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OZET

MOBILYA TASARIMINDA MARKA ETKIiSIi: LUKS
MARKALAR UZERINE ARASTIRMA

Mobilya, kullanicilarin barinma, dinlenme, beslenme ve uyuma
eylemlerini karsilayan esyalar olarak nitelendirilmektedir. Gelisen teknoloji,
kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik durum ile beraber tiiketicilerin yasam
bigimlerine yansimig, ihtiyag ve beklentileri arttirmistir. Artan beklentiler
mobilya pazar alanina da yansimis, ayni oranda degisimler meydana gelmistir.
Bu degisimler, malzeme, iiretim sekli ve iscilik ile alakali ¢esitliligin artmasina
sebep olmus, lreticiler arasinda rekabet ortamini dogurmustur. Bu rekabet,
tirlinlinii diger iiretici firmalardan ayirmak i¢in ve tiiketicinin kendi {iriiniiniin
tercih edilmesini saglamak amaci ile marka kavramini ortaya ¢ikarmistir. Buna
bagl olarak, tiiketiciler tarafindan onaylanan ve tercih edilen markanin giliven
kazandig1 anlagilmistir. Markanin adi altinda iiretici kendi kimligini, statlistini
ve korudugu degeri kullaniciya pazarlamaktadir. Zaman i¢inde giyim sektoriinde
kendine yer edinen bazi likks markalar, sektérdeki kimliklerini mobilya
sektoriine tasimigtir. Boylelikle mobilya sektoriinde gordiikleri kabul ile
tiiketicilerin sadece iizerinde tasidiklar1 kiyafet ve aksesuar olmaktan c¢ikip,
yasadiklar1 mekanlarda gordiikleri {iriin ve simgeleri tasarlayan, tiiketicilere
yalnizca giyim anlayis1 degil, biitiinsel bir yasam anlayis1 sunmay1 hedefleyen
markalar haline geldigi goriilmiistiir.

Bu dogrultuda ‘Mobilya Tasariminda Marka Etkisi: Liiks Markalar
Uzerine Arastirma’ bashkli ¢alismada, mobilya sektoriine sonradan dahil olan
liiks giyim markalarinin; mobilya sektoriine dahil olma sebepleri, sektor icinde
yer edindikleri konum, giyim sektoriinde yaptiklari isler ile mobilya
sektorlindeki igler arasinda bulunan paralelliklerin incelenmesi amaglanmustir.
Bu kapsamda calismada, marka ve tiiketim kavram, liiks marka stratejileri, liikks

marka satin alma davranisini etkileyen faktorler agiklanmig, mobilya tasariminin
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giyim sektoriine etkisi; mobilya tasarimi ve kriterleri, mobilya tasariminda giyim
sektorii gibi alt basliklar halinde irdelenmistir. Son boliimde ise; liks giyim
markalar1 arasinda Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli gibi markalarin
mobilya tasarimindaki etkileri incelenmistir. Arastirma kapsaminda, fiyat
politikasi, kullanic1 algis1 ile likks marka olarak adlandirilan ve liiks giyim
markasi iken mobilya sektoriine dahil olan dort marka tercih edilmistir. Mobilya
sektoriine sonradan dahil olan liks giyim markalarimin giyim ve mobilya
tasarimindaki ortak paydalari agiklanmis, markanin kisiye sagladigi imaj, kimlik
ve prestij kavramlari lizerinden hedef kitlesi saptanmistir. Sonug olarak,
calismada giderek dnem kazanan liiks giyim markalarinin, mobilya sektdriinde
tiiketiciler tarafindan tercih edilme sebepleri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobilya, Tasarim, Marka, Liiks Marka, Liiks Tiiketim
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ABSTRACT

THE IMPACT OF BRAND IN FURNITURE DESIGN: A
STUDY ON LUXURY BRANDS

Furniture is defined as items that meet the needs of users for shelter, rest,
nourishment, and sleep. Over time, advancements in technology, as well as
cultural, social, and economic changes, have influenced consumer lifestyles,
increasing their needs and expectations. These heightened expectations have also
impacted the furniture market, leading to significant transformations. These
changes have resulted in greater diversity in materials, production methods, and
craftsmanship, fostering a competitive environment among manufacturers. This
competition has given rise to the concept of branding, as manufacturers aim to
differentiate their products from those of competitors and ensure that their
products are preferred by consumers. Consequently, it has been observed that
brands recognized and preferred by consumers gain trust and credibility.

Under a brand name, manufacturers market their identity, status, and
values to consumers. Over time, some luxury brands that have established
themselves in the fashion industry have extended their identities to the furniture
sector. By gaining acceptance in the furniture market, these brands have
transitioned from being associated solely with clothing and accessories to
becoming entities that design products and symbols found in consumers' living
spaces. This evolution signifies a shift toward offering consumers not only a
fashion statement but also a comprehensive lifestyle concept.

In line with this context, the study titled "The Influence of Branding on
Furniture Design: A Study on Luxury Brands" aims to examine the reasons
luxury fashion brands later entered the furniture sector, their positioning within
this industry, and the parallels between their work in the fashion and furniture
sectors. Within this scope, the study explores the concepts of branding and

consumption, luxury brand strategies, and factors influencing luxury brand
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purchasing behavior. The relationship between furniture design and the fashion
industry is analyzed under subheadings such as furniture design and its criteria,
and the impact of the fashion industry on furniture design.

In the final section, the influence of luxury fashion brands such as Versace,
Fendi, Etro, and Roberto Cavalli on furniture design is examined. The research
focuses on four brands categorized as luxury, selected based on their pricing
strategies, user perception, and their transition from being luxury fashion brands
to entering the furniture sector. The study highlights the shared principles
between fashion and furniture design, identifying the target audience based on
the notions of image, identity, and prestige provided by the brand. Ultimately,
the research reveals the reasons why luxury fashion brands are increasingly
preferred by consumers in the furniture sector.

Keywords: Furniture, Design, Brand, Luxury Brand, Luxury Consumption
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BOLUM 1

1. GIRIS

Mobilya, ge¢misten giiniimiize giyinme, barinma, dinlenme ve yeme gibi
temel gereksinimleri karsilayan nesneler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bulundugu donem igerisinde mobilya; kullanilan malzeme, tiretim sekli ve diger
olanaklarmma gore sekil almis, kullanicilarin, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
imkanlarina gore degiskenlik gostermistir. “Yapildig1 ve kullanildig: kiiltiiriin
gostergelerinden birisi olan mobilya, kiiltiiriin ve islevlerin degismesi ile birlikte
en temel insani ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda sosyallesme ve statii kimligini
getiren bir olgudur” (Kaynak, 2019). Endiistri Devrimi ile el emegi ve insan giicii
gerektiren mobilyalar, yerini makine iiretimine birakmistir. Buna bagl olarak
mobilya tasarim alanina yenilik getirilmis, farkli tiretim teknikleri gelistirilip,
iiriin ¢esitliliginin artmasina sebep olmustur. Dolayisiyla gelisen pazar alani,
tikketim ihtiyag ve beklentilere gore sekil almistir. El is¢iliginin yerini makine
is¢iliginin almasi sonucunda; pazar alaninda {iretim ¢esitliligi artmis ve buna
bagl olarak iireticiler arasinda rekabet ortami olusmustur. Olusan rekabet
ortaminda, degerli malzemelerin yerine taklitlerin {retilmesi, alternatif
cesitliligin ve iiretimin artmasindan dolayi iireticiler; kendi {iirtinlerinin ayirt
edilebilmesi ve tercih edilebilmesi i¢in marka kavramini ortaya ¢ikarmustir.
“Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik yaratabilen,
belirli tiiketiciler ile arasinda yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak
amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel 6zelliklerin biitlinlestigi bir kavramdir”
(Baban, 2010). Marka kavraminin ortaya ¢ikmasiyla beraber kullanicilar,
deneyimledigi, memnun kaldigir {riinii bilerek satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. “Kullanicilar, ihtiyaglarina bagli olarak, markanin
kullanicida yarattig1 imaji1 degerlendirmesi sonucunda marka satin alma tercihi
belirlemektedir” (Aktuglu ve Temel, 2006). Kullanicilar, tercih ettikleri marka

ve marka imaj1 ile 6zdeslesip, kendilerini o statiiye gore ifade ettiklerini



diisiinmektedir. Marka satin alma olgusunda; bireyin statiisii, kimlik olusturma
ve diger tiiketicilerden ayrisarak 6ne ¢ikma ¢abasi dnemli bir rol oynamaktadir
(Aktas Bilgi¢, 2023). Toplum ig¢indeki bireylerin kullanimina sunulan liiks
tiriinler, sosyal statiiniin bir yansimasi ve bireylerin toplum i¢gindeki konumlarini
ifade etmelerine yardimci olan semboller olarak goriilmektedir.

