarkan,
2014).

Sosyal medya, tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmesine ve
cevrimigi iliskiler olusturmasina olanak tanimaktadir. Isletmeler sosyal medyaya
katildiginda, tiiketiciler onlarla dogrudan etkilesime girebilmektedirler. Bu etkilesim,
kullanicilar i¢in geleneksel pazarlama ve reklamcilik yontemlerinden daha kisisel
olabilmektedir (Ibrahim ve Ganeshbabu, 2018). Sosyal medya araciligiyla
isletmelerin hizli bir sekilde aldiklar1 geri bildirimlere gore stratejiler uygulamasi

satig ve karlhiliklarini arttirmaya olanak saglamaktadir (Reinders ve Freijsen, 2012).

Dijital reklamlar, isletmeler tarafindan sosyal medya uygulamalarinda genis kitlelere
aninda ulagabilmek i¢in kullandig1 diisiik maliyetli ve geri bildirimi hizl alabildikleri
bir yontem olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin dijitallesmesi, sektoriin yeniden
sekillenmesini, sosyal ag pazarlamasi ve online marka iletisimi gibi uygulamalarin

ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Aslan ve Unlii, 2016).

3.5.1. Facebook

Harvard Universitesi 6grencileri olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan
2004 yilinda kurulan Facebook uygulamasi, kuruldugu dénemde sadece Harvard

Universitesi 6grencilerinin iiniversite e-postalariyla kullanabildikleri bir sosyal
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medya uygulamasi olup; zamanla diger tiniversite aglarini da desteklemeye baslayan

bir sosyal ag projesidir (Demirel, 2013).

Facebook kullanicilar fotograf, yas, cinsiyet, egitim durumu, ilgi alanlar1 vb. kisisel
bilgilerin yer aldig1 profiller olusturmaktadir. Bunun yani sira Facebook uygulamasi
insanlarin sosyallesmesi adin1 kendi aralarinda mesaj gonderimi, fotograf albiimleri
olusturulup yayimnlanmasi, konum ve aktivite paylasimi, etkinlik duyurulari, profile
eklenen arkadaslar ile ¢evrimigi sohbet edebilmeleri vb. pek ¢ok segenegi biinyesinde
bulundurmaktadir. Facebook uygulamasi kendini siirekli gelistirerek kullanicilarin

ithtiyaglar ve talepleri dogrultusunda giincellenmektedir (Toprak ve dig., 2014).

Facebook uygulamasinin biinyesinde bulundurdugu Marketplace hizmeti 2007
yilinda ortaya ¢ikmis olup; ikinci el {rlin satilan bir uygulama olarak
kullanilmaktadir. Uygulamanin bu bdolimiinde kullanici konumuna yakin diger
kullanicilarin satmak istedigi trtinleri gorebilmekte; kategoriler igerisinde ihtiyaci
olan iriinii bulabilmekte veya kendi satmak istedigi iriinleri ekleyebilmektedir.

Marketplace hizmeti satict ve alict kullanicilarin iletisime kolaylikla ge¢mesini
saglamaktadir (URL63).

3.5.2. Instagram

ABD’de Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda fotograf ve kisa
video paylasim uygulamasi olarak kurulan Instagram’in kisa siire i¢inde hizli bir
biiyiime kaydettigi goriilmektedir. (Kogoglu, 2018). Facebook sirketinin 2012 yilinda
Instagram’1 satin almasiyla yeni giincellemeler eklenmis ve uygulama gelistirilmistir

(Gokdemir, 2020).

Uygulamaya Facebook sirketine satilmasinin ardinda yaklasik 2 sene sonra sponsorlu

igerik Ozelligi eklenmistir. Bu ozellik kiigiik isletmeler, butikler ve kurumsal
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markalar i¢in Onem arz etmektedir. Bu 06zellik sayesinde kullanicilarin ana
sayfalarindaki akiglarinda ilgi alanlarina gore belirlenen sponsorlu igerikler
belirmeye baslamistir (Iseri, 2020). Bu 6zelligi takiben eklenen “Swipe Up” dzelligi,
onayl1 hesaplar ve 10.000 takipg¢i sinirin1 asmis kullanicilar i¢in link birakma olanagi
saglamaktadir. 2017 yilinin ekim ayinda ise eklenen oylama ve anket 6zelligi ise fikir
beyan etme ile Influencer ile takipgi/tiikketici arasindaki etkilesimi arttirmaktadir
(Cetinkaya, 2019).

E-ticaret alaninda da kullanilmaya baslanilan Instagram i¢in yurtdisinda bulunan
2020 yilinda Tiirkiye’de de uygulamaya baslanan “shopping” (magaza) 6zelligi ile
kullanicilar iriiniin satisinin yapildigi internet sitesinin ilgili sayfasina giderek
kolayca aligveris yapabilmektedir (URL35). Bu baglamda Instagram, basta goérsel ve
mesajlarla insanlar arasi iletisimi saglarken giderek kullanici/potansiyel tiiketicileri

dogrudan iirline yonlendiren bir sosyal medya platformuna doniismiistiir.

3.5.3. Pinterest

Gorsel ve video paylasim uygulamasi olan Pinterest, Paul Sciarra, Evan Sharp ve
Ben Silbermann tarafindan Amerika’da 2010 yilinda kurulmustur (Kogoglu, 2018).
Uygulama kullanicilara bilgisayar ya da akilli telefonlar1 araciligi ile gorsel ve video
paylagmaya imkan veren sosyal medya sitesidir. Pinterest uygulamasinda paylasimlar
“Pin”, gorsel ve videolarin yiiklendigi yere ise “Pano” adi verilmistir. Kullanicilar
zevklerine ve konularma gore gorsel ve videolar1 gruplandirarak panolar

olusturabilmektedir (Aydin, 2015).

Etkin hesaba sahip kullanici olmayan kisiler bile arama motorundan istedikleri stil ile
ilgili anahtar kelime yazarak arama yaptiklarinda uygulamada bulunan gorsellere
smirl erisim  saglayabilmektedirler. Ayrica kullanicilar ulastiklar1 gorsellerin
sahibine dogrudan uygulama tizerinden ulasarak bilgi alabilmektedirler (Ulugay,
2017).
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3.5.4. Youtube

2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmus olan
Youtube uygulamasi bir video paylasim web sitesidir. “Broadcast Yourself” (kendini
yayinla) slogani ile ortaya ¢ikan uygulama hizli bir sekilde biiylime gdsterek 2006
yilinda Google tarafindan satin alinmistir. Youtube uygulamasi genel g¢er¢evede
diinya ¢apinda kullanicilarin paylastigir video klipleri, televizyonda yayinlanan dizi
ve programlarin bolimleri, kisisel videolar, eglenceli video igerikleri vb. pek alanda
paylasilan videolarin izlendigi veya kullanicinin kendi videosunu paylasabildigi bir

paylasim platformudur (Merig, 2010).

Google’in satin almast ve destegiyle doniim noktasi yasayan Youtube kisa siirede
gelisimini ve biliylimesini arttirarak diinyanin en biiylik video paylasim platformu
haline gelmistir. Youtube uygulamasinin etki alani internetle sinirli kalmamakta;
medya, politika ve kiiltiir aliskanliklar1 {izerinde biiylik degisimlere sebep olmaktadir
(Gokdemir, 2019).

Diger sosyal medya uygulamalar1 gibi kuruldugu donemlerde yalnizca eglence
icerikli paylasimlar icin kullanilan Youtube sosyal medya pazarlamasinin da ortaya
cikisi ve yayginlagmasiyla kazang elde edilen bir platform haline gelmektedir.
Youtube’ da igerik paylasan etkili olan kisilerin etki giiciiniin yiiksek olmasi
sebebiyle igerikleri takip eden kullanicilar {izerinde basarili bir pazarlama yontemi

olarak kullanilmaktadir (Ozbay ve Ekin, 2021).
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4. iC MIMARLIKTA MODA KAVRAMI

“Moda yalnizca kiyafetlerde olan bir sey degildir. Moda gékyiiziindedir,

sokaklardadir, fikirlerle, yasam tarzimizla, olan olaylarla ilgilidir.”

Coco Chanel

Moda her ne kadar giyim iizerine kullanilan bir kavramda olsa hayatin her alaninda
oldugu gibi i¢ mimarlik ile de pek ¢ok ortak noktas: bulunmaktadir. iki kavramda
temelde insan igin bir seyler gerceklestirmektir ve yaraticilik kavraminin etkili olarak
kullanildig1 disiplinlerdir. Unlii modact Ralph Lauren ve iinlii mimar Charles
Gwathmey katildiklar1 bir sdyleside moda ve mimarinin ortak olduguna dikkat
¢cekmektedirler. Ralph Lauren’e gore (2006): “Moda da mimarlik gibi sanat ve
anlatim dilidir. Diinya’da olup biten her sey bu iki dalinda ilgi alanina girmektedir.”
Her iki disiplin de birbiriyle etkilesime girerek birbirlerinden ilham almaktadirlar

(Bozkurt ve Karadag, 20006).

Hayatin her alaninda kendini gdsteren moda kavrami, gecici ve donemsel olgular
olarak algilanirken mimari ve i¢ mimariyse kalict ve anitsal olarak
nitelendirilmektedir. Gegmis yapilara, iiretilen mobilyalara ve i¢ mekan donatilarinda
kullanilan detaylara bakildiginda her biri kendi donemine ait moday1 yansitmaktadir.
Tarihin kesfedilen ilk yerlesim yerlerinden gilinlimiize, tasarlanan her yapinin ve
kullanilan her detayin, etkisinde oldugu bazi akimlarina ve donemsel olgularin
etkisinde yapildig1 goriilmektedir. Her iki disipline de bakildiginda tasarlanan her sey
insan i¢indir ve insani etkileyen her olgu bu iki disipline de yon vermektedir (Giildiir

ve Bayram, 2016).

Moda kavrami genis bir bakis agisiyla, belirli donemlerde gergeklesen ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, toplumsal, tarihsel vb. olgular etkisiyle giyimi, mimariyi ve hatta

edebiyati bile etkileyen gegici fenomenlerdir (Atik ve Firat, 2012).
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Sekil 4.1a ve 4.1b’de goriinen Roma’da antik Yunan donemine ait yapi ve giyim
orneginde agikga birbirine benzedikleri goriilmektedir. Insan bedeni bir kolon gibi
ele alinarak yapinin mimari diizeninde goriilen anlayisa gore giysi tasarlanmaktadir.
Kolonlarda kullanilan oluklu alanlar, o donemin popiiler kiyafeti olan ‘chiton’un

silindirik formuna ve drape katlarina referans olmustur (Giildiir ve Bayram, 2016).

Sekil 4.1a. Parthenon Tapinagi- (URLS8a) Sekil 4.1b. Antik Yunan kiyafeti- (URL8b)

Sekil 4.2a ve 4.2b’de goriinen ise barok donemine ait i¢ mekan ve kiyafet
tasariminda ki benzerlige ornektir. Baglangicta bir av kdskil olan Versailles 1661-
1710 arasinda genisletilerek bir saraya doniistiiriilmistiir. Sarayda bulunan Galerie
des Glaces (Aynali salon) bahgelere bakan bir terasa sahiptir ve karsilikli
duvarlardaki aynalar 15181 oda boyunca yansitarak i¢ mekanda kullanilan avize ve
stisleme detaylarin1 daha da gosterisli bir goriiniime kavusturmaktadir (Roth, 2014).
Ayni siis ve gosteris donemin kiyafetlerinde de goziikmektedir. Her ikisinin de

detaylari siislemeler ve parlak, gosterisli renkler ile bezenmistir.