Markanin giiveni kazanmak ic¢in uyguladigi pazarlama stratejileri
beraberinde; kullanilan malzeme kalitesi, markanin hikayesi, siirdiiriilebilir
olmasi, pazar ve kullanic1 beklentisini karsilamasi, tiikketim siireci boyunca
kullanic1 deneyimine 6nem vermesi etkili rol oynamaktadir (Kaynak, 2019).
Dolayisiyla tiim bu faktorler, kullanicinin aldig1 hizmet kalitesini ve markanin
kimligini olusturan ve giiclendiren etmenlerdir. Bu sekilde markalar degerini,
ismini ve kimligini de pazarlamaktadir. Bu kapsamda markalar, liiks tiikketimi
destekleyerek uyguladiklar: stratejiler ile kullanicilar1 kendi marka agina dahil
etme eylemine girdikleri goriilmektedir.

Liiks kavramui, iiretimin artmasi ile birlikte daha genis bir kitleye agilmaya
baslamistir (Tunali, 2020). Liiks tiiketimin artmasi toplumsal ve kiiltiirel
degerler iizerinde etkili rol oynamaktadir. Liiks iirlinlerin yayginlagmasi,
toplumsal statliyli gdsteren bir gostergeden daha fazlasidir; ayn1 zamanda bu
tirtinlerin sahipleri, kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetme egilimindedir. Maden
(2014)’e gore, liiks pazar alaninin ortaya ¢ikmasinin temel nedenlerinden biri,
kullanicilarin  sayginlik ve statii kazanma arayisina dayali igeren igsel
motivasyonlaridir. Bdylece kullanicilart liikks dirlinler araciligiyla sosyal
kimliklerini, statii ve degerlerini ifade etmelerine arac1 olmaktadir.

Liiks mobilya, kullanicilarin ihtiyaclar1 ve beklentileri dogrultusunda
markanin sundugu hikaye ve imaj stratejileri, tiiketici davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, liiks mobilya kullanicilarin toplumsal statiilerini
ifade etme, kendilerini 6zel hissetme ve sosyal taninma arayiglarini karsilamada
onemli rol oynamaktadir. Tiketiciler, markanin sundugu imaj tiizerinden
kendilerini sosyal ¢evrelerinde konumlandirmaktadir. Bu durum, kullanicilarin

liks markalarla olan iliskisini giiclendirmektedir (Unal ve digerleri, 2019).



Dolayisiyla, lilks mobilya satin aliminda duygu, sosyal kimlik ve kiiltiirel
degerler etkili rol oynamaktadir.

Liiks giyim markalarinin mobilya sektoriine dahil olmasi, markalarin
sadece giyim sektorii ile sinirli kalmayip, kullanicilara kapsamli bir yasam tarzi
sunmay1 hedefleyerek miisteri sadakatini giiglendirmeyi amaglamaktadir. Bu
yaklagim, tiiketicilere {iriinden ziyade, markanin degerlerini ve kimligini
mekanda yansitma imkani tanimaktadir. Boylelikle tiiketiciler, yalnizca bir
triinii degil, markanin temsil ettigi degerleri de yasam alanlarina entegre
etmektedir. Bu markalar, yiiksek kaliteli malzemeler ve 0zgiin tasarimlar
sunarak, estetik ve fonksiyonel beklentileri karsilamay1 amaglamaktadir (Bain
ve Company, 2021).

Bu kapsamda tez caligmasinin amaci, liikks giyim markalarinin mobilya
sektoriine sonradan dahil olma siire¢lerini ve bu iki sektor arasindaki iliskiyi
irdelemektir. Aragtirmada, liikks giyim markalarinin mobilya sektoriine neden
yoneldiklerini, bu sektordeki konumlarini, giyim ve mobilya sektdrlerinde
yaptiklar1 igler arasindaki benzerlikleri belirlemeye yonelik bir yaklagim
benimsemekte, tasarim, malzeme sec¢imi, hedef miisteri kitlesi ve pazarlama
stratejileri gibi konular arasindaki ortak paydalar1 vurgulanmaktadir.

Bu ¢alismada, literatiir taramasi, marka analizi ve sektorel karsilastirmalar
gibi nitel arastirma yontemleri kullanilnugtir. Ilgili literatiirden alinan veriler ve
marka analizleri, liks giyim markalarinin mobilya tasarimindaki etkilerini
incelemek i¢in temel veri kaynaklaridir. Ayrica, giyim ve mobilya sektorlerinin
benzerliklerini ve farkliliklarini belirlemek amaciyla sektorel karsilastirmalar
yapilmaktadir.

Arastirma kapsaminda, tliketim kavramimin gelisim siireci, liiks tiikketim
olgusu ve likks markalarin basarili olabilmek i¢in kullandig1 stratejiler, liiks
marka lirlinlerini satin alma davranisini etkileyen faktorler, mobilya tasariminin
giyim sektoriine etkisi, mobilya tasariminin temel kriterleri ve giyim sektoriine
olan etkisi ele alinmistir. Liiks giyim markalarinin mobilya ve giyim
sektoriindeki paralel tasarim oOzellikleri ve mobilya sektoriine sonradan dahil

olan liiks giyim markalarinin mobilya tasarimindaki etkisi irdelenmistir.



Markalarin mobilya ve giyim sektoriindeki paralel tasarim 6zellikleri, markanin

ad1 altinda satin alma davranislarinin etkileri agiklanarak arastirma sonuclarina

yer verilmigtir.

Bu dogrultuda arastirmada, asagidaki sorulara cevap aranmustir.

e Liiks markalarin stratejileri nelerdir?

e Liiks markalar, kullanici1 giivenini nasil karsilar ve Pazar alaninda nasil yer
edinir?

e Liiks marka satin alma davranigini etkileyen faktorler nelerdir?

o Liiks markalarin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi nelerdir?

o Liiks marka satin almak, tiiketici i¢in prestij aract midir?

o Liiks tiikketim tinsel bir motivasyon mudur?

e Mobilya tasarim kriterleri nelerdir?

e Mobilya bir iletisim aract midir?

e Mobilya tasariminda marka etkisi nedir?

e Marka tercihi sebepleri nelerdir?

e Mobilya ve giyim sektdriiniin tasarim paydalari ortak midir?

e Liiks giyim markalar1 neden mobilya sektoriine dahil olmuslardir?

e Liiks giyim markalarinin, sahip olduklar1 prestij ve kimlik etkisi mobilya
sektoriinde de yansimis midir?

“Mobilya Tasariminda Marka Etkisi: Liiks Giyim Markalar1 Uzerine
Arastirma” baglikli tez ¢aligmasinda, ilgili literatiir taranmis, elde edilen veriler
derlenerek marka etkisinin lilks giyim markalar1 {izerine etkileri incelenmistir.
Bu dogrultuda, mobilya sektoriine sonradan dahil olan liiks giyim markalari
ornekler halinde irdelenmistir. Calisma Ornegini farkli sektorlerde faaliyet
gosteren lilks markalarin; tasarim kriterleri, marka kimlik ve prestijleri, tiiketici
tizerindeki etkileri olusturmustur. Bu sayede ¢alismanin ilgili literatiire katki

saglamasi ongorilmiistiir.