Sekil 4.2a. Versailles Saray1 Aynali Salon-(URL9) Sekil 4.2b. Barok donem kiyafeti-(URL10)
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Sekil 4.2a ve sekil 4.2b’de belirtilen Grneklerde de goriildiigii lizere yasanan
toplumsal, kiiltiirel, tarihsel vb. degiskenlik gosteren ve donemsel olan her olgu

doneminin modasini etkilemektedir.

4.1. I¢ Mimarlik ve i¢c Mimari Stiller

I¢ mimarlik, mimarlik mesleginin 6zellesmis bir boliimii olarak, kullanici veya
miisterinin  beklentileri dogrultusunda mekana stil ve kimlik olusturmak,
fonksiyonellik ve konfor ihtiyacini estetik yollarla karsilayacak tasarimlart {iretmek
icin bilimsel ve teknik verilerden yararlanan tasarim temelli bir meslek dalidir
(Gokhan ve Atasoy, 2005). insanin yasam alanlar1 ve dogrudan insanla iliskili olan ig
mimarlik, farkli zamanlarda farkli ihtiya¢ ve begeniler dogrultusunda i¢ mekanlarinin
sekillendirilmesidir. Kisiler kendini digerlerinden ayiran farkli stillere sahiptirler.
Sahip olduklar: stiller her bireyde kendini tercihlerinde gdstermektedir. Ozellikle
tasarim ile ilgili konularda, giyim ve i¢ mekan stil tercihleri gibi, daha ¢ok 6n plana

¢ikmaktadir.

Gegmis zamanlara bakildiginda moda olan stil ve konseptler, donem yapilarinda
acikca gorebilmek miimkiindiir. Gegmisten gilinlimiize insanligin var olusundan bu
yana diinyadaki yerlere, donemlere, modaya, insa malzemelerine, donatilardaki
detaylara gore adlandirilmis pek ¢ok i¢ mimari stil bulunmaktadir. Bireyler yasam
alani olan konut i¢ mekanlarinin kendilerini en ¢ok yansitan veya kendi doneminin

modasi olmus stillere yonelmektedirler.

Kiiresellesme, sosyallesme ve etkilesim gibi kavramlarin etkisinde her donemde
farkli i¢ mimari stiller 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan gozlemlere dayanilarak son

yillarda yaygin olarak tercih edilen baglica i¢ mimari stiller;

e Modern i¢ mimari,

e Geleneksel i¢ mimari,

57



e Gegis i¢ mimari,

e Minimalist i¢ mimari,
e Endiistriyel i¢ mimari,
e Iskandinav i¢ mimari,

e Bohem i¢ mimari’dir.

41.1.  Modern I¢c Mimari

Modern i¢ mimari kavramini irdeleyebilmek i¢in dncelikle “modernizm” kavramina
g6z atmak gerekmektedir. Modernizm kavraminin ana terimi olan “modern” Latince

“modus” (6l¢ii) ve “modo” (hemen, simdi) koklerine dayanmaktadir (Birol, 1996).

Modern kelimesi ilk olarak 5. yiizyilda Hristiyan’ ligin resmen kabul edilmesiyle bu
donemin Roma ve Pagan gecmisinden tamamen farkli oldugunu belirtmek icin
kullanilmigtir. Fransa’nin aydinlanma ¢agi ile birlikte 18. yiizy1l ortalarindan itibaren
degisime ugramig olup ve 19. yiizyilda gegmis ve mevcut ¢ag arasinda soyut bir
karsithik tanimlamasi i¢in “modern” kelimesi yenilik olarak benimsenmeye

baslamistir (Dostoglu, 1995).

Mimaride modernizmin 18. yiizyil ortalarinda baslayan endiistri devriminin getirisi
olan teknik, sosyal ve kiiltiirel degisiklikler etkisi ile basladig1 kabul edilmektedir.
20. yiizyilda yayginlasmaya baslayan modern mimarinin ilkeleri 1928-1959
yillarinda yapilan ve Le Corbusier, Walter Gropius ve Richard Neutra gibi
mimarlarin  katildigi CIAM (Congrés Internationaux d'architecture moderne)
toplantilarinda (Modern Mimarlik Kongresi) belirlenmistir. Bu ilkeler siislemeden
uzak, formun islevselligi, teknolojiye inanmak ve evrensel ¢oziimler olarak

Ozetlenebilmektedir (Dostoglu, 1995).
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18. yiizyildan baslayarak pek ¢ok yapida kendini gosteren modern mimari ilkeler
ayni sekilde i¢ mimaride de etkili olmustur. Modern i¢ mimari stile gore tasarlanan
konut i¢ mekanlar1 ayni sekilde slislemeden arinmis sadelik ve formun islevselligi
gibi belirlenen ilkelere dayanarak gergeklestirilmektedir. 19. Yiizy1l sonlar1 itibariyle
yayginlasan modern i¢ mimari stil siklik ve diizeni temsil etmektedir. Modern
mimari ilkelerden yola ¢ikan i¢ mimari stil, yapay olam1 reddederek asir1

siislemelerden kaginmak ve sadeligin 6n planda tutulmasidar.

Sekil 4.3°de goriinen Villa Savoye Le Corbusier’in en bilinen modern stil ile
tasarlanmis 6rnegidir. Modern stilin net bir sekilde olusmasina biiyiik katki saglayan
Le Corbusier, bu yapmin tasariminm belirledigi 5 ilkeye gore gergeklestirmistir.
Yapinin pilotiler lizerinde yiikseltilmesi ile i¢ mekanda tasiyict duvar ihtiyacin
ortadan kaldirarak serbest plan uygulamasi ile islevine uygun sekilde
diizenlenmesine olanak saglamaktadir. Yatay dogrultuda devam eden bant pencereler
yapmin bolca 151k almasim1 saglarken, betonarme yapida beyaz renk kullanimi ile
aydmlik etkisi arttirilmistir. I¢ mekanda da goriildiigii iizere oldukca siisten uzak
yalin ve az sayida mobilya kullanimi ile verilmis ferahlik hissi modern i¢ mimari

stile 6rnek olusturmaktadir.

Sekil 4.3. Villa Savoye- (URL11)

Glinlimiizde ise modern i¢ mimari 6rneklerinde Sekil 4.4°de goriildiigii tizere Yapi

yiizeylerinde beyaz ve notr renklerin kullanimi, genis pencere agikliklari, duvarlarda
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kullanilan beyaz renk ve biiyiik pencereler kullanicida daha genis hissi
yaratmaktadir. I¢ mekanlarda kullanilan yalin halde kullanilan cam, beton ve krom
gibi modern malzemelerden olusan i¢ mekan dgeleri siklikla goriilmektedir. Mobilya
ve diizen segiminde siisten uzak ve basit geometrik ¢izgiler tercih edilirken

islevsellik de 6n planda tutulmaktadir.

Sekil 4.4. Modern i¢ mimari stil 6rnegi- (URL12)

Modern stil ilkeleri izlenerek tasarlanan i¢ mekanlar, karmasadan uzak basitlik ve
sakinlik icerisinde etkileyici bir ortam olusturarak kullaniciya huzurlu, temiz ve
giivenli hissettirmektedir. En temel haliyle i¢ mekanda yasama sorunsuz bir

yaklasimi temsil etmektedir.

41.2.  Geleneksel i¢ Mimari

Geleneksel i¢ mimari stil, herhangi bir doneme ait olmadan, ge¢misin kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal geleneklerine dayanarak tasarlanmis i¢ mekanlar1 tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Geleneksel stil de ayn1 zamanda gosterisli ve sik bir mekan
olustururken, sicak ve rahatlatici bir his vermekte miimkiindiir. Geleneksel i¢ mimari
stil daha ¢ok 18. ve 19. Yiizyil da yasam alaninin “ev” haline gelmesini betimleyen
bir stil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. i¢ mekan da kullanilan malzeme ve mobilyalar

ile sicak bir ev ortami olusturulmaktadir.
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Geleneksel i¢ mimari stilde tasarlanmig yasam alanlarinda kullanilan mobilya,
malzeme ve tekstil iirlinleri gegmise atifta bulunmakta ve kisiye tanidik bir mekan
hissi vermektedir. Bu stilde tasarlanmis i¢ mekanlar da nétr renk diizeni, ahsap
oymali mobilyalar, sandiklar, désemeli oturma elemanlari, aplikler ve avizeler

icermektedir.

Geleneksel i¢ mimariye Ornek olarak, Japon mimarisi ve Osmanli mimarisi gibi
yapilar gosterilebilir. Ozellikle 18. ve 19. yiizy1ll Osmanh kiiltiiriiniin sik ve zarif
tasarim Ogelerinden bazilar1 olan, duvar ve tavan siislemelerinde ahsap oymalarin
kullanimi, kilim desenli el dokumasi yiin ve ipek halilar gibi detaylar geleneksel i¢

mimari stil 6gelerine drnek olarak gosterilebilir.

Sekil 4.5’te gorlinen Tiirk evi mimari stiline sahip olan Safranbolu evi Ornegi
geleneksel i¢c mimari stile ornek olusturmaktadir. Eldem Tiirk evinin tanimim
“Osmanli Devleti’nin hakimiyet sinirlar iginde, eski tabirleriyle Rumeli ve Anadolu
bolgelerinde yerlesmis, gelismis ve 500 sene kadar tutunmus, kendi 6zellikleriyle
olugsmus bir ev tipi.” seklinde yapmaktadir (Eldem, 1968). Safranbolu evlerinde ¢ok
sayida pencere kullanimi ile 151k ve havalandirmadan olabildigince faydalanilmasi,
zemin, duvar ve tavanda ahsap malzeme kullanimi, sedir adi verilen oturma

elemanlari, kullanilan hali ve kilimlerin desenleri geleneksel stile 6rnek olmaktadir.

Sekil 4.5. Geleneksel Tiirk Evi, Safranbolu Ornegi- (URL13)
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Geleneksel Japon evleri, i¢ mekanin kullanictya huzur vermesinin 6nemli olmasi
nedeniyle ahsap, kil, piring samani gibi dogal malzemeler kullanilarak
olusturulmaktadir. I¢ ve dis mekan iliskisinin kurulmasiyla doganin etkisinin ig
mekanda hissedilmesi bu stilin temel prensiplerindendir. Sade, yalin, az sayida ve
yere yakin mobilya kullanimi, bambu ve shoji ad1 verilen kagit malzeme ile yapilan
kapilar, andon adi verilen kagit malzeme kullanilan aydinlatmalar geleneksel Japon

evinin temel 6gelerini olusturmaktadir.
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Sekil 4.6. Geleneksel Japon Evi Ornegi- (URL14)

Geleneksel stil ile tasarlanan i¢ mekanlar kullaniciya siklik ve zarafet sunarken ayni
zamanda konfor ve sicaklikta barindirmaktadir. Geleneksel stiller kullanicinin
miidahalesine ve ihtiyaglarina gore zaman iginde sekillenmis ve kiiltiirel olarak
benzer Kkiiltlirler, toplumlar ve iilkelerde yayginlagmis stillerdir. Konutun eve

doniismesini temsil eder.

413.  Gegis Ic Mimari

Geleneksel ve modern stilin bir arada dengeyle kullanildig: stildir. Her iki i¢ mimari
stili tasidig1 anlam ve yarattig1 etki bakimindan her ne kadar birbiriyle catigsa da
gecis stilinde denge iginde bir arada kullanilmaktadir. Ozellikle tek bir stilin hakim

olmasi istenilmeyen mekanlarda gecis stili kullamlmaktir. Iki farkli stilin uyum
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icerinde kullanimi ilging ve davetkar i¢c mekanlar yaratmayi saglamaktadir. Gegis
stilinde aksesuar kullanimi minimumda tutularak yapisal Ozellikler 6n plana
cikarilmaktadir. I¢ mekanda kullanilan mobilya ve tekstil iiriinlerinde geleneksel stil
Ogelerinin modern yorumu tercih edilirken, aksesuar kullaniminda yastik, kilim ve
oryantal desenli halilar tercih edilmektedir. Gegis stili hem sik ve modern hem de

sakin ve sicak bir mekan hissi olusturan nétr renk paletlerini icermektedir.

Sekil 4.7°de goriinen i¢ mekan 6rneklerindeki mobilyalar incelendiginde, geleneksel
stilde mobilyada kullanilan ahsap malzeme detaylarinda modernin keskin geometrik
formlarinin yerine daha egrisel formlarin gegis stilinde kullanilan mobilyalara 6rnek
olarak nitelendirilebilir. Ayni zamanda zeminde kullanilan halilarda oryantal
desenlerin se¢imi ile beyaz duvarlar ve genis detaysiz pencere kullanimlari iki farkli
stilin bir arada kullanildigi 6rneklerden biridir. Geleneksel bir etkiye sahip hali

deseni 6rnek olusturmaktadir.

Sekil 4.7. Gegis i¢ mimari stil 6rnegi- (URL15)

4.14. Minimalist i¢c Mimari

Minimalist stilli agiklamadan ©nce kelimenin anlamima odaklanmak gerekirse,
minimalist s6zciigii “minimalizm” kavramima dayanmaktadir. Minimalizm ise

Fransizca “minimum” sdzctiglinden tiiremis bir kavramdir. Kelime anlami ise “bir
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sey i¢cin gerekli en az veya en kiigiik miktar (derece, nicelik)” olarak belirtilmistir
(TDK, 1988). Minimal stilin en bilinen mimarlarindan Ludwig Mies van der
Rohe’ye ait “Less is more (Az ¢oktur).” sdzli minimalist stilin diisiince sistemini
Ozetlemektedir. Minimalist stil Mies’in dedigi gibi “Fakirlik, yoksulluk, eksiklik
degildir minimalizm,; aksine bilingli bir tercihtir, zor olani se¢mektir, azla ¢ok

)

vapmaktir.”.

Minimalist stilde en az malzeme ile en islevsel sonuca ulasmak hedeflenmektedir.
Temelinde islevsel mobilyalar ve i¢ mekan nesneleri, geometrik sekillerin hakim
oldugu ve en fazla iki renk kombinasyonunun kullanilmasiyla olusturulmaktadir.
Kullanilan mobilyalar kaba ve gdsterisin olmamasi, mekanda kullanilan ytizeyler ve
objelerde kullanilan renklerin ise gdz yormayacak sekilde tercih edilmesi stilin
belirgin o6zellikleridir. Minimal stil kapsaminda sadelik ve yalinligin 6n planda

oldugu i¢ mekanlar olusturulmaktadir.

Mies’in diisiincesine dayanan minimalist akimin en belirgin 6rneklerinden biri olan
Farnsworth evi diiz catiy1 destekleyen ¢elik kolonlar iizerine oturtularak cephesi
tamamen camdan olusturulmustur (Sekil 4.8). Iceride ise orta alanda banyolar ve
mutfak kismint olusturan bir dikdortgen ¢ekirdekten baska hicbir kapali alanm
bulunmamaktadir. Yapinin i¢ mekaninda az mobilya kullanim1 ve genis agikliklar,

minimal i¢ mimariye 6rnek olarak nitelendirilebilir.

Sekil 4.8. Farnsworth evi- (URL16)
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Sekil 4.9°da goriinen i¢ mekan tasarimi da minimalist stile 6rnek olusturmaktadir.
Duvar, zemin ve mobilyalarda sade ve gdz yormayan renkler tercih edilmistir.
Mekanda ihtiya¢ duyulabilecek olandan fazla mobilya veya aksesuar
bulunmamaktadir. Kullanilan renkler, tercih edilen mobilyalar ve olusturulan diizen

ile mekanda rahatlik hedeflenmektedir.

Sekil 4.9. Minimalist i¢ mimari stil 6rnegi- (URL17)

4.15.  Endiistriyel I¢ Mimari

Sanayilesme ile New York basta olmak iizere diinyanin birgok yerinde iiretimin
atolyelerden biiyiik fabrikalara taginmasi, endiistri mekanlarinin atillagmasina neden
olmustur. Sonrasinda sanatgilarin atdlyelerine ev sahipligi yapan endiistri yapilar
giderek konut mekanlarina doniismiistiir. Temel olarak cam-metal ve tuglanin
kullanildigt bu mekanlar genis yiiksek tavanlari ve c¢ati bosluklarinin

degerlendirilmesi ile olusmaktadir.

Endiistriyel stil adindan da belli oldugu {izere i¢ mekan bir depo goriiniimiinden
ilham alinarak tasarlanmaktadir. Bir depoyu andiran bu mekanlarin duvarlarinda
siklikla briit beton veya tugla duvar, malzeme koyu ahsap déseme ve pencere
kaplamalari, metal iskeletli asma Katlar, kirisler ve diisey sirkiilasyon elemanlar1 ve

tesisat sistemine ait elemanlarin goriiniir kilinmasi stilin en belirgin 6zellikleridir.
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Mekan igerisinde bir tamamlanmamiglik ve bitmemislik hissi bulunmaktadir. Siklikla

endiistriyel i¢ mimari érneklerde mekan tamamlanmamis olarak algilanmaktadir.

Mekan igerisindeki ¢at1 penceresinin tasiyici sisteminin gizlenmis olmasi duvarlarda
tugla ve zeminde ise koyu ahsap malzeme kullanimi ile Sekil 4.10 endiistriyel stil i¢

mimariye bir ornektir.

Sekil 4.10. Endiistriyel i¢ mimari stil 6rnegi- (URL18)

Endiistriyel stili daha g¢ok loft dairelerde gormek miimkiindiir. “Loft” kelimesi
mimaride “bir bina igindeki iist bosluk veya bir binada, esas olarak is veya
endiistride depolama i¢in kullanilan biiyiik, béliinmemis bir alan.” olarak
tanimlanmaktadir (Britannica, 1964). Yiiksek tavan ve ¢elik asma kat bu stil i¢in

olduk¢a uygundur.

Sekil 4.11°de goriinen loft daire i¢ mekaninda betonarme kullanimi 6n plana
cikmaktadir. Zemin ve mobilyalarda ise ahsap tercih edilmis mekana hakim olan
renkler ise gri tonlar1 ve yer yer canli renklendirin kullanildig1 objeler ve mobilyalar
ile desteklenmistir. Endiistriyel i¢ mekan stilinde 6rneklerde de goriildiigi iizere
sistemler acikta birakilarak, betonarme, tugla ve ham ahsap pargalari kullanilarak bir

endistriyel yap1 hissiyati verilmesi temel alinmaktadir. Betonarme ve tugla
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yogunlugunun igerisinde kullanilan ham ahsap detaylar metal ile birlestiginde
mekanda ki soguk goriiniimii kirmaktadir. Loft dairenin yap1 tasi sayilan ¢elik asma

kat kullanim1 ise endiistriyel i¢ mimari stil 6gesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Pl
e x o (81
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Sekil 4.11. Loft daire 6rnegi- (URL19)

41.6.  Iskandinav ic Mimari

Iskandinav stili Ikinci Diinya savasinin sonlar1 olan 1950°1i yillara dayanmaktadir. O
donemlerde ortaya ¢ikan sosyal demokrasi anlayisinin etkileri Iskandinav tasarim
stilini etkiledigi goriilmektedir. Sosyal demokrasi kavraminin hedefi, bireyler igin
rahat hayat kosullari, adalet ve esitlik saglamaktadir. Iskandinav tasariminda da
“herkes icin tasarim” ilkesi sosyal demokrasi anlayisindan yola ¢ikarak etki

gostermektedir (Sahin, 2019).

Iskandinav tasarmm stili Norveg, Isve¢ ve Finlandiya gibi Iskandinav iilkelerinin ayni
zamanda huzurlu yagsam felsefesi olan “hygge” kavramimin mekana uyarlanmis
seklidir. “Hygge” kavraminin tam olarak bir kelime karsiligi bulunmasa da Danca
“Mum yakmak, pisirmek veya aile ile evde vakit gegirmek gibi basit seyler
vapmaktan kaynaklanan bir rahatlik kalitesi (sicak, rahat ve giivenli hissetmek igin)”

anlamina gelmektedir (Cambridge Dictionary, 1999). Iskandinav i¢ mekan
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tasarimlarinda bu felsefe dikkate alinmakta olup sicak ve giivenli ortam hissiyati

yaratilmak iizerine durulmaktadir.

Iskandinav stili her ne kadar islevsel ve fonksiyonel tercihlerin 6n planda olmasiyla
minimal stile yakin olarak goriilse de bu stilde minimal stile gére daha fazla dekoratif
iiriinler ve tekstil {iriinleri yer almaktadir. Iskandinav stilinin karakteristik dzellikleri
acik renk ahsap kullanimi, beyaz ve bej tonlarinin mekanda hakim olmasi ve oldukga
cok kirlent, peliis ve koltuk sali gibi tekstil iirlinlerinin kullanilmasidir. Mobilyalar
diiz hath ve algak tercih edilmektedir. Mekana hakim olan beyaz ve bej tonlarina
kontrast olusturacak dekorasyon liriinleri ile mekana hareket katilmaktadir ve mekan

icerisinde yesil bitkilere de yer verilmektedir (Sekil 4.12).

Sekil 4.12. Iskandinav i¢ mimari stil drnegi 1- (URL15)

Sekil 4.13’te goriinen i¢ mekan ornegi ise beyaz renk yogunlukta kullanilip dekoratif
iiriinlerde siyah tercih edilmistir. Mobilyalarda ise Iskandinav stilin karakteristik
0zelligi olan ahsap kullanildig1 goriilmektedir. Bir diger 6nemli detay ise hali ve
tekstil iiriinlerinde ¢izgi desen kullanilmasidir. Iskandinav i¢ mimari stilinde
kullanilan malzeme, renk, mobilya ve detaylar “hygge” felsefesine karsilik

gelmektedir.
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Sekil 4.13. Iskandinav i¢ mimari stil 6rnegi 2- (URL20)

4.1.7. Bohem I¢ Mimari

Fransizca “bohéme” sozciigii Tiirkgeye bohem olarak aktarilmistir. Kelime anlami
ise “Yarvun diigtinmeden giinii giiniine tasasiz, derbeder bir yasayisi olan (kimse
veya topluluk)” olarak belirtilmistir (TDK, 1988). Ayni sekilde bohem stil kiside
oldugu gibi i¢ mekanda da tasasiz, rahat ve Ozgilir bir hissiyat vermeyi

amaclamaktadir.

Bohem i¢ mimaride pek ¢ok stil ve dénemden parga bulundurmaktadir. Biitiin
stillerin kaynama ve karigma noktasinda olan eklektik bir stil olarak
nitelendirilmektedir (Ataoglu, 2015). Sicak ve samimi ortam olusturmasinin yani1 sira
kuralsiz ve 6zgiir ruh halini yansitmaktadir. Bohem stilde vintage mobilyalar, otantik

halilar, hasir detaylar ve oldukca fazla bitki kullanimi mevcuttur (Sekil 4.14).
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Sekil 4.14. Bohem i¢ mimari stil 6rnegi 1- (URL21)

Sekil 4.15°de ki i¢ mekan orneginde goriildiigi lizere 6zellikle tekstil iiriinlerinde ve
objelerde desen kullanim1 olduk¢a yogundur. Bohem i¢ mekan stilinin kuralsizligi ve
Ozgiir ruhu, desenlerin ve renklerin kullaniminda belirli bir uyum yakalamak

kaygisini ortadan kaldirmaktadir.