BOLUM 2

2. MARKA VE TUKETIM KAVRAMI

2.1 MARKA KAVRAMI

Aaker (2009) marka kavramini, saticilarin iiriin veya hizmetleri saptamaya
ve rakip firmalardan farklilagtirmaya yarayan ayirt edici isimler veya semboller
olarak tanimlanmaktadir. Philip Kotler (2005) marka kavramini, "tiiketicilere
belirli 6zellik sunan, liretici ve saticinin bu 6zellikleri siirekli olarak kaliteli bir
sekilde devam ettirmesi" olarak agiklamaktadir. Bu tanimlara dayanarak marka
kavrami; tiiketicinin iiriine yonelik zihninde olusturdugu diisiince yapisi ve
tiikketicinin algisinda marka kavramimin onemli bir isleve sahip oldugunun
vurgusu yapilmaktadir. Marka kavramu, tiiketicinin algisinda yer edinen tinsel
degerleri, duygusal baglar1 ve soyut 6zellikleri icermektedir. Bu baglamda tinsel
degerler ve duygusal baglar, markalarin sadece iirlin veya hizmet sunmanin
Otesinde, tiiketicilerle giiclii ve anlamli bir iligki kurmasina olanak tanimaktadir
(Knapp, 2003). Tiiketiciler, marka ile 6zdeslesen duygusal deneyimleri ve soyut
ozellikleri degerlendirerek markalara karar vermektedir (Yeygel Cakir, 2011).
Markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu bir algi olusturmasi ve bu algiy1
stirdiirmesi, uzun vadeli basar1 i¢in 6nemli olmaktadir (Knapp, 2003). Marka
ismi ve sembolii, firmay1 tanimlamaya ek olarak tiiketicinin algisina marka
kimligini yerlestirmesini de saglamaktadir (Aktuglu, 2004). Marka kimligi ile
tiiketicinin zihninde yer etmesi istenen alginin en temel amaci, iiriiniin tercih
edilmesi ve benzer taklitlerinden ayirt edilmesidir. Sahiplenilen marka ismi ve
sembolii, {iriinlerin taklitlerinin yapilmasini engelleyerek markanin haklarini,
hukuk kurallar1 ¢ercevesinde korunmasini saglamaktadir (Ak, 1998).

Marka; sembol, irinlerinde kullanilan kaliteli malzeme, sunduklari
hizmet ve reklam gibi bircok faktorii kapsamaktadir. Bu faktorler ile birlikte

tiretici, tliketicilere belirli bir kalite, deger ve deneyim sunmaktadir. Erdil ve



Uzun, (2010), iireticilerin sunduklar iiriin ve hizmetleri pazardaki diger tirlinlere
kars1 farklilagtirarak pazarda rekabet avantaji elde etmelerini saglayan bir strateji
kullandiklarin1 ifade etmektedir. Bu kapsamda marka kavramu; tiiketiciler i¢in
bir {irtinii ve iiretici firmay1 tanima konusunda kolaylik saglarken, ireticiler
acisindan degerlendirildiginde; firmanin kendini tliketici kitlesine ifade etme
firsatin1 olusturmaktadir (Biilbiil, 2021). Marka, tliketicinin satin alma karar
stirecinde trtinle ilgili bilgileri, istek ve beklentileri ortaya cikararak, duygusal
ve fonksiyonel 6zellikleri vurgulayip, tiikketicilere rehberlik eden bir etken haline
gelmektedir (Hsieh ve digerleri, 2004). Bu sayede markalar, tiiketici zihninde
0zel bir konum kazanip, miisteri sadakati ve tiiketici taleplerini karsilayabilen

0zgilin markalar yaratmaya ¢aligmaktadir.
2.1.1 Marka Tanim ve Gelisim Siireci

Tirk Dil Kurumu (TDK) marka kavramini; “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret;
alametifarika” (TDK, 2022), Amerika Pazarlama Dernegi (AMA); “Mal veya
hizmetleri tanimlayan isim, terim, tasarim veya sembol gibi ayirt edici
ozellikler” (AMA, 1960), Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) ise; bir isletmenin iiriin
ve/veya hizmetlerini diger isletmelerden ayirt etmek icin kullanilan sézciikler,
kisi adlari, renkler, sekiller, harfler, sayilar ve ambalaj bigimleri gibi cesitli
parametrelerden olusan, ticaret sicilinde koruma saglayan kavram (TPE, 2023),
olarak tanimlamistir. Marka kavramu ile iireticinin kendisine 6zel olusturdugu
isim ve sekil, harf ya da say1 kullanarak ortaya ¢ikardigi sembol, logo sayesinde
tirtiniinii diger iireticilerden ayirarak, pazar alanindaki farklilagmay1 saglamaktir.

Marka kavrammin ortaya c¢ikisinin M.O 5000 yillarina kadar uzandig
bilinmektedir (Tayfur, 2012). Bu donemde Misir Kralligindan oldugu diisiiniilen
canak, comlek, tas ve tugla {lizerlerinde isaretlemelere rastlanmaktadir (Knapp,
2000). Gegmis donemlerde marka kavraminin bir¢ok kiiltiirde, benzer amagcla
kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin tarihteki koklii uygarliklardan biri olarak
bilinen Cinlilerin iirettigi seramiklerde birtakim semboller kullanilmaktadir

(Borga, 2008). Romalilarin ¢omleklerine kazidiklar1 damgalar, Yunanlilarin



vazolarina ekledikleri isaret, semboller ve Mezopotamya, Misirlilara ait ¢ikan
eserler de markanin gorsel unsurlar1 olarak nitelendirilebilmektedir (Briciu ve
Briciu, 2016). Bu gorsel unsurlar, markanin biiytikliigii, ait olan1 digerlerinden
ayirt etmek ve treticisinin kimligi hakkinda bilgi vermektedir (Bati, 2015).
Antik donemde, sembolik ve dekoratif figiirler, giic ve otoriteyi duyurmak
amactyla krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan amblem seklinde,
Japonlar c¢igeklerden krizantemi, Romalilar yirtict hayvanlardan Kkartals,
Fransizlar ise krallik simgesi olarak aslani sembol olarak kullanmistir (Knapp,
2003). Brictu ve Briciu (2016), gegmis donemlerde kullanilan marka
sembollerinin genellikle ii¢ temel amag i¢in hizmet ettigini ifade etmektedir. Bu
sembollerdeki ilk amag, materyal ve irilinlerin kaynagini, iiretildikleri yerleri
tanimlamakta, ikinci amag, iiriinlerin ana fonksiyonlarini ve hangi durumlar i¢in
tasarlandiklarini ifade etmektir. Ugiincii amag ise bu semboller araciligiyla
tiriinlerin kalitesini vurgulamak ve tiiketiciler arasinda giiven tesis etmektir.
Orta Cag doneminde markalar, hanedan armalar1 bigiminde gelisim
gostermektedir. Buna 6rnek olarak armalar, donem savaslari sirasinda kisilerin
birbirlerini ayirt edebilmesi i¢in; kalkanlarinda, giysilerinde ve bayraklarinda
marka kullandiklar1 bilinmektedir (Isgér, 2001). Markalarm bu sekilde
kullanimi, kimlik imajinin ortaya ¢iktigin1 gostermektedir (Corak, 2022). 18. ve
19. yiizyilda Sanayi Devrimi ile birlikte buharli giic kaynaklarinin kesfi ve
makinelesmenin etkisiyle iiretim ve iletisim alanlarinda 6nemli gelismeler
yasanmustir. Seri iiretim ile {iriin ¢esitliliginin artmas1 sayesinde tiiketiciler i¢in
genig Uriin yelpazesi sunulabilmesine olanaklar1 saglanmistir. Seri iiretim,
tireticiler acisindan yogun rekabet ortamini beraberinde getirmistir (Tayfur,
2012). Benzer iiriinler sunan rakip ireticilerden ayrismak isteyen {reticiler,
kendi kimliklerini yansitacak bir marka olusturarak, bilingli bir sekilde tercih
edilmeyi ve daha genis kitlelere ulasabilmeyi hedeflemislerdir (Biilbiil, 2021).
Endiistriyel Devrimin getirdigi yenilikler dogrultusunda, toplu tiretim ve
fabrikalasma ile birlikte yerel iirlinler yerini paketli {iriinlere birakmaya
baslamistir. Bu sayede seri liretim artmis, fabrikalar kendi iirtinlerine 6zel isaret

veya sembol kullanmaya baslamistir (Khan ve Mufti, 2007). Damgalama ve



isaretleme yoOnteminin temel amaci; dreticilerin gerceklestirdigi ticarette,
tilkketicilerin {irlinden memnun kaldig1 takdirde ayni iirlinden tekrar alabilmesi
veya sikdyet durumunda {iriinii aldigit sorumlunun belirlenmesi olarak
tanimlamistir (Perry ve Wisnom, 2004). Bu eylem sayesinde firmalar {irtinlerini
hem diger firmalardan ayirma hem de kendilerine ait iiriinleri tiiketicilere
tanitma firsatin1 sunmustur (Rajaram ve Shelly, 2012; Yildirim, 2023).

Geleneksel markalama, 1880'li yillarin sonunda P&G Sirketi’nin Ivory
Soap {iriiniinii tanitmasiyla hayata gegirilmistir (Sarioglu ve Taskiran, 2022).
1950’11 yillarda markalar, islevsel ozelliklerini 6n plana ¢ikarirken, 1960’11
yillarda iletisim stratejileri duygusal satis onermelerine yonelmistir (Tosun,
2020). Bu siirecte markalar, tiiketicilerin duygusal ihtiyaclarina odaklanarak
tirtinlerini yagsamin bir pargasi olarak pazarlamis ve duygusal bag kurarak giiven
hissi yaratmayr amaclamistir. Bu gelismeler, ticari marka kavraminin ortaya
cikmasma katkida bulunmustur. Uretilen tiiketim mallarinin gesitlenmesi,
ticaretteki rekabetin artmasina ve lriinler arasinda farklilasma ihtiyacini ortaya
cikarmigtir. Bu baglamda, artan mal iiretimi ve giiclenen rekabet ortamu,
bilinglenen tiiketicinin yapti§1 se¢imler ile dolayli olarak marka kavraminin
olusumuna katki saglamigtir (Rajaram ve Shelly, 2012). Markanin varlig, iirlin
degerini imgeleyerek kullanicilar tarafindan {irliniin daha iyi algilanmasini
saglamigtir (Farquhar, 1989). Marka kullaniminin giderek yayginlagmasi marka
kanunlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu kanunlar sayesinde firmalar,
iiriinlerini resmi olarak {iretme imkanina sahip olmuslardir (Biilbiil, 2021).

20. yiizyilda gazeteler, iletisimi saglayarak reklam endiistrisinin
gelisimine katkida bulunmus, tiiketicileri markalarla bulusturarak giivenilir bir
tiikketim ortamina 6n ayak olmustur (Baban, 2010). Fabrikalagsma ve tiretimin hiz
kazanmas1 ile c¢esitli pazarlama tekniklerinin ve reklamcilik faaliyetlerinin
kullan1lmas1 saglanmaistir (Onan, 2006). Firmalar, marka bilinirligini artirmak ve
tirettikleri iirlin veya sunduklari hizmetleri daha genis bir tiiketici kitlesine
duyurmak amaciyla ¢esitli reklam stratejilerini benimsemislerdir. Firmalarin
pazarlama stratejilerinde reklamlarin etkin bir sekilde kullanilmasi, markalarini

daha genis bir tiiketici kitlesine ulagtirmalarini saglamistir (Schmitt, 2009). Bu



stratejiler, sunulan hizmetlerin ve {iretilen mallarin marka ismiyle pazar alanina
sunulmasina biiyiik 6nem verilmesini saglamigtir. Marka ismi, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetle ilgili olumlu bir algi olusturmalarina katkida bulunarak tercih
edilebilirliklerini saglamistir (Aldirmaz, 2021). Bu reklam stratejileri, sunulan
hizmetlerin ve tretilen mallarin pazar alanina arz edilmesinde marka isminin
giiclii bir sekilde 6ne ¢ikmasina odaklanmigtir. Markalar, olusturduklar: kimligi
kullanarak reklam araciligryla tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurmus, bu
girisim marka yaratmanin dogusu olarak tanimlanmistir (Baban, 2010). Hizmet
sektoriindeki doniisiim ve pazarlama disiplinlerindeki yenilikler, somut ve anlam
yiiklii kavramlar olarak algilanmasina zemin hazirlamistir (Baban, 2010). Bu
durum, tiiketicilerin markalara duyduklari ilginin sadece iiriin islevselligi ile
siirli olmadigini da ortaya koymustur.

Markalar, tiiketicilere 6zgiin bir deneyim sunarak, duygusal baglar kurma
ve yasam tarzlarina hitap etme noktasinda 6ne c¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004).
Marka algisi, sadece lirlin kalitesi degil, ayn1 zamanda markanin degerleri,
tutumu ve tiiketiciyle kurdugu iliski iizerinden sekillenmektedir. Bu nedenle,
isletmeler sadece iriinlerini degil, ayn1 zamanda marka kimligini etkili bir
sekilde iletebilmek i¢in kapsamli bir pazarlama stratejisi benimsemektedir. 20.
yiizyilda teknolojinin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin yasam standartlar1 ve
kiiltiirel degerlerinde farkliliklar meydana gelmektedir (Eyiiboglu, 2022). Bu
dogrultuda firmalarin pazarlama ve marka stratejilerinin doniisiimii, pazar
alanindaki degisiklikleri meydana getirmektedir. Lindstrom (2006)’a gore,
tilkketicilerin markali ve markasiz {iriinlere bakis agisinda degisiklikler
gozlemlenmektedir. Uriinlerin sundugu parametreler ayni olsa da tiiketiciler
daha fazla {icret ddeyerek markali iirlinii tercih etme egilimi gostermeye
baslamaktadir. Bu tercih, markanin sagladigi giiven, prestij veya marka
tarafindan sunulan ek degerlerin etkisi lizerinde énemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketiciler, sadece iiriin kalitesi degil, ayn1 zamanda markanin tasidig1 imaj,
giivenirligi ve marka deneyimi gibi unsurlart da degerlendirerek tercihlerini
belirlemektedir (Mathews ve digerleri, 2009). Bu durum, marka sadakati ve

tiikketici tercihlerindeki degisimin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.



2.1.2 Marka Kimligi ve Imaji

Gilintimiizde marka kavrami; sadece bir isim degil, iiriine kimlik, kisilik ve
bir imaj katan bir deger oldugu goriilmektedir. Insan iliskilerinde bir bireyin
kimligi, diger bir bireyin bakis agisina nasil yon veriyorsa, marka kimligi de
tiikketicilere amag¢ ve anlam belirterek markaya yon vermektedir (Ponder ve
Collin, 2004). Buna bagli olarak marka, iirlinlere bir kimlik atfeden, tiiketicilere
gore sekil alan, {irlin seceneklerinde tiiketicilere yol gosteren dnemli bir kavram
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Her markanin kendine &zgii bir kimligi
bulunmaktadir. Markalar olusturduklar1 kimlik sayesinde mevcut ve potansiyel
tiikketicilerin heniiz iirline sahip olmadan iireticinin ve saticinin kimligi hakkinda
bilgi aktararak, tiiketicinin bu konuda bilinglenmesini saglamaktadir (Can,
2007). Aaker (1996)’e gore; marka olusumunun ilk adimi, iyi bir marka
kimligine sahip olmaktir. Markanin temel amaci ag¢ik ve net olarak iyi
tanimlanmis bir marka kimligidir. Markanin olusturdugu harf ve sembol gibi
somut unsurlar ¢ikarildiginda geride kalan sadece soyut bir kavramdir (Can,
2007). Olusturulan bu kimlik ise markanin somutlastirilmasina ve duyulara hitap
edebilmesine yardimci olmaktadir. Bu sayede marka kimligi, markanin duyusal
ve anlamsal ifadesi olarak belirtilmektedir (Wheeler, 2003).

Marka kimligi, markanin stratejilerinin belirlenmesi ve hedef tiiketici
kitlesinin markay1 daha fazla hatirlamasina katki saglamaktadir (Aaker, 2009).
Marka kimligi, iireticiye pazar alaninda giiclii bir konumlandirma olanag elde
etmeyi sunarken diger yandan tiiketiciye prestij, kendini 6zel hissetme, tutarlilik,
kisisel baglilik gibi duygulari da sunmaktadir. Ayni zamanda iiretici kendi
{iriiniiniin benzer {iriinlerden ayirt etmesini de saglayabilmektedir. Uriiniin
tiketiciler acisindan nasil algilandigi ve degerlendirildigi marka kimligi
tanimimin 6ziidir. Glglii bir marka kimligi i¢in iirlinlin prestijini ve algisini
yiikselten bir kimlik olusumu marka i¢in 6nemli olmaktadir (Aaker, 1995).
Marka kimligini olusturan isim, sembol ve logo, slogan, renk ve

ambalaj/paketleme gibi temel unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar, markanin
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tanmirh@imi arttirarak tiiketicinin algisinda yer edinir ve marka ile tiiketici
arasinda bag kurulmasina olanak tanimaktadir.

Marka ismi: Marka kimligini olusturan ve markanin algilanmasinda
biiyiilk etki yaratan markanin kendisine belirleyecegi isimdir. Marka ismi,
tiikketicide olusturdugu alg1 ve pazar alaninda 6nemli bilgiler aktarmasi sebebiyle
markanin uygulayacag1 stratejiye gore secilmesi gerekmektedir. Markanin
degerini ve 6nemini hedef kitleye sozciikler yoluyla ulagtirmasi beklenen marka
ismi, akilda kalici, sdylenmesi ve anlagilmasi kolay, akict ve ayirt edici
Ozellikleri igerisinde barindirmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010).