Sekil 4.15. Bohem i¢ mimari stil 6rnegi 2- (URL15)
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4.2. I¢ Mimarhk ve Medya

Medya sdzciigii kelime anlam itibariyle “Iletisim araglar1” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 1988). Latince medium sdzciigiiniin ¢ogulu olan “media” sodzciiglinden
Tirkceye yerlesmistir ve temel olarak mesajlar1 bir kanal araciligiyla topluma ileten

teknik ve fiziksel arag olarak tanimlanmaktadir (Karaca ve Guimiis, 2018).

Mora medya kavramini “her ¢esit mesaji, farkli sosyo-demokrafik ozelliklere sahip
kitleye, kendi yaywn politikasina gore dolayimlayarak ve aracin ozelliklerine gore
formatlayarak, tek yonlii yayan, kitle iletisim aract.” olarak tanimlamaktadir (Mora,

2008).

Daniel Katz, Graeme Burton ve Denis McQuail’e gore medyanin bes temel islevi

bulunmaktadir. Bunlar;

e Bilgilendirme,

e Kiiltiirel devamlilik,

e Toplumsallastirma,

e Kamuoyu yaratma

e Eglendirmedir (Mora, 2008).

Ancak medyanin etkisini glinden giine arttirmasit ve insan yasamiyla tamamen
biitiinlesmis sekle ulasmasi ile diger islevlere ek olarak bireyi yoneten ve kontrol
eden bir araca doniismiistiir. Geleneksel medya araglar1 gazete, dergi, radyo ve
televizyon olsa da gelisen teknoloji ile daha farkli yollardan daha ¢ok insana ulasmak

mumkun olmaktadir.

Bir¢ok sektor i¢in tanitim araci olan medya i¢ mimarlik i¢inde olduk¢a 6nem arz

etmektedir. I¢ mimarlik mesleginin anlasilmasi, insan hayatinda ki dneminin ve yap1
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boyutunda konut i¢ mekan detaylarinin bilingli olarak olusturulmasinin Sneminin
aktarilmasi icin medya giiclii ve etkili bir aragtir. Ozellikle i¢ mimarligin gérsellikle
iliskili olmas1 nedeniyle i¢ mimarligin 6nemini topluma aktarmada gérsel medya

daha etkili olmaktadir.

Medya organlarindan biri ve en yayginmi olan televizyonlarda konut tasarlamaya,
yenilemeye, iriin ve malzemelere iliskin pek ¢ok program ve reklam potansiyel
kullanicilara sunulmaktadir. Ayn1 zamanda gelisen internet teknolojisi ile dijital
medyanin yayginlagmasi sonucu kullanilmaya baglayan sosyal medya uygulamalari,
firmalarin internet siteleri ve online i¢ mimarlik dergilerin goriiniirliigii artmaktadir.
Sosyal medyada yer alan pinterest uygulamasi, i¢ mekana yonelik sundugu objeleri
ve tasarim fikirlerini dogrudan gorseller araciligi ile sunmasi bakimindan 6nem

tagimaktadir.

Her ne kadar medya insana ulasmak i¢in olumlu bir ara¢ olsa da olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Medya araciligi ile farkl tarzlar ve donemin modasi olan i¢c mekéan
objeleri veya fikirleri insanlar arasinda hizlica yayilmaktadir. Bu yayilma ile 6n
plana ¢ikan tarz veya akim i¢ mimari tasarim ve TUretim siirecini etkileyerek
aynilasma ve kendini tekrar etmeye yol agmaktadir. Medya ile olusturulacak
mekanin islevselligi ve ihtiyaclarindan Gte gilinlimiizde popiiler olan nesne ve i¢
mekan stillerine ulagma istegi 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda pek ¢ok

firmada ayn1 veya benzer tasarimlar gortilmektedir.

Giizelci 20. ylizy1l da yasanan gelisimlerin 21. yiizyildaki etkisini “20. yiizyil kiiresel
anlamda sosyo-kiiltiirel, sosyo-politik, sosyo-ekonomik gelisim ve doniisiimlerin
izlendigi bir yiiz yil olarak tarihte yer almaktadir. 21. yiizyil ise doniisiimiin
toplumlarin kiiltiirleri, yasam sekilleri, ekonomileri ve beraberinde mimarilerin
doniigiimlerinin ~ ornekler iizerinden incelendigi bir donemdir.” seklinde

tanimlamistir (Gtizelci, 2018).
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Bu gelisim ve degisimler i¢c mimarlik ve medya iliskisinde de kendini
gostermektedir. Konut reklam ve tanitimlarinda 6n plana ¢ikan, bireyi konutun
detaylar1 hakkinda bilgilendirmek yerine konutun satin alinmasi ile sahip olunacak

yasam tarzinin bireye empoze edilmesidir.

Medya, kiiresellesen diinyada i¢ mimarlik i¢inde oldukga etkili bir kitle iletisim
aracidir. I¢ mimarlar ile toplum arasinda bir iletisim arac1 olmas1 sebebiyle tanitim,
bilgilendirme, i¢c mimarlik kiiltiiriiniin yayginlagmasi ve meslegin 6nemini aktarmada

dogru ve etkin sekilde kullanimi olduk¢a 6nemlidir.

4.3. I¢ Mimarhkta Pazarlama

Insan igin tasarlanan ve iiretilen her iiriin/hizmet pazarlama yoluyla tiiketiciye
sunulmaktadir. Tiiketicinin merkezde oldugu her alanda oldugu gibi i¢ mimarlikta da
pazarlama olduk¢ca Onemlidir. Projelerin ve tasarimlarin tliketiciye ulasmasi,
tasarimc1 veya tasarim firmasimin gelisimi icin pazarlama etkin bir gsekilde
kullanilmalidir. Pazarlama yalnizca reklam ve tanitimi iceren bir kavram degildir.

Yapilmasi gereken analizler ve planlamalar dogrultusunda ytiriitiilen bir siirectir.

Pazarlama analizi kavramini ve dnemini Piotrowski;

“Pazarlama analizi, personelin yetenekleri ve c¢ikarlari, potansiyel
miisteriler, ekonomi ve rekabet gibi bilgilerle ilgili verilerin toplanmasini ve
analiz edilmesini igerir. Bu analiz firmamn, is ¢abalarinmin yénii hakkinda
daha iyi planlar ve kararlar almasini saglayacaktir. Pazarlama analizinin

)

amact, miisterinin ne istedigini bulmak ve onu saglamaktir.’

seklinde tanimlamaktadir (Piotrowski, 2014).
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Pazarlama analizi i¢ mimarlikta da oldukca dnemlidir ve gerceklesebilmesi i¢in i¢ ve
dis olarak nitelendirilen iki bilesene ihtiya¢ duymaktadir. I¢ analiz, tasarimci veya
tasarim firmasinin hedef miisterilere pazarlamaya baslamadan 6nce kendisinin neler
yapabilecegini, ne yapmak istedigini ve ek hizmetler sunacak konumda olabilmek
icin neleri gelistirmesi gerektiginin analizidir. D1s analiz ise pazar, rekabet ve tliketici
ile ilgili aragtirmalar1 icermektedir. Bu analizin iceriginde pazar arastirmasi, ekonomi
bilgisi, meslegi etkileyen yeni teknolojiler ve mesleki uygulamadaki egilimler

bulunmaktadir (Cetinkaya, 1995).

I¢ mimarlik, insan veya kullanici ile dogrudan iliski kurmasi nedeniyle i¢c ve dis
analizler tasarimci veya tasarim firmasi igin olduk¢a Onemlidir. Bu analizler
pazarlama plani ile uzun vadeli hedefler olusturmasi, temel veya arzulanan pazarinin
degisen ihtiyaglarini, tiikketici egilimlerini 6n gérmeye ve bunun ig¢in ¢alismalar

yapabilmesi adina olduk¢a 6nemlidir (Piotrowski, 2014).

Tasarimct veya tasarim firmasi biinyesinde yapilan analizler ve ¢alismalar sonucu
olusturulan pazarlama plam ile tiiketiciye etkin bir sekilde ulasilmaktadir. Yillar
igerisinde gelisen teknoloji ile tliketiciye ulasma yollar1 degiskenlik gostermektedir.
Pazarlamaya tarihsel siiregte bakildiginda 2000 yili dncesi pazarlama ve 2000 yil

sonrasi pazarlamada belirgin farkliliklar goriilmektedir.

4.3.1. 2000 Yili Oncesi Pazarlama Ornekleri

Pazarlama kavraminin olusmasi, resmilesmesi ve gelisme siirecine girmesi 20.
ylizyilin ilk baslarina dayanmaktadir (URL30). 2000’li yillar 6ncesinde (6zellikle
1920’11 yillarda) tiretim/iiriin ve satis kavramlarinin 6n planda oldugu geleneksel
pazarlama yontemleri bulunmaktadir. Ancak 1930°lu yillarda gerceklesen Biiyiik
Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinde goriinen
degisimler 6nem kazanmis ve 1960’11 yillarda pazarlama yontemlerinin gelistigi ve
daha etkili oldugu goriilmektedir (Alabay, 2010).

74



Dogrudan pazarlama yonteminin etkili oldugu yillar olan 2000 6ncesinde daha ¢ok
yazili medya ile pazarlama yaygin oldugu goriilmektedir (Mucuk, 2007). Satis odakli
bir donem olmasi nedeniyle hedef pazar belirlemek yerine genel bir tiiketici grubuna
hitap eden gazeteler ve dergiler pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Sekil 4.1°de
goriinen cizelge 1993 ve 2008 yillar1 arasinda yapilan reklam yatirimlarinda yazili
basinin payimi gostermektedir. Yazili basinin 2000 yili Oncesi pazarlama

kampanyalarinda oldukca yiiksek bir oranda kullanildig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.1. 1993-2008 yillar1 arasinda reklam yatirimlarinda yazili basinin payr (URL69 ve
URL70)

2000 50
1800 %43 45
1600 40
1400 %33 35
1200 30
1000 25
800 20
600 15
400 10

200 5

0 0

1993 1998 2004
m Reklam Yatirim (Milyon $) Yazil Basin Payi (%)

I¢ mimarlik alaninda da 2000’li yillar éncesinde yazili medya ile pazarlama sekli
olan dergiler 6n plana ¢ikmaktadir. Dergiler, i¢c mimari stil onerileri, mobilyalar ve
isletmelerin pazarlama yontemleri ile ilgili yazili ve gorselleri igerek reklam ve

aciklama metinleri ile kullanicilara ulasmaktaydilar.

Sekil 4.16° de gorseli goriinen Maison Francaise dergisi, yayin haklarini Fransa’dan
satin alan Dogan Yaym Holding ve Burda Gmbh ortaklig ile olusan Dogan Burda
Dergi Yaymcilik’in Tiirkiye’de dergi alaninda faaliyet gosteren medya sirketine ait

bir i¢ mimarlik dergisidir (URL31). Bu nedenle 2000°’1i yillar 6ncesi i¢in basili
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medya ile pazarlama Orneklerinden biri olarak sayilmaktadir. Dergide, farkli yasam
tarzlarina sahip insanlara yasam alanlar1 i¢in dekorasyon alaninda gelistirdikleri
yaratict Ornekler, i¢ mimari alaninda giincel stiller ve ge¢misten bugiine 6n plana

¢ikan akimlara yer verilmektedir (URL32).

Sekil 4.16. Maison Frangaise Dergisi 11. Say1 (Aralik 1995-Ocak 1996)- (URL22)

Sekil 4.17°de ise diger bir basili yayin olan Home Art dergisi yer almaktadir. Home
Art, Turkuvaz Reklam Pazarlama sirketine ait yerli bir dekorasyon dergisidir. Dergi
belirledigi "Bu dergide gordiigiiniiz her sey Tirkiye'de var" slogami ile Tirk
tiketicilere  dogrudan  ulasmayr ve Tirkiye’deki {retimi desteklemeyi
hedeflemektedir. Okurlar1 i¢in bilgiler, yenilik¢i fikirler ve ulasilabilir 6neriler igeren

dergi dekorasyonu insanlar i¢in zevkli bir hale getirmeyi amaglamaktadir (URL33).