Sembol ve Logo: Marka sembolii, markanin soz ile ifade edilemeyen
yalnizca goz ile goriilebilen kismidir. Giiglii bir sembol kullanimi, markanin
daha kolay hatirlanmasin1 ve taninmasini saglayarak marka kimligine gii¢
vermektedir (Coroglu, 2002). Marka isminin ya da firmanin sekilsel goriintimii
logodur. Logo markanin kurumsal degerlerini ve niteliklerini yansitmalidir
(Kotler ve Proertsch, 2010). Logo, markanin yaz1 karakteri, genel renkleri ve
diger grafik 6geleriyle birleserek markanin gorsel kimligini olusturmaktadir.
Ayrica markanin kurumsal degerini, misyonunu ve vizyonunu yansitarak
tilkketicilere marka hakkinda bilgi vermektedir.

Slogan: Markay1 tanimlayan, betimleyen ve tiiketicilerin ikna olmasi i¢in
gerekli mesajin iletilmesini saglayan kisa ciimle olarak ifade edilmektedir
(Keller, 1998). Bu kisa ifadeler, tiiketicilere markanin degerini, kalitesini, {iriin
veya hizmetin 6zelliklerini vurgulamak i¢in arag olarak kullanilmaktadir. Etkili
bir marka slogan, tiiketicilerin duygusal bag kurmalarini ve iiriin veya hizmetle
ilgili olumlu bir alg1 olusturmalarin1 saglamaktadir.

Renk: Marka renk se¢iminde belirli Olgiitlerin goéz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Bu siirecte ilk olarak diisiiniilmesi gereken sey tiiketicide
olusturmak istenilen ruh hali ve tiiketiciye iletilmesi istenen mesajdir. Bunun
temel sebebi renklerin tiiketicilerin algisinda iiriiniin kalitesini ve bireyin
psikolojik ihtiyaglarini karsilama seviyesine etkisinin olmasidir (Eymen, 2007).

Marka tanitiminda kullanilan renkler, markay1 tiiketicinin kolay bir sekilde
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hatirlamasina, tanimasina ve markanin tiiketicide var etmek istedigi algiy1
eksiksiz olarak olusturmasina yardimci olmaktadir (Kiiniicen, 2001).

Ambalaj/ Paketleme: Uriiniin tanitiminda &nemli bir yeri olan ve
tilkketiciye karsi bir ¢esit iletisim araci olarak kullanilan ambalaj, tiliketiciye
yonelik gorsel bir etki yaratma amaciyla kullanilmaktadir. Ambalaj, {iriiniin
estetik acidan begenilmesini saglamakta, tiiketiciyi cezbetmeli ve iiriini
korumaktadir (Pira ve digerleri, 2005).

Marka imaji, marka ile ilgili tiiketicinin zihninde olusan algiy1 temsil
etmektedir (Hsieh ve Lindridge, 2005). Tiiketicide olusan algi, markaya dair
fonksiyonel ve sembolik durumlar1 kapsamaktadir (Dobni ve Zinkham, 1990).
Marka imaj1 kavraminin olusumuna dair farkli goriisler oldugu diisiiniilmektedir.
Bird ve digerlerinin (1970) arastirmasina gore; marka imaji, marka kullanimina
gore sekillenebilecegi gibi, marka ile herhangi bir deneyimi olmayan, markay1
sadece uzaktan takip eden tiiketicilerin zihninde algisal olarak da olusabilecegini
Oone siiriilmektedir. Markayr hi¢ deneyimlemeden, kullanmadan ya da
tiikketmeden medya ve iletisim kanallar1 araciligiyla bireyin zihninde markaya
yonelik bir imajin olusabilecegi belirtilmektedir.

Reijmersdal ve digerleri (2007) calismalarinda, televizyon programlarinda
kullanilan iirlin yerlestirme stratejilerinin, izleyicilerin marka algis1 iizerinde
anlamli ve olumlu bir etki yarattigini tespit etmistir. Bu bilgiler, markanin
gerceklestirmis oldugu caligmalarin, marka ile herhangi bir deneyim yagamamis
tilkketicinin zihninde marka imaj algisinin olusabilecegi tezini destekler
niteliktedir (Gwinner ve Eaton, 1999). Bir iiriiniin sosyal ve psikolojik yonii
fiziksel varligi kadar 6nemli olmaktadir. Tiiketicinin {iriinii satin almaya karar
verme asamasinda {irline kars1 hisleri, diistinceleri ve tutumlari yani markanin
yarattigr imaj Onemli bir rol oynamaktadir. Marka imajinin goéz Oniinde
bulundurulmasinin satin alma davranisin etkiledigi belirtilmistir (Myers, 2003).

Sembol, logo, renk, isim gibi marka deger bilesenlerinin tiiketicinin
Ozglivenini ve statiisiinii etkilemesi sebebiyle iiriine olan talebin arttigini ve
tikketicinin kendi imajina hitap eden markalar1 daha ¢ok tercih ettigini

gostermektedir (Sirgy, 1985). Park ve digerleri (1986), marka imajimni
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fonksiyonel, sosyal ve duyumsal imaj olarak iige ayirmistir. Fonksiyonel imaj;
iriiniin fiziksel 6zelliklerine bagli olarak temel ihtiyaclar ¢ercevesinde problem
¢Ozme, sosyal imaj; belli bir grubun parcast olma, ait hissetme ve kabul gérme,
duyumsal imaj ise; haz alma ve yenilik olarak tanimlanmistir. Keller ise marka
imaj1 modeli ile marka imaj1 algiyr olusturan c¢agrisimlart kapsadigini
belirtmistir (Keller, 1993).

Giiglii bir marka imaj1, tiiketicinin zihninde ayirt edici ve satin almay1
saglayan unsurlar arasinda kuvvetli bir iliski bulunmaktadir. Bireylerin neye
sahip olmak istedigi ve neye ihtiyag duydugunu kavrayabilmek onemli bir
noktadir. Buna bagh olarak tiiketicinin istegi ve ihtiyact ile marka 6zellikleri,
faydalar1 ve kavrayisi arasinda ii¢ farkl iligskilendirme kurulmaktadir. Marka
faydalari, igerisinde “islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar” olmak tizere
iice ayrilmaktadir (Dovganiuc, 2017). Islevsel faydalar, genellikle fiiriin
Ozellikleri 1ile iliskilendirilerek {iriin ve hizmetin kullanilmas:1 olarak
tanimlanmaktadir. Sembolik faydalar, kendini ifade etme ihtiyacin1 gidermekte,
Ozsayg1 ihtiyacini karsilamakta ve sosyal acgidan onaylanma saglamaktadir
(Maslow, 1943). Son olarak deneyimsel faydalar ise iiriin ve hizmetin tamamen
titkketilmesinin ardindan kullanici imaj1 gibi {iriin dis1 6zelliklerin verdigi hazzi
tanimlamaktadir (Keller, 1993). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketiciler belli bir
markay1 tercih ederken, marka imajlar1 ve 6z imajlar1 arasinda bir bag kurarak
markaya karg1 bir tutum gelistirmektedir (Dongade, 2004). Marka imaji,
markanin yansittig1 kisilik ozellikleri ve tiiketicinin kendi imaj1 aralarinda bir
uyum gosteriyorsa, tiiketicinin bu markayr devamli olarak tercih etme
olasiligmin arttig1 belirtilmektedir (Yilmaz, 2011). Tiiketicilerin marka tercihi,
islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar arasindaki dengeyi, marka imaj1 ile
saglamaktadir. Bu faktorlerin bir araya gelmesi, tiikketicinin markayi tercih etme

egilimini artirarak markanin uzun vadeli basarisini sekillendirmektedir.
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2.2 TUKETIM KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tiiketim kavramii “tiiketme isi, liretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsit1” (TDK,
2022) bi¢iminde tanimlamaktadir. Yasamini siirdiirebilmek adina her canlinin
karsilamak zorunda oldugu temel ihtiyaglar dikkate alindiginda; tiiketim
kavrami genis bir ¢ergevede degerlendirilmektedir. Hava, su, gida ve barinma
gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasi, canlilarin yasamlarini devam ettirebilmeleri
i¢in zorunlu olan tiiketimi igermektedir. Ancak tiiketim kavrami sadece bu temel
ihtiyaclar1 degil, ayn1 zamanda daha genis bir perspektifte {iriin ve hizmetlere
yonelik talep ve ihtiyaglar1 da icermektedir. Tiiketim, sadece fiziksel saglik ve
yasam i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik tatmin i¢in de
oneme sahiptir. Bu cergevede tiiketim, bireyin hayatta kalmasin1 saglamanin
Otesinde, yasam kalitesini ve deneyimini sekillendiren bir olgu olarak ortaya