Sekil 4.17. Home Art Dergisi 13. Say1 (Eyliil 1996)- (URL23)
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Son olarak Sekil 4.18’de gorseli bulunan yapr dergisi mimarlik, tasarim, kiiltiir ve
sanat dergisidir. Dergi ilk olarak Avrupa’da benzerleri bulunan “yap1” konusunda
bilgi merkezi seklinde kurulmus olan Yapi-Endiistri Merkezi (YEM) biinyesinde
basimi baglamistir. 1973 yilinda ilk sayisin1 yaymlayan dergi Tiirkiye ve Diinyadan
pek cok proje uygulama ornekleri oOncelikli olmakla beraber g¢evre, sehircilik,
mimarlik tarihi, i¢ mimarlik, teknoloji, malzeme, endiistri tasarim1 ve sanat gibi genis

bir konu yelpazesine sahiptir (URL34).

Sekil 4.18. Yap1 Dergisi 1. Say1 (Temmuz-Agustos 1973)- (URL24)

4.3.2. 2000-2015 Yillar1 Arasi Pazarlama Ornekleri

Gelisen endiistri ve teknoloji ile pazarlama anlayisi ve yontemleri de oldukca
degisiklik gostermektedir. Pazarlama kavraminin resmilestigi 2000’11 yillar oncesi
pazarlama kavrami satiga odaklanilan tek bir olgu iken 2000’li yillar sonrasi bu
anlayis degisiklige ugramistir. Amerikan Pazarlama Birligi 2004 yilinda pazarlama
kavramimi ‘“Pazarlama, orgiit ve paydaslarima fayda saglayacak sekilde miisteriler
icin deger yaratilmasi, iletisimi ve ulastirilmasi ve miisteri iliskilerini yonetmeye

yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve siirectir.” seklinde tanimlamistir (URL30).

Yalnizca satisa odakli olan pazarlama anlayis1 zaman icerisinde deger odakli anlayisa

doniismiistiir. Pazarlama yontemleri de buna paralel olarak degisiklige ugramistir.

77



Ayn1 zamanda gelisen teknoloji ve buna bagl gorsel medyanin etkin kullanimi ile
pazarlama farkli bir boyut kazanmigtir. Televizyonlar, reklam panolar1 ve internet
siteleri gorsel medya araciligi ile pazarlamaya 6rnek olusturmaktadir. Cizelge 4.2°de
2008 ve 2014 yillar1 arasinda yapilan reklam yatirimlarinda medya mecralarinin
oransal dagilimlar1 verilmistir. Istatiksel bilgiler 2000 yil1 sonrasinda giinden giine
gorsel medyanin (televizyon ve internet) pazarlama kampanyalarinda daha c¢ok tercih

edildigi ve yazili medya kullaniminin giderek azaldigi goriilmektedir.

Cizelge 4.2. 2008-2014 yillar1 arasinda reklam yatirimlarinda medya mecralar1 oransal dagilim
(%), (URL69 ve URL70)
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Mimarlik, insaat ve mobilya firmalar1 televizyon reklamlarint ve reklam panolarini
kullanarak, tasarimcilar ise internet siteleri olusturarak pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmekteydiler. 2000 sonrasinda deger odakli bir yapiya doniisen pazarlama

anlayist ile olusturulan kampanyalar da tliketiciye bir deger sunulmaktadir.

2010 ve 2015 yillart arasinda olusturulan pazarlama kampanyalarinda pazarlamasi
yapilan iirlin veya hizmetin degerinin yaratilmasi 6n planda tutulmaktadir. Firmalar
pazarlama kampanyalarinda kullandiklar1 deger odakli dil ve pazarlamasini

gerceklestirdigi iriin ile birlikte tiiketiciye firma degeri de yaratmaktadirlar.
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Ozellikle mimarlik ve konut alaninda pazarlamanmn siklastign 2010-2015 yillari
arasinda bir¢ok insaat firmasi televizyon reklamlari, internet siteleri gibi pazarlama
araclar kullanarak firmanin kendisini 6n planda tuttugu pazarlama yontemleri

gelistirmislerdir.

Sekil 4.19’da pazarlama kampanyasi igin gorsel medya araglarindan Kreatif
Mimarlik firmasinin internet sitesi 6rnegi kullanimi goriilmektedir. Firmanin kendi
adiyla olusturdugu internet sitesinde firmanin kurulumundan bugiine kadar
hakkindaki pek cok bilgi, haber, kampanya, duyurular ve gergeklestirdigi projeler
bulunmaktadir. Firmanin internet sitesinde tiiketici ihtiyacina yonelik veya merak
ettigi biitiin projeleri ile ilgili bilgi sahibi olma firsati sunulmaktadir. Projeler igin
olusturulan bdliimde ise her bir proje hakkinda bilgiler ve proje gorselleri

bulunmaktadir.

LA
‘||| T

=

Sekil 4.19. Kreatif Mimarlik internet sitesi gorseli- (URL25)

Eczacibasi GYO firmasmin yapimimna 2009 yilinda baslamis oldugu Ormanada
projesinin i¢c mekan projesi kreatif mimarliga verilmistir. Projenin pazarlama
kampanyasinda kullanilan pazarlama dili ise 2000 yili sonras1 degisen pazarlama
anlayigina bir 6rnek olusturmaktadir (Sekil 4.20). Pazarlama kampanyasinda projenin
farkl1 yasam tarzlarina sahip biitiin ev sahiplerinin istek ve ihtiyaglarina cevap
verecek farkli i¢ mekan c¢oziimleriyle tasarlandigr vurgulanmistir. Pazarlama
kampanyasinda tiiketiciye her sekilde istek ve ihtiyacina goére bir ev bulacaginin

vurgulandigi ve iirlin i¢in bir deger yaratildig1 goriilmektedir.
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Sekil 4.20. Kreatif Mimarlik, Ormanada konut yerleskesi-i¢ mimari projesi internet sitesi gorseli-
(URL26)

Sekil 4.21°te goriinen gorsel ise pazarlama kampanyasi i¢in kullanilan gorsel medya
araclarindan televizyon reklami Ornegidir. Avrupa Konutlart markasimin ilk
projelerinden olan ve 2009 yilinda teslim edilen Avrupa Konaklari Saklibahce
projesine aittir. Olusturulan reklam filminde projeye ait cesitli gorseller
bulunmaktadir. Ayrica reklam filmi tiiketiciyi etkilemek {izere hazirlanmis bir metine
de sahiptir. Reklam filminin metni “Firsati sizin i¢in Bahgesehir’de sakladik.
Bahgesehir Saklibahge konaklari. Diislerinizdeki villa hayati inanilmaz fiyatlarla sizi
bekliyor. Kesfeden kazanir.” seklindedir. Hazirlanilan reklam metninde tiiketiciye,
beklentisini karsilayacak bir proje oldugu, uygun fiyath oldugu ve projeyi kesfeden

bireyin kazangl olacagi vurgulanmaktadir.

Sekil 4.21. TV reklam filminden ekran goriintiisii- (URL27)
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4.3.3. 2016-2021 Yillar1 Arasi Pazarlama Ornekleri

Pazarlama kampanyalarinda tam anlamiyla “pazarlama anlayig1” kavraminin genel
kabul goriildiigli bir donem olarak tanimlanabilir. Pazarlama anlayis1 kavraminin en
temel zelligi miisteri odakli olmasidir. Onemli olan tiiketici tatminin &n planda
tutulmasidir. Bu anlayista pazarlama, liretim ve satisin Otesinde bir siire¢ haline
gelmistir. Tiketiciye yonelik pazarlama, satis Oncesinden baslayarak satis sonrasini
da igeren bir siirectir. Bu anlayis tliketicinin ihtiyag, istek ve tatminini tiim pazarlama

calismalarinin merkezi haline getirmektedir (Mucuk, 2007).

Gelisen teknoloji ve internet ile pazarlama yontemleri sosyal medya uygulamalari
gibi dijital platformlara ge¢mistir. Dijital pazarlamanin avantajlarindan biri olan
miisteri ile etkilesim i¢inde olmak, isletmeler icin satis sonrasi tiiketici tatmininin géz
Onlinde tutulmast ile sadik miisteriler ve uzun vadeli kar anlamina gelmektedir
(Canoz ve dig., 2020). Cizelge 4.3’te 2017 ve 2021 yillar1 arasinda yapilan reklam
yatirimlarinda medya mecralari oransal dagilimi verilmistir. Istatiksel veriler 2016
yil1 sonrasinda dijital medya kullaniminin artarak gorsel ve yazili medyay1 geride

biraktig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.3. 2017-2021 yillar1 arasinda reklam yatirimlarinda medya mecralart oransal dagilim

(%)- (URL70 ve URL71)
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Ic mimarlik sektdriinde de sosyal medya iizerinden gerceklestirilen pazarlamanin
etkileri oldukga goriilmektedir. Firmalar giin gegtikge sosyal medyaya daha ¢ok
yonelmektedirler. Tasarimeidan, iireticiye ve saticiya kadar pek ¢ok isim ve firma
sosyal medya mecralarinda bir profile sahip olmaktadir (Sekil 4.22, Sekil 4.23).
Kullanicilar/potansiyel tiiketiciler sosyal medya araciligiyla iirlin veya hizmet

arastirmasi yapabilmekte, kullanic1 6neri ve yorumlarina kolayca ulasabilmektedirler.

Sekil 4.22. Zeynep Fadillioglu instagram profili- (URL28)

Sekil 4.23. Nish Atelier instagram profili- (URL29)
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5. KONUT iC MEKAN TERCIHLERINDE SOSYAL MEDYA ETKIiSiNi
OLCMEYE YONELIK CALISMA

Gegmisten giliniimiize kadar yasanan kiiltiirel, toplumsal, siyasal, sosyal, ekonomik,
kiiresel vb. etkenler her alanda etkisini gostermektedir. Insanin temel ihtiyaglarindan
biri olan ve yasamsal Onemi bulunan barmmma ihtiyacinin karsilanmasi igin
olusturulan yasam alanlar1 da bu doniisiimden etkilenmektedir. I¢ mekan tasarimlar

da mimari ile birlikte doniisiime ugramistir.

Teknoloji ve internetin gelisimine bagli olarak etkisini arttiran kiiresellesme de bu
doniisiime biiyiik katki saglamaktir. Insanlarin diinya genelinde hizli etkilesime
girebilmesi konut i¢ mekan tasarim tercihlerinde de etkili olmaktadir. Giiniimiizde
bu etkilesim igin kullanilan en etkili ara¢ sosyal medya uygulamalaridir. Sosyal
medya uygulamalar ile insanlar paylasimlar yaparak etkilesime girmektedir. Bu
etkilesim yeme, igme, giyim ve dekorasyon gibi pek c¢ok alanda yonlendirici ve

giindemi belirleyerek bir moda olusturmada biiyiik bir etkiye sahiptir.

“Aym dili konusan konutlar: Sosyal Medyanmn I¢ Mekan Kullanict Tercihlerine
Etkisi” baslikli tez calismasinda sosyal medya kullaniminin i¢ mekan tasarim
tercihlerinde etkisine yonelik tiiketim, tiiketici, pazarlama, medya gibi kavramlar
gergevesinde literatiir taramasi yapilmistir. Belirtilen literatiir ¢alismalarindan yola

cikarak, bu boliimde ise 103 kisi ile online bir anket ¢alismas1 gergeklestirilmistir.