cikmaktadir.
2.2.1 Tiiketim Kavram ve Gelisim Siireci

Tiiketim kavraminin ilk ortaya ¢ikis1 avcilik ve toplayicilik donemlerinden
beri en temel ihtiya¢ olan yeme, icme eylemleri ile var olan bir olgudur. Tiiketim
kavraminin igeriginde; harcama, bitirme ve israf etme eylemleri yer almaktadir
(Williams, 1985). Tiiketimin amaci, ihtiya¢ olan eksikligin giderilip, tatmin
etmesidir. Tiiketim, bireylerin ihtiyaglarini, isteklerini ve arzularini karsilamak
amaciyla ortaya c¢ikan bir olgudur. Bu olgu, iiretilen mal ve hizmetlerin
cesitliligine, bunlar1 elde etmek i¢in harcanan deger veya kaynaga ve zamanla
degisen kosullara bagl olarak sekillenen bir sosyo-ekonomik iligski bigimidir
(Duran Okur, 2020). Bireyler, belirli bir zamanda ve belirli bir yerde, toplumsal
ve ekonomik etkenlere bagli olarak tiikketim kararlar1 almakta ve bu kararlar,
kisisel ve toplumsal dinamiklerle etkilesime girmektedir (Organ, 2008). Tiiketim
kavramu, farkli teorik bakis a¢ilarina gore degisebilecegi gibi, ayni teorik ¢erceve
icinde incelense de tarihsel donemlere bagli olarak cesitlilik gostermektedir

(Bocock, 2014). Bu sistem, dogadaki gibi "gilincellik sistemi" ile yonetilmekte
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ve islevsel bir bi¢imde siirekli de§ismek durumunda kalmaktadir. Bu nedenle,
siirekli bir yenilenme siirecine tabiidir (Baudillard, 2016). Max Weber’in
tiketim kuraminda gelistirdigi anlayis, tiiketim olgusunu sosyo-kiiltiirel
degerlerle entegre etmesi ve sembollerin iglev kazanmasina odaklanmaktadir.
Bu kuram cercevesinde, tiiketim sosyolojisinin i¢inde 6nemli bir yer edinen
sosyal statii kavrami, bir grup bireyin digerinden farkli yasam tarzlarini ve
tiikketme modellerini ifade etmekte ve tiikketim konusuna sosyolojik bir perspektif
kazandirmaktadir (Weber, 1987). Bu bilgi dogrultusunda, Weber tiiketimi
sadece ihtiyaglar1 karsilamaktan 6te, toplumsal ve kiiltiirel bir baglamda anlamli
hale getiren bir siire¢ olarak degerlendirmektedir.

Toplumsal yapinin birer pargasi olan insan, yasam boyunca gereksinimini
karsilamak amaciyla tiiketimde bulunarak aynm1i zamanda birer tiiketici
konumundadir. Tiiketim, genel olarak belirli bir donemin dinamiklerine bagl
olarak degisen bir kavram olup, her donemde farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir (Organ, 2008). Tiiketimin amaci olan ihtiyag, eksiklik
hissi olarak tanimlanmaktadir. Istek kavramu ise bireyin ihtiyaclarimi karsilamak
i¢in belirli bir {iriine veya hizmete duydugu arzu olarak tanimlanmaktadir. Istek,
ihtiyagtan farkli olarak daha kisisellesmis ve kiiltiirel, sosyal veya bireysel
faktorler tarafindan sekillendirilen bir olgudur (Weber, 1987). Ihtiyag, temel
olarak bir eksiklik hissi olarak ortaya cikarken, istek bu eksikligi giderme
yontemini belirleyen arzuyu ifade etmektedir. Tiiketici, bu siiregte ¢esitli mal ve
hizmetleri satin alarak, ihtiyacini giderir ve isteklerini tatmin etmeye g¢aligir
(Clausen ve Fichter, 2019). Tiiketim sadece bireysel diizeyde degil, ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel diizeyde de sekillenmektedir. Toplumun
normlari, degerleri ve trendleri, bireylerin tiiketim tercihlerini etkilemekte ve
belirlemektedir. Bu baglamda, tiiketim yoluyla ger¢eklesen tercihler, bireylerin
diinya ile kurduklar1 iligskilerden kaynaklanan kaygilar1 hafifletme ve
korkulardan kagcinma mekanizmalari olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu siireg,
tilkketicinin olumsuz duygularindan uzaklagma ve bir tiir rahatlama amacin
tasimaktadir (Robins, 2013). Kocacik (1998), kullanicilarin tiikketim tercihlerini

etkileyen unsurlarin yalnizca ekonomik durumlart ile sinirli olmadigim
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vurgulamaktadir. Sosyal konum, kiiltiirel yap1 ve tiiketicilerin yasam tarzlar1 gibi
faktorler bu tercihler iizerinde belirleyici unsurdur. Dolayisiyla, tiikketim eylemi
sadece ihtiyaglarin karsilanmasi ile degil, ayn1 zamanda bireylerin toplum
icindeki kimliklerini ve sosyal rolleri ifade etme bicimi olarak goriilmesini
saglamaktadir.

Tiiketim aligkanliklarini belirleyen unsurlardan biri, liretim sisteminde
yasanan degisimlerdir (Baban, 2010). Bu degisimler, Endiistri Devrimi ile
birlikte mekaniklesme, ulagimin gelismesi ve reklamciligin yayginlagsmasi gibi
unsurlarin etkisiyle olusmustur. Bu sayede endiistriyel iiretim ve Kkitlesel
tikketim, uyumlu bir yapiya evrilmistir. Tiiketiciler, liretimle olan iligkilerini
baslangicta iicret sozlesmeleriyle, sonrasinda ise markali iiriin tiiketimi gibi yeni
standartlarla stirdiirmistiir. Tiikketim, bu baglamda, iiretim sistemine entegre bir
sekilde islev gormektedir (Yavuz, 2013). 18. yiizyilda kiigiik 6lgekli tireticiler
¢omlek ve giyim gibi iirlinlerin {iretimini yaparak ticareti gerceklestirmistir.
Teknoloji ve ulagimin gelismesi, yapilan ticaret sistemini ve iletisimi dogrudan
etkilemistir. Bu sayede gazete ve dergilerde reklamcilik faaliyetleri baslamistir
(Duran Okur, 2020). Tiiketicilerin {irtin ve c¢esitlilikten haberdar olmalar1 ve
iriinleri satin alma gli¢lerinin artmasi1 "tiiketim devriminin" gergeklesmesine
sebep olmustur. Bu sayede, pazar alaninin genislemesi ve endiistriyel iiretimin
hizlanmasina yol agmistir (Bocock, 2009). Endiistri devrimiyle birlikte ortaya
ctkan modern toplumun toplumsal yapisi, iiretim fazlasi iiriin ve hizmetlerin
pazarlanma zorunlulugunu ve kiiresel pazarlara olan gereksinimi artirmistir
(Uzun, 2008). Kiiresel pazarlara ulasma imkani, sirketlere genis bir miisteri
kitlesi ile etkilesimde bulunma ve rekabet avantaji saglama firsati sunarak,
endiistri devrimi sonrasinda ortaya ¢ikan modern toplumun ekonomik yapisini
ve kiiresel ekonominin evrimini temel bir sekilde etkileyen bir faktér haline
gelmistir.

20. yiizyilin ikinci yarisinda, gelismis iilkelerde refah seviyesinin artmast,
aile yapisindaki degisimler ve teknolojik gelismeler, tiikketim aligkanliklarinda
onemli doniigiimlere onciiliik etmistir (Celik, 2009). Bu donemdeki degisimler,

titkketim aligkanliklarinin toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik faktorlere
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bagli oldugunu gostermistir. Globallesme ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, diinya genelinde benzer tiiketim trendlerinin olusmasia katki
saglamistir (Olgekci, 2020). 2000°li yillarda, gelisen dénemi tanimlamak igin
“sanal toplum”, “dijital ekonomi”, “enformasyon ekonomisi”’ gibi kavramlar
popiilerlik kazanmstir (ilter, 2019). Bu donem, internetin yayginlasmasi ve
dijital platformlarin  6nem kazanmasiyla birlikte, insanlarin sosyal
etkilesimlerinin dijital ortamlara tasindigi bir dénem olarak tanimlanmustir.
Dijital iiriin ve hizmetlerin artan 6nemi, tiiketim aligkanliklarini etkilemis ve
ekonomik faaliyetlerin dijitallesmesine neden olmustur.

Tiiketim, bireylerin kimlik insas1 ve ifade siire¢lerinde merkezi bir arag
olarak iglev gormektedir. Kimlik duygusunun sekillenmesine katkida bulunan
tilketim olgusu, ekonomik boyutun Otesine gegerek toplumsal, psikolojik ve
kiiltiirel dinamikleri kapsayan ¢ok yonlii bir yapt sunmaktadir (Baban, 2010).
Tiiketim, yalnizca mal ve hizmet edinimine indirgenmeyip, bireylerin toplumsal
statlilerini, grup aidiyetlerini ve yasam tarzlarim1 goriinlir kilma siireglerinde
temel bir ifade bi¢cimi haline gelmistir. Giiniimiiz toplumunda tiiketim, temel
ihtiyaclarin karsilanmasinin 6tesine gecerek, bireylerin toplumsal yapilar
icerisindeki konumlarini belirlemede ve sosyal statiilerini mesrulastirmada giicli
bir sembolik arag islevi tasimaktadir. Bu baglamda, tiiketim kavrami, ekonomik
islevselligin otesinde, bireylerin kimlik olusturma, toplumsal iliskilere katilma
ve kiiltiirel anlamlar insa etme siireglerini derinlemesine etkileyen ¢ok boyutlu

bir kavram olarak ele alinmalidir.
2.2.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Liiks Tiiketim Olgusu

Tiiketim, tiiketicinin belirli birtakim ihtiyag¢larin1 giderme amactyla {iriin
veya hizmet satin alma, kullanma, sarf etme olarak tanimlanmaktadir (Odabasi,
2013). Tiiketim kavrami, yalnmizca fiziksel ihtiyaclar1 degil, bireyin sosyal ve
psikolojik beklentisini de karsilayan kapsamli bir siirectir (Babiir ve Karsu,
2018). Bu tanimlar dogrultusunda tiiketim; sosyal, psikolojik ve temel
gereksinimleri gideren ekonomik bir olgu olmanin 6tesine gecerek toplumsal ve

kiltiirel bir siire¢ halini almaktadir. Bireylerin tiiketim aligkanliklari, tercih
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ettikleri {irtin ve hizmetler, temel ihtiyaglarini karsilamasiyla birlikte kiiltiirel bir
ifade bi¢imi halidir. Tiiketim kiiltiirii; bireylerin statii kazanma, farkli {iriin
kullanma ve yenilik arama gibi amaclara dayali ve bu amaclar1 elde edebilmek
icin gosterdigi ilgiyi, c¢abayr temsil etmektedir (Aytag, 2006). Tiiketim
kiiltliriinde triinler, genellikle nesnel olmaktan ziyade 6znel bir sembol olarak
tamimlanmaktadir. Uriinler, var olan nitelikleri igin degil, temsil ettigi statii ve
degerler bazinda degerlendirilmektedir. Bu baglamda temel kriter, iirliniin
tilkketiciye kazandirdigr imaj ve tiiketicinin iirlin karsisinda ortaya koydugu
duygusal tepkimelerdir (Odabasi, 2013). Tiiketim kiiltiirii ayn1 zamanda
toplumsal degisimleri ve trendleri etkileyen bir olgudur. Belirli bir iiriin veya
markanin popiilerligi, reklam, sosyal medya etkilesimleri, popiiler kiiltiir
unsurlar1 ve sosyoekonomik kosullar gibi faktdrler dnemli rol oynamaktadir. Bu
faktorler, iirlin veya markanin popiilerlik kazanmasinda belirleyici unsur
olurken, o markaya sahip olan kullanicilarin da sosyal kimliklerinin ve
statlilerinin olusumunda belirleyici etkiye sahiptir. Dolayisiyla, kullanicilarin
titkketim tercihleri, kendi kimliklerini ifade etmede araci rol olmustur.

Tiketim standartlarinin artmasi ve diger yapisal degisimlerle birlikte,
yirminci ylizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan tiiketim olgusu, kullanicilarin
ihtiyaclarina dayali degil, arzularina dayali tiikketim kiiltlirintin belirginlestigini
gostermektedir. Bu durum, iiriinlerin satin alma siireglerinde farkli amaglar
igerdigini gostermektedir (Yaniklar, 2006). Bu kiiltiiriin i¢cerdigi farkli amaclar
arasinda sembolik, gosteris¢i ve hazer tiiketim bulunmaktadir. Sembolik
tilketimde, iriinlerin pratik kullanimi degil, kullaniciya ilettigi anlam oOn
plandadir. Bu semboller bireylerin kimligi ve toplumsal konumuyla
iligkilendirilmektedir. Gosterisgi tiiketim, liiks ve israfa dayali durumu temsil
etmektedir. Thorstein Veblen (1995) gore; gosterisci tiiketim teorisine gore, liikks
iiriin ve hizmetler genellikle tiikketicinin refah diizeyini sergilemek i¢in gdsterdigi
olgu olarak belirtilmektedir. Unal ve digerleri (2019)’ne gére, tiiketiciler liiks
rtinleri, triin kalitesi i¢in degil, diger kisiler {izerinde yarattig1 etki ve
bliriindiigi tiiketici kimliklerinden dolay1 satin almaktadir. Hazci tiiketim ise,

iriinlerin duygusal anlamlarindan kaynaklanan tatmin {izerine odaklanmaktadir.
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Temel amag, bir iirliniin ihtiyaci karsilamasindan ziyade tiiketiciye haz vermesi
beklenmektedir. Bu kapsamda tiiketim kiiltiirii, kapitalist tiretim sistemine hakim
olan toplumlarin kiiltiiriinii ifade etmektedir (Duran Okur, 2020).

Tiiketim kiiltiirinlin temelinde bireyin sahip oldugu eksiklik duygusu
barinmakta ve tiiketici bu eksikligi gidermek i¢in ne kadar ¢ok tiiketirse, o kadar
fazla tiikketme istegi ile karsilagsmaktadir (Bocock, 2009). Bu durum, bireylerin
arzularin siirekli tatmin etme c¢abasiyla daha fazla tiiketmeye yonelmesine ve
zamanla tiiketimin bagimlilik haline gelmesine neden olmaktadir. Tiiketim
bagimliligi, giinlimiizde ekonomik, psikolojik ve sosyal sorunlar1 beraberinde
getiren onemli bir konu haline gelmistir. Bocock (2009)’un vurguladig: gibi,
tiiketicilerin siirekli bir eksiklik duygusu i¢inde olmalari, onlar1 daha fazla
tiketme istegi ile karsi karsiya birakmaktadir. Bu durum, bireylerin
ihtiyaclarindan ziyade arzularina odaklanmalarina neden olarak, saglikli bir
tilketim aliskanligr edinmelerini zorlastirmaktadir. Pazarlama caligmalarinda
tilketici davraniglarini arastirmak i¢in en yaygin kullanilan motivasyon
kuramlarindan biri, Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi piramididir (Yildirim,
2015).