Gecgmiste basili medya ve gorsel medyanin etkili kullanimi ile yayilan anlayis ve
stiller 2015 sonrasinda etkili olan sosyal medya araciligiyla yayilmaya baslamistir.
Sosyal medya ile bu donemin modas1 6n plana ¢ikmakta ve kullanicilar lizerinde etki

olusturarak yayilmaya devam etmektedir.
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Sosyal medya bireyler {izerinde ki etkisini her gecen giin arttirmaktadir. Bu etki
kisisel giyim ve yeme-i¢gme tercihlerinden i¢c mekan tasarim tercihlerine kadar genis
bir alanda goriilmektedir. Zaman ve mekan sinir1 olmadan gergeklesen paylasimlarin

yarattig1 etkilesim i¢ mekan tasarimlarinda da degisimleri gortiniir kilmaktadir.

Milyonlarca kisiye ulasim imkani saglayan sosyal medya, pazarlama, reklam ve
hedef kitleye ulagim kolayligin1 saglamaktadir. Sosyal medyanin i¢ mekéan
tasarimlarinda olusturdugu etki benzerlik ve aynilagmay1 beraberinde getirmektedir.
I¢c mekan tasarimu ile ilgili paylasimlar veya tasarimlar bir donemin modasi olarak
pek cok bireye ulagsmakta; mekan alg1 ve kiiltiirii ile dogrudan etkilesime girmektedir

(Ulugay, 2016).

5.1. Sosyal Medya ve i¢c Mekan Etkilesimini Kullamic1 Deneyimi
Uzerinden Ol¢mek icin Gelistirilen Anket Calismasi

Sosyal medyanin i¢ mekan tasariminda ki etkisini daha genis bir cergeve de
saptayabilmek adina hazirlanan “Ayni dili konusan konutlar: Sosyal Medyanin i¢
Mekan Kullanici Tercihlerine Etkisi” isimli anket ¢alismasi ile katilimcilardan veriler

toplanmustir.

Veri toplamak amaciyla hazirlanan anket formunda Oncelikle ankete dair bir
aciklama sunulmus ve katilimcilardan c¢alismaya goniilliiliik esasina dayanarak
katildiklartyla 1ilgili onay alinmistir. Anket caligmasi temelde dort bdoliime
ayrilmaktadir. Birinci boliimde katilimcilar demografik o6zelliklere yonelik sorular

sorulmustur.
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Tablo 5.1. Demografik sorular

Demografik Sorular
Cinsiyetiniz?
Yasiiz?

Egitim durumunuz?

Ikinci béliimde kullanicilarin i¢ mekan tercihlerine yonelik sorular sorulmustur.

Tablo 5.2. i¢ Mekan Tercihlerine Yonelik Sorular

I¢ Mekan Tercihlerine Yénelik Sorular

Evinizi veya odaniz1 hi¢ degistirdiniz mi?

Eviniz veya odaniz i¢in herhangi bir mobilya veya dekoratif {irlin aldiniz m1?
Genel olarak eviniz veya odaniz igin hangi sebeple aligveris yaparsiniz?
Evinize veya odaniza bir sey alirken nasil bir arastirma yaparsiniz?

Evinize veya odaniza bir sey alirken sosyal medya arastirmasi yapar misiniz?

Ugiincii béliimde sosyal medya kullanim amaglarina yénelik sorular sorulmustur.

Tablo 5.3. Sosyal Medya Kullanim Amaglarma Yonelik Sorular

Sosyal Medya Kullanim Amaclarina Yonelik Sorular

Evinize veya odaniza bir sey alirken sosyal medya kararimizi ne derece
etkilemektedir?

Sosyal medya arastirmasi yaparken hangi mecralar sizin i¢in uygundur?

(Devam Ediyor)
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Tablo 5.3. Sosyal Medya Kullanim Amaglarina Yonelik Sorular

(Devami)

Instagram uygulamasini eviniz veya odaniz ig¢in bir {riin arastirirken ne siklikla

kullanirsiniz?

Instagram uygulamasindan arastirma yaparken kullandiginiz yontem nedir?

Instagram ’da herhangi bir Influencer takip ediyor musunuz?

Son boliimde ise Influencerlardan etkilenme diizeylerini belirlemeye yonelik sorulara

yer verilmektedir.

Tablo 5.4. Influencerlardan Etkilenme Diizeylerini Belirlemeye Yo6nelik Sorular

Influencerlardan Etkilenme Diizeyini Belirlemeye Yonelik Sorular

Instagram ‘da bir Influencer" takip etme kriteriniz nedir?

Influencerlarin iiriinler i¢in yaptiklar1 yorumlar sizin i¢in glivenilir mi?

Bir sey alirken Influencerlarin paylasimlar1 veya iirlin hakkindaki yorumlari
kararimizi ne kadar etkilemektedir?

Instagram ‘da Influencer Onerisi iizerine eviniz veya odaniz i¢in hig iirlin aldiniz mi1?
Influencer Onerisi lizerine eviniz veya odaniz i¢in aldigimiz {iriinii begendiniz mi?
Influencer Onerisi lizerine eviniz veya odaniz i¢in aldiginiz {iriiniin evinizin stili ile

uyumunu degerlendiriniz.

Tez g¢alismas1 kapsaminda hazirlanan anket formu “Google Forms” isimli online
anket platformunda hazirlanmis ve rassal yontemle segilen kullanicilara elektronik
ortam tizerinden iletilmistir. Anket formunda kapali uclu soru tipi (¢oktan seg¢meli,
onay kutulari, derecelendirme sorulari, asag1 acilir vb.) ve 5°1i Likert tipi 6lcek (1:
Hig, 2: Biraz, 3: Orta Derece, 4: Oldukea, 5: Cok/Tamamen) kullanilmistir. Anket

formuna ait detaylar tez ¢alismasinin “EK1” boliimiinde yer almaktadir.
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5.2. Anket Calismasinin Bulgulari

Tez ¢alismasina hizmet etmesi amaciyla hazirlanmis olan anket sorulari istatiksel
yontemler ile analiz edilmistir. Analiz sonrasinda elde edilen sonuglar grafik verileri

tizerinden aktarilmistir.

5.2.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismasina toplamda 103 kisi katilim gostermistir. Katilimcilara yoneltilen ilk
demografik bilgi sorusu ise cinsiyet durumudur. Bu soruya katilimcilarin %75,7’si
kadin ve %24,3’1 erkek cevabini vermistir. Cikan sonuca gore anket katilimeilarinin
cogunlugunun kadinlardan olustugu goriilmektedir. Cizelge 5.1°de katilimecilarin

cinsiyet dagilim grafigi sunulmustur.

Cizelge 5.1. Katilimcilarin cinsiyet durumlarmin yiizdelik dagilimlar

0%

%24,3

%75,7

Kadin Erkek = Diger

Katilimcilara yoneltilen ikinci demografik o6zellik sorusu yas araligidir.
Katilimcilarin yas araligi ¢ogunluk sirasiyla %35 ile 26-35 yas arasi, %27,2 ile 18-25
yas arasi, %18,4 ile 46-55 yas arasi, %14,6 ile 36-45 yas aras1 ve %4,9 ile 55 yas ve
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tizeri seklindedir. Cizelge 5.2°de katilimcilarin yas araliklarinin oransal dagilimi

verilmigtir.

Cizelge 5.2. Katilimeilarin yas durumlariin yiizdelik dagilimlari

%4,9

%18,4 %27,2

%14,6

%35

18-25 arasi 26-35 arasi 36-45 arasi 46-55 arasi = 55 ve Uzeri

Katilimcilara yoneltilen igiincii ve son demografik Ozellik sorusu ise egitim
durumudur. Katilimcilarin egitim durumlari ¢ogunluk sirasina gore %58,371
tiniversite/lisans, %19,4’0 lise, %12,6’s1 yiiksek lisans, %5,8’1 ilkokul, %2,9’u
doktora/sanatta yeterlilik ve %1°i ortaokul seklindedir. Cizelge 5.3’te katilimcilarin

egitim durumunun oransal dagilimi verilmektedir.

Cizelge 5.3. Katilimcilarin egitim durumlarimin yiizdelik dagilimlar

= %2,9 %5,8 1%
%12,6
%19,4
%58,3
ilkokul Ortaokul
Lise Universite/Lisans
Yiksek Lisans = Doktora/Sanatta Yeterlilik
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Demografik o6zellik sorularmin ardindan katilimecilarin i¢ mekan tercihlerinin

tespitine yonelik hazirlanan sorular yoneltilmistir.

5.2.2. Kullamic1 ic Mekan Tercihlerinin Degerlendirmeleri

Katilimcilara bu boliimde konut i¢ mekan aligveris ve arastirma tercihlerine yonelik
hazirlanan sorular yéneltilmistir. ilk soru “Evinizi veya odaniz hi¢ degistirdiniz mi?”
sorusudur. Katilimcilarin %83,5°1 evet, %16,5°1 ise hayir cevabini vermistir. Cizelge
5.4’te katilmcilarin evlerini ve odalarini degistirme durumunun oransal dagilimi

verilmigtir.

Cizelge 5.4. Katilimcilari evlerini ve odalarini degistirmeye yonelik verilen cevaplarin yiizdelik
dagilimlart

%16,5

%83,5

Evet Hayir

Katilimcilara yoneltilen ikinci i¢ mekan tercihlerine yonelik soru “Eviniz veya
odaniz i¢in herhangi bir mobilya veya dekoratif {iriin aldimz mi?” sorusudur.
Katilimeilarin %85,4°1 evet, %13,6’s1 hayir cevabini vermistir. Katilimcilardan bu
soruda cevaplar1 evet ise bu iirliniin ne oldugunu belirtmeleri istenmistir. Ancak
katilimcilardan evet diyenlerin yalnizca 20’si {iriiniin ne oldugunu belirtmislerdir. Bu
tiriinler vazo, sehpa, koltuk takimi, tablo, kitaplik, kitaplik siisleri, biblo, ayna,

ferforje tiriinler, yatak odasi takimi, dolap, ¢icek, televizyon, gerceve, lamba, mum,
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tiim ev esyalari, televizyon tinitesi, salon takimi seklinde belirtilmistir. Cizelge 5.5’te

katilimcilarin mobilya veya dekoratif {iriin alma durumlari oransal olarak verilmistir.

Cizelge 5.5. Katilimcilarin mobilya veya dekoratif {irlin almaya yonelik verilen cevaplarin
ylizdelik dagilimlar

%13,6

%85,4

Evet = Hayir

Katilimcilara i¢ mekan tercihlerine yonelik sunulan tiglincii soru “Genel olarak eviniz
veya odanmiz i¢in hangi sebeple aligveris yaparsiniz?” sorusudur. Katilimcilarin
verdigi cevaplar ¢gogunluk sirastyla ihtiya¢ olmasi sebebiyle (64), gérsel memnuniyet
sebebiyle (24), degisiklik isteme sebebiyle (14) ve moda olmasi sebebiyle (1)
seklindedir. Cizelge 5.6’da katilimcilarin evleri veya odalar1 i¢in hangi sebeple

aligveris yaptiklarinin dagilimi verilmistir.
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Cizelge 5.6. Katilimcilarin evleri veya odalart igin aligveris yapmalarina yonelik verilen
cevaplarin dagilimlari
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ihtiyag olmasi Moda olmasi Degisiklik isteme  Gorsel memnuniyet
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Katilimcr Dagihmi

Katilimcilara i¢ mekan tercihlerine yonelik yoneltilen dordiincii soru “Evinize veya
odaniza bir sey alirken nasil bir arastirma yaparsimiz?” sorusudur. Katilimcilara
yoneltilen yanitlarin uygun olmamasi durumunda kullandiklar1 yontemi belirtmeleri

icin “Diger” segenegi eklenmistir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar ¢cogunluk sirasiyla internet sitelerine bakarim (66),
magazalar1 ziyaret ederim (43), sosyal medyadan takip ederim (35),
aile/arkadas/yakin ¢evreme danisirim (30) seklinde olup; diger se¢enegine verilen
cevaplar “farkli ev ve yasam dergileri/seyahat” ve “kendimi iyi hissedecek sekilde ve
rahat kullanabilecek sekilde olmasi icin arastirma yaparim” seklindedir. Cizelge
5.7’de katilimcilarin evleri veya odalar1 i¢in aligveris yaparken kullandiklar:

aragtirma yontemlerinin dagilimi verilmistir.
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Cizelge 5.7. Katilmecilarin evleri veya odalar1 i¢in aligveris yaparken kullandigi arastirma
yontemlerine yonelik verilen cevaplarin dagilimi
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Katilimcilara i¢ mekan tercihlerine yonelik yoneltilen besinci yani son soru “Evinize
veya odaniza bir sey alirken sosyal medya aragtirmasi yapar misiniz?” sorusudur.
Katilimeilarin %79,6’s1 bu soruya evet cevabii verirken %20,4’#i hayir cevabini
vermigstir. Cizelge 5.8’de katilimcilarin evleri veya odalart igin bir sey alirken sosyal

medya aragtirmast yapma durumunun oransal dagilimi verilmistir.

Cizelge 5.8. Katilimcilarin evleri veya odalar1 igin aligveris yaparken sosyal medya arastirmasi
yapma sorusuna verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi

%20,4

%79,6

Evet Hayir

92



Anket calismasinin bu boliimiinde sosyal medya arastirmast yapma durumunun
tespiti i¢in yoneltilen besinci yani son soruda “Hayir” cevabini veren katilimeilar i¢in
anket sona ermekte; evet cevabmi verenler i¢in ise sosyal medya kullanim

degerlendirme sorulari ile anket devam etmektedir.

5.2.3. Sosyal Medya Kullanim Degerlendirmeleri

Anket calismasinin bu boliimii, 6nceki boliimiin son sorusuna “Evet” cevabini veren
82 kisinin katilimi ile gergeklestirilmistir. 21 kisi Onceki soruya “Hayir” cevabi
verdigi icin anketten ayrilmistir. Katilimcilara bu bolimde sosyal medya
kullanimlarinin evleri veya odalar1 igin yaptiklart aligverislerde kullanimlarini
yoneltilen sorular dogrultusunda degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilara sosyal
medya kullanim ile alakali olan bu boliimde yoneltilen ilk soru “Evinize veya
odaniza bir sey alirken sosyal medya kararinizi ne derece etkilemektedir?” sorusudur.
Katilimcilarin %42,7’°si bu soruya orta derece cevabimi verirken %30,5’1 oldukga,
%17,1’1 gok/tamamen, %8,5°1 biraz ve %1,2’si hi¢ cevabin1 vermistir. Cizelge 5.9’da
sosyal medyanin karar verme agamasinda katilimcilar {izerindeki etkisinin oransal

dagilimi verilmistir.

Cizelge 5.9. Sosyal medyanin karar verme asamasinda katilimcilar tizerinde ki etki diizeyini
Ole¢me sorusuna verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi
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%1,2 %8,5

%17,1

%30,5 %42,7

Hig Biraz Orta derece Oldukga Cok/Tamamen
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Katilimcilara bu boliimde yoneltilen ikinci soru “Sosyal medya arastirmasi yaparken
hangi mecralar sizin i¢in uygundur?” sorusudur. Bu soruda katilimcilara belirlenen
yanitlardan birden fazla secenek secebilecekleri belirtilmistir. Ayrica “Diger”
secenegi eklenerek yoneltilen yanitlardan farkli kullandiklar1 bir mecra bulunuyorsa
belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar ¢ogunluk sirastyla Instagram
(66), Pinterest (42), Twitter (5), Facebook (4) seklindedir. Diger secenegine ise 10
katilimer farklt mecralar belirtmistir. Belirtilen mecralar Google, Trendyol, tasarim
web sayfalari, Eksisozlik, alisveris web sayfalar1 ve satis yapan web sayfalari

seklindedir. Cizelge 5.10°da tercih edilen mecralarin dagilim1 verilmistir.

Cizelge 5.10. Katilimcilarin tercih ettikleri mecraya yonelik verilen cevaplarin dagilimi
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Katilimcilara bu boliimde yoneltilen {igiincii soru “Instagram uygulamasini eviniz
veya odaniz i¢in bir {riin arastirrken ne siklikla kullanirsiniz?” sorusudur.
Katilimcilarin bu soruda verdigi cevaplar birbirine yakin olup sirasiyla orta derece
(22), olduke¢a (21), cok/tamamen (20), biraz (13) ve hi¢ (6) seklindedir. Cizelge
5.11’de katilimcilarin Instagram uygulamasimi kullanim sikliklarinin - dagilimi

verilmistir.
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Cizelge 5.11. Katilimcilarin Instagram uygulamasini kullanim sikhigima yonelik verilen
cevaplarin dagilimi
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Katilimcilara bu boliim de yoneltilen dordiincii soru “Instagram uygulamasindan
arastirma yaparken kullandiginiz yontem nedir?” sorusudur. Katilimcilara bu soruda
birden fazla segenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Ayrica belirtilen yanitlar
disinda kullandiklar1 bir yontem var ise belirtmeleri i¢in “Diger” secenegi
eklenmistir. Katilimcilar en ¢ok dekorasyon sayfasina bakmak (47), iiretici sayfasina
bakmak (36) ve firma sayfasina bakmak (33) segenegini tercih etmislerdir. Diger
secenegine yalnizca iki kullanici ekleme yapmus; “Instagram kullanmiyorum”™ ve
“Bakmiyorum” cevabim vermiglerdir. Cizelge 5.12°de katilimcilarin Instagram

uygulamasinda arastirma yaparken tercih ettikleri yontemlerin dagilimi verilmistir.

Cizelge 5.12. Katilimcilarin Instagram uygulamasinda arastirma yaparken kullandiklar1 yontem
dagilimi
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Katilimcilara bu boliimiin son olarak “Instagram’ da herhangi bir Influencer takip
ediyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin %68,3i evet cevabini
verirken, %31,7’s1 hayir cevabin1 vermistir. Cizelge 5.13’de katilimcilarin Influencer

takip etme dagilimlar1 oransal olarak verilmistir.

Cizelge 5.13. Katilimcilarin Influencer takip etme cevaplarinin yiizdelik dagilimlari

%31,7

%68,3

Evet Hayir

Sosyal medya kullanim amagclarmin belirlenmesi sorularinin ardindan Influencer

etkilerinin tespitine yonelik hazirlanan sorular yoneltilmistir.

5.24. Influencer Etkilerinin Degerlendirmeleri

Bu béliimde katilimcilara Influencerlarin etki diizeyinin belirlenmesi dogrultusunda
hazirlanan sorular yoneltilmistir. Bu bolimde bulunan ilk dort soruyu 63 katilimet;
son iki soruyu ise 54 katilimci yanitlamigtir. Katilimcilara ilk olarak “Instagram ’da
bir Influencer'® takip etme kriteriniz nedir?” sorusu yoneltilmistir. Ayrica
katilimcilara verilen segceneklerden birden fazla secenegi secebilecekleri belirtilmis
ve “Diger” secenegine farkli bir kriterleri bulunuyorsa belirtmeleri istenmistir.
Katilimcilarin - %55,6’sinin - gorsel uyumuna dikkat ettigi gozlemlenmekte olup;
anlatim teknigi (%50,8) ve gorsel alt1 detayli bilgi paylasimina (%50,8) da oldukc¢a

dikkat edildigi goriilmektedir. Diger seceneginde ise yalnizca bir katilimci kriter
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belirtmis ve “Ilgimi ceken bir iceriginin olmasi” cevabimi vermistir. Cizelge 5.14’de

katilimcilarin Influencer takip etme kriterlerinin dagilimi verilmistir.

Cizelge 5.14. Katilimcilarin Influencer takip etme kriter dagilimlar
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Katilimcilara bu boliimde ikinci sorulan soru “Influencerlarin tiriinler i¢in yaptiklar
yorumlar sizin i¢in giivenilir mi?” sorusudur. Katilimcilar ¢ogunluk olarak orta
derece (%41,3) ve biraz (28,6) cevabini vermis olup; oldukga (%19), ¢cok/tamamen
(%7,9), hi¢ (%3,2) cevabim1 vermislerdir. Cizelge 5.15’te katilimcilarin

Influencerlara giiven dagilimi verilmistir.

Cizelge 5.15. Katilimcilarin Influencerlara giiven dagilimi
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Katilimcilara bu boliimde sorulan iiglincli soru “Bir sey alirken Influencerlarin
paylasimlart veya iriin hakkindaki yorumlari kararinizi ne kadar etkilemektedir?”
sorusudur. Katilimcilarin %42,9’u bu soruya orta derece cevabini vermis olup bunu
takiben %23,8’1 biraz, %?22,2 olduk¢a cevaplar1 verilmistir. Cizelge 5.16°te
katilimcilarin  satin alma kararlar1 iizerinde Influencer etki diizeyinin dagilimi

verilmistir.

Cizelge 5.16. Katilimcilar {izerinde Influencer yorumlariin etki diizeyi dagilimi
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Katilimcilara bu boliimde dordiincii olarak “Instagram’ da Influencer Onerisi iizerine
eviniz veya odaniz i¢in hig iiriin aldiniz m1?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin
%54’ hayir cevabimmi veritken %46’s1 ise evet demistir. Cizelge 5.17°de
katilimeilarin Influencer onerisiyle ev veya odalarina iiriin alma dagilimlar1 oransal

olarak verilmistir.
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Cizelge 5.17. Katilimeilarin Influencer 6nerisiyle ev veya odalart igin tiriin alma sorusuna verilen
cevaplarin ylizdelik dagilimlari

%46

Evet = Hayir

Katilimcilara bu boliimde yoneltilen besinci soru “Influencer onerisi lizerine eviniz
veya odaniz i¢in aldigimiz iiriinii begendiniz mi?” sorusudur. Katilimcilar ¢ogunluk
sirastyla orta derece (15), oldukca (13), hi¢ (11), cok/tamamen (10) ve biraz (5)
cevaplarim1 vermislerdir. Cizelge 5.18’de katilimcilarin aldiklart iiriinii begenme

dagilimlari verilmistir.

Cizelge 5.18. Katilimcilarin aldiklar iiriinii begenme dagilimlar:
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Katilimcilardan bu boliimde son olarak Influencer oOnerisi ilizerine ev veya odalari
igin aldiklar1 triinii evlerinin stili ile uyumunu degerlendirmeleri istenmistir.
Katilimcilarin %25,9’u ¢ok/tamamen uyumlu oldugu degerlendirmesini yaparken
%24,1°1 ise hi¢ uyumlu olmadig1 degerlendirmesini yapmistir. Bu cevaplari takiben
orta derece (%22,2), oldukc¢a (%20,4) ve biraz (%7,4) degerlendirmeleri yapilmistir.
Cizelge 5.19°de katilimcilarin  aldiklar1  iirlinlin =~ evlerinin  stili ile uyum

degerlendirilme dagilim1 verilmistir.

Cizelge 5.19. Katilimcilarin Influencer 6nerisi tizerine aldiklari {iriiniin evlerinin stili ile uyum
degerlendirme dagilimlari
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6. SONUC

Temelinde ihtiyaclarin karsilanmasi olarak tanimlanan tiikketim eylemi zaman
igerisinde doniisiime ugramistir. Yasamsal 6neme sahip olan yemek yeme, giyinme
ve barmmma ihtiyaclarinin kargilanmasi insani zorunlu bir tiiketim siirecine
sokmaktadir. Ancak zaman igerisinde toplumsal, kiiresel, sosyal ve ekonomik gibi
pek cok etken ile degisime ugrayan tiikketim eylemi insan hayatini her alanda

degisime yonlendirmektedir.

Zaman igerisinde farkli degiskenlerin etkisiyle doniisiime ugrayan tiiketim olgusu,
tilkketiciye ulasma konusunu da 6nemli hale getirmektedir. Tiiketiciye ulagsmanin en
temel yolu pazarlama stratejileridir. Tiiketim ve pazarlama iligkisi bir dongii halinde
ilerlemekte, tiiketimin devamliligi igin etkili pazarlama stratejilerine ihtiyag
duyulmaktadir. Gegmisten giinlimiize pazarlama yontemleri donemsel sartlara gore
degisiklik gosterse de hepsinin ortak hedefi miisteriyi/potansiyel tiiketiciyi satin

almaya ikna etmektir.

Insan yasamini biiyiik 6lciide degisime ugratan dijital teknolojiler diinya gapinda
insanlar arasi sinirlart kaldirmigtir. Bu sinirlarin kaldirilmasina hizmet eden en etkili
mecralar sosyal medya uygulamalaridir. Insanin fiziksel eylemleri ve tercihleri
yaptig1 paylagimlar ile sosyal medya uygulamalarina tasinmaktadir. Sosyal medyada
yapilan paylagimlar kullanicilar arasi etkilesime sebep olmaktadir. Olusan bu
etkilesim insanlarin kisiliginde hizli degisimlere sebep olabilmekte ve Kisiligin sahip
oldugu kosullara gore degisim gdsterme yapisina bagl olarak bireysel 6zgiinliigiin
azalmasma sebep olabilmektedir. Oyle ki sosyal medyanin kiiresel ¢apta olanak
sagladig1 bu etkilesim; bireyleri benzer olmaya itmektedir. Bu benzerlik her ne kadar
yeme-igme ve giyim konularinda goze carpiyor olsa da i¢ mekan tasarim tercihleri
iizerinde de etkisini gdstermektedir. I¢ mekanlar yapilan paylasimlarda popiiler
nesnelerin ve stillerin 6ne ¢ikarilmasi ile géz alici hale getirilmektedir. Bu baglamda
paylasimlardan etkilenen insanlarin kendi yagam alanlarinda o goriiniime sahip olma

arzusu harekete gegmektedir.
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Gliniimiizde aligveris, saglik, egitim, kamu ve bankacilik hizmetleri gibi ihtiyaclarin
giderilmesi dijital mecralara tasinmistir. Kullanicilar pek ¢ok ihtiyacini sosyal medya
uygulamalar aracigiyla gidermektedir. 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’de ortaya
¢ikan, 2020 Mart ayi itibariyle iilkemiz sinirlarinda da etki gostermeye baslayan ve
kiiresel bir salgin olarak literatiire gegen Covid-19, insan hayati {izerinde biiyiik
degisimlere sebep olmustur. Insanlarin ise ve okula gitmek gibi giinliik rutinleri dahil
olmak Tlizere seyahat, aligveris gibi eylemlerine de siirlamalar getiren Covid-19
salgini, sosyal medya uygulamalarinin kullanimini olduk¢a arttirmistir. Dijital
teknolojilerin gelisimiyle giinden giine yasanan uygulamalarin doniisiimii salgin
doneminde hiz kazanmistir. Kurulug amaglart eglence igerikli paylasimlar yapmak
olan uygulamalar biiyiik oranda birer satis ve pazarlama platformuna donligmiistiir.
Bu donemde kullanicilar &zellikle salginla birlikte eve kapanmalariyla dijital
mecralara daha ¢ok yonelmistir. Bu sebeple firmalar dijital pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve hedef kitlelerine sosyal medya uygulamalart araciligiyla

ulagmaktadir.

Bu kapsamda yapilan tez calismasi sosyal medya ile konut i¢ mekan tasarimi
arasindaki iligkiyi inceleyerek, bu etkinin var olup olmadigini; eger var ise hangi
diizeyde oldugunu tespit etmek amaciyla yapilmistir. Sosyal medya uygulamalarinin
kullanict iizerindeki etkilerinin dolayli yoldan konut i¢ mekan tasarimlarina

yansimasi anket teknigi ile 6l¢tilmiistiir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢alismasinin analizi sonucunda sosyal
medyanin i¢ mekan tasarim tercihleri tizerindeki etkisi ile demografik degiskenler
arasindaki iliski incelendiginde; kadin kullanicilarin sosyal medya ve i¢ mekéan
tasarimi ile iliskisinin erkek kullanicilardan daha yiiksek oldugu, 26-35 yas
araligindaki kullanicilarin diger yas gruplarina oranla daha cok sosyal medya
arastirmasi yaptigi, ogrenim diizeyi tiniversite (lisans) olan kullanicilarin diger
6grenim diizeyinde olan kullanicilara gére daha ¢ok sosyal medya arastirmasi yaptigi

tespit edilmistir.
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Bulgular sonucunda; kullanicilarin i¢ mekan tasarimi {izerine bir {iriin alirken sosyal
medya arastirmasini ¢ok yaygin olarak kullandigi tespit edilmistir. Sosyal medyanin,
kullanic1 kararlarini i¢ mekan tasarimi agisindan etkileme diizeyinin orta ve yiiksek
arasinda bir degere sahip oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya uygulamalar1 arasindan
iIse biiyiikk bir farkla Instagram ve Pinterest uygulamalarmin tercih edildigi
gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok Instagram’1 tercih eden
kullanicilar, i¢ mekan konusunda arastirma yapmak ve ilham almak i¢in dekorasyon
sayfalarina yonelmektedirler. Kullanicilarin ¢ogu Influencer takip etmekte olup;
profillerinde bulunan goérsellerin uyumunu ve detay paylasirken kullandiklar1 anlatim
teknigini goz onlinde bulundurmaktadir. Ancak kullanicilar Influencer yorumlarina
giivenmek konusunda temkinli davranmakta ve i¢ mekadn tasarimi diizeyinde
Onerileri lizerine Uriin almamay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Kullanicilarin
Influencer i¢ mekan tasarimi konusunda Onerileri iizerine iiriin almiyor olmasi;
sosyal medyanin kullanicilar iizerinde etkisi olmasma ragmen i¢ mekan tasarimi
konusunda profesyonel i¢ mimar fikirlerinin 6nemini koruyor oldugunu

gostermektedir.

Yapilan incelemeler sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda sosyal medyanin
olusturdugu etkilesimin i¢ mekan tasarimi konusunda da etkisi oldugunu ancak
Influencerlarin diger sektorlerde oldugu kadar bilirkisi kabul edilmedigi ve
meslekten olmayan kisilerin i¢ mimarlarin yerini alamadig1 goriilmiistiir. I¢ mekan
tasarimi1 ve sosyal medya etkilesimi olduk¢a yeni bir konu olmasi sebebiyle
literatiirde az sayida kaynak bulunmaktadir. Bu nedenle i¢ mekén tasarimi ve sosyal
medya etkilesimi konusunda farkli 6rneklem gruplariyla daha kapsayici arastirma

yapmanin énem arz ettigi diisiiniilmektedir.
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EK 1. Online Anket Formu

4
.

Ayni Dili Konusan Konutlar: Ic Mekan
Tasariminda Sosyal Medya Etkisi

Merhaba Dederli Katihmci,

“Ayni Dili Konusan Konutlar: ic Mekan Tasanminda Sosyal Medya Etkisi” baghkh calismaya goniilli olarak
katilarak, bilimsel calismalann ilerlemesine katkida bulundugunuz igin dncelikle tesekkir ederim.

Etik sorumluluklar;

Arastirmada size yoneltilen sorulara vermis oldufunuz cevaplar sadece bilimsel amagh galigmalar igin
kullanilacaktir. Highir sekilde ¢calismanin herhangi bir agamasinda isminiz ve kimlik bilgileriniz gibi sizi
tamimlayacak ifadelere kesinlikle yer verilmeyecektir. Bu sebeple ¢aligmada yer alan sorulara gonil rahathiyla
acik ve aynntih bir sekilde cevap vermenizi sizlerden talep ediyorum. Calismaya gonullilik esasiyla katildigimzi
onaylamaniz durumunda sorular sirasiyla karginiza gelecektir.

<

Bolum 1

Bu bolimde demografik dzelliklerinize gore sorulan yanitlayabilirsiniz.
Cinsiyetiniz *

Kadin

Erkek

Diger
Yaginiz

18-25yas

26-35yas

36-45 yasg

46-55 yag

55 yas ve lzeri

Egitim Durumunuz *

ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite (Lisans)
Yiiksek Lisans

Doktora/Sanatta Yeterlilik
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Bolum 2

Bu bdlimde ig mekan tercihlerinize gire sorulan yanitlayabilirsiniz.
Evinizi veya odanizi hic degistirdiniz mi? *
Evet
Hayir
Eviniz veya odaniz icin herhangi bir mobilya veya dekoratif Griin aldiniz mi? *
Cevabiniz evet ise bu driindin ne oldudunu dider kismminda belirtiniz.
Evet
Hayir
Diger...
Genel olarak eviniz veya odaniz icin hangi sebeple alisveris yaparsiniz? ©
intiyac olmasi sebebiyle
Moda olmasi sebebiyle
Degisiklik isteme sebebiyle
Garsel memnuniyet sebebiyle
Dider...

Evinize veya odaniza bir sey alirken nasil bir arastirma yaparsiniz? *

Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz.
Aile, arkadag veya yakin gevreme daniginm
Sosyal medyadan takip ederim
Madazalan ziyaret ederim
internet sitelerine bakanm

Diger...

Evinize veya odaniza bir sey alirken sosyal medya arastirmasi yapar misiniz? *

Evet

Hayir
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Bolum 3

Bu bélimde sosyal medya kullaniminiza gare sorulan yanitlayabilirsiniz.

Evinize veya odaniza bir sey alirken sosyal medya kararinizi ne derece etkilemektedir? *

1 2 3 4 5

Hig O O O O O Cok/Tamamen

Sosyal medya arastirmasi yaparken hangi mecralar sizin icin uygundur? *

Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz.
Instagram
Facebook
Pinterest
Twitter
Dider...
Instagram uygulamasini eviniz veya odaniz igin bir Griin arastirirken ne siklikla kullamirsiniz? *

1 2 3 4 5
Hig O O O O O Cok/Tamamen

Instagram uygulamasindan arastirma yaparken kullandiginiz yontem nedir?

Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz.
Uretici sayfasina bakmak
Firma sayfasina bakmak
ic mimar sayfasina bakmak
Influencer sayfasina bakmak
Dekorasyon sayfasina bakmak
Dider...
Instagram’'da herhangi bir Influencer takip ediyor musunuz? *
Evet

Hayir
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>4

Bolum 4

Bu bélimde etkilenme diizeyinize gére sorulan yamitlayabilirsiniz.

Instagram’da bir Influencer'i takip etme kriteriniz nedir? *

Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz.
Gorsel uyumu
Takipgi sayisi
Anlatim teknigi
Garsel alti detayh bilgi paylagimi
Diger...
Influencerlarin Griinler icin yaptiklar yorumlar sizin icin glivenilir mi? *

1 2 3 4 5

Hig O O O O O Cok/Tamamen

*

Bir sey alirken Influencerlarin paylasimlari veya trlin hakkindaki yorumlar kararinizi ne kadar
etkilemektedir?

1 2 3 4 5

Hig O O O O O Cok/Tamamen

Instagram’da Influencer énerisi (izerine eviniz veya odaniz icin hig Griin aldiniz mi? *

Evet

Hayir

Influencer onerisi Gzerine eviniz veya odaniz icin aldiginiz Grliini begendiniz mi?

1 2 3 4 5
Hig O O O O O Gok/Tamamen

Influencer Gnerisi Gzerine eviniz veya odaniz icin aldiginiz Grindn evinizin stili ile uyumunu
degerlendiriniz.

Hig O O O O O Colk/Tamamen
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