Maslow'un olusturdugu ihtiyaclar hiyerarsisine gore, insanlarin ihtiyaglari
belirli bir siralamaya gore oOncelik kazanmakta ve en temel ihtiyaclar
karsilanmadan {ist seviyedeki ihtiyaclara gecilememektedir. Bu piramide gore
en alt basamakta; yeme, igme, barinma gibi temel ihtiyaclar, ikinci basamakta;
bireyin giivenlik ihtiyaci, iiglincii basamakta; sosyal iliskiler kurma, aidiyet
duygusu gibi sosyal ihtiyaclari; dordiincii basamakta, saygi gosterilmesi, statii
elde etme gibi sayginlik ihtiyaglar1 ve son basamakta ise kisisel hedeflere ulagsma
arzusu, yeteneklerini gelistirme ihtiyaclar1 yer almaktadir. En {ist seviye bireyin
en yiiksek diizeyde tatmin ve mutluluga ulastigi asamadir (Pride ve Ferrell,
2007). Bu anlayisa gore, liikks markalara olan ilgi, beklenti ve lilks marka
tilketimi genellikle ihtiyaglar hiyerarsisinin iist seviyelerine ulagmis bireyler
araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim kavraminin temel ihtiyagtan oOteye
gecerek arzu ve haz aracilifiyla hareket edildigi nokta liikks tiiketim olarak

tanimlanmaktadir (Baban, 2010).
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Liiks, bireylere listiin deger ve ayricalik sunan {iriin veya hizmet olarak
tanimlanmaktadir (Chevalier ve Mazzolovo, 2008). Uriinler gériiniimlerine ve
temel 6zelliklerine gore liiks ya da liikks olmayan iiriin seklinde ayrilamaz, liikksii
tanimlayabilmek ve dogru ifade edebilmek i¢in sosyo-ekonomik duruma
bakilmasi1 gerekmektedir (Christodoulides ve Michaelidou, 2009). Liiks iiriinler,
is¢ilik, yliksek fiyat ve kalite gibi 6zgiin niteliklerin yan1 sira, prestij ve sosyal
statiiyii ifade eden sembolik degerler tasiyan bilesenden olusmaktadir (Zhang,
2018). Sembolik anlam tasityan liiks Uriin tanimi; kaliteli, pahali, piyasada
bulunmama ve 6zel hissettirme gibi ortak 6zellikleri icermektedir (Bundgaard
ve Huulgaard, 2018). Dolayisiyla liikks iirlinlerin tiiketilmesinin temel
amagclarindan biri bireylerin 6zel ve essiz hissetme arzusudur.

Liiks tiiketim, sosyal statii belirlenmesinde bireylerin dahil olmay1
arzuladigr grubun bir parcasi olmak i¢in gerceklestirdikleri tiiketim tarzidir.
Gergeklestirilen tiiketim eylemine bagli olarak birey, grubun popiiler kisisi veya
lideri olma arzusunu barindirmaktadir. Liiks tiiketim davranisi arttik¢a kisinin
list seviye bir gruba dahil olma ihtimalinin artt1f1 diisiiniilmektedir. Ornegin,
bireyler statii kazanmak ag¢isindan hayranlik duydugu popiiler kisileri takip
ederek onlarin kullandiklar liikks ve gosterisli iiriinler tiiketmektedir. Popiiler
kisileri taklit etme egilimi, bireyin satin alma davranisin1 dogrudan etkileyerek
liiks tiiketime tesvik etmektedir (Ulutiirk ve Asan, 2016). Veblen’e gore; bireyler
statii kazanmak sebebiyle liikks marka iceren otomobil, giysi, saat, aksesuar ve
mobilya gibi {rlinlerin prestiji ile kendi sosyal statiilerini gostermeyi
amaglamaktadir (Lembet, 2010). Liiks tiiketiciler, genellikle c¢evresinde
bulunmayan ya da nadir bulunan {iriinleri ve essiz hissettiren hizmetleri tercih
ederek iginde bulunan benzersizlik ihtiyacini karsilamaktadir. Bu tiir tiikketim
saglayan bireyler, 6zerk kisilige sahiptir ve diger bireylerden farkli ve liiks
marka tiketme egilimi gostermektedir (Snyder, 1992). Tiiketici temel
ihtiyaclarmi gidermenin 6tesine gegerek arzu ve haz duygulariyla hareket ettigi
asamada; pahali, kaliteli ve nadir {riinlerin tiikketimine yonelmektedir. Birey;

toplum igerisinde 6zel hissetme, bir gruba ait hissetme, statiisiinii gésterme
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amaciyla gerceklestirdigi tiiketim davramisiyla liiks tiiketim olusumunu

desteklemektedir.

2.3 MARKA ve TUKETIM KULTURUN SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKILERI

Marka, modern tiikketim kiiltliriinde, tiiketicinin kendini ifade etme ve
sosyal kimlik olusturma aract haline gelmistir. Ozellikle popiiler kiiltiiriin
etkisiyle, markalar belirli yasam tarzlarimin simgesi olarak algilanmaktadir
(Holt, 2004). Marka kiiltiirii, lirtinii veya hizmeti tanimlamaya yardimc1 olan,
cesitli unsurlarin bir araya gelmesiyle rakip markalardan ayrismayi saglayan
biitiinciil yapiy1 ifade etmektedir. Marka unsurlari; logo, isim, sembol, tasarim,
markanin sosyal ve kiiltiirel baglamda yiiriitiilen faaliyetlerini kapsamaktadir.
Bu unsurlar, markanin yalnizca kimligini olusturmakla kalmaz, ayni zamanda
markanin tiiketiciyle kurdugu duygusal bagr ve toplumsal algiy1
sekillendirmektedir. Marka kiiltlirii, markanin birey ve toplum {izerindeki
etkisini ve bu etkinin tiiketici davranisi iizerindeki yansimasini i¢cermektedir.
Markanin sahip oldugu degerler, vizyon ve misyon gibi unsurlar, tiiketicinin
marka ile nasil bir iligki kuracagmni ve markanin toplumsal baglamda nasil
algilanacagini etkilemektedir. Bu baglamda, marka kiiltlirii, markanin uzun
vadede tiiketici sadakati olusturmasina ve toplumsal algida giiclii bir yer
edinmesine yardimc1 olmaktadir.

Tiketim kiiltiirli, tiiketicilerin statli kazanma, ilgi uyandirma, yenilik
arayis1 gibi motivasyonlarla belirli iirlin veya hizmetleri talep ettigi durumu ifade
etmektedir (Odabasi, 2009). Tiiketicilerin satin alma davranislar1 yalnizca
ihtiya¢ dogrultusunda degil, ayn1 zamanda sosyal kimlik, kendini belirli bir
sosyal gruba dahil olma ve prestij kazanma gibi duyusal gereksinimleri de
kapsamaktadir. Marka tercihleri, bireylerin sosyal statiilerini giiglendirme ve
toplumda kendilerini tanimlama c¢abalarmin  bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketim kdiltiirii, bireyin yagam kalitesini, mal ve hizmet

tiikketiminde bulmalariyla ortaya ¢ikan materyalist bir egilimi temsil etmektedir
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(Odabasi, 2009). Bu baglamda, tiiketiciler kendilerini ve ayricaliklarin kiiltiirel
ya da entelektiiel etkilesimden ziyade sahip olduklari {iriinlerle tanimlamakta ve
kendilerini bu iiriinler aracilifiyla diger bireylerden ayrigtirmaktadir (Konyar,
2002).

Tiketim kiiltiiriinlin temel dinamikleri, bireyin toplumsal statiisiinii ve
kimligini olusturma siirecine dayanmaktadir. Bu kiiltlirde birey, statii sembolleri
ve kimlik gostergesi olarak tiiketim eylemine yiiklenen anlamlarla
sekillenmektedir. Ozellikle likks markalarin yarattig1 prestij, tiiketicinin satin
alma kararlar iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Bu markalar, tiiketicilere statii
kazandirma ve sosyal cevrelerinde olumlu algi olusturma gibi faydalar
sunmaktadir.

Marka se¢imi, bireyin kendisini belirli bir sosyal gruba ait hissetmesi ve
bu aidiyeti toplumda goriiniir kilmasi agisindan ©onem kazanmaktadir
(Featherstone, 2007). Bu baglamda, markalarin sundugu “statii” algist
tiiketicinin davranislarina dogrudan yansimaktadir. Kaliteli, giivenilir ve prestijli
marka algisi, tliketiciyi tekrar satin almaya veya ayni markayi tercih etmeye
tesvik etmektedir. Diger bir ifadeyle, markalar tiiketicilere “kimlik” edinme
firsat1 sunduk¢a, marka sadakati ve satin alma istegi giiclenmektedir (Nguyen ve
Leblanc, 2001). Bocock (1993)’a gore, bireyler, satin aldiklari iirlinlerin
sembolik anlamlar1 iizerinden toplumsal iletisimi gerceklestirmekte ve aidiyet
duygularin1 pekistirmektedir. Bu baglamda, tiiketim eylemi bireylerin kimlik
insasinda etkili bir yontem olarak sosyal smif ve statii farkliliklarim
belirginlestirme islevi gormektedir. Baudrillard (1998) bu siireci, bireyin
kendisine 6zgii anlamlar yiikledigi tiiketim nesneleri araciligiyla kendi diinyasini
insa etmesi olarak tanimaktadir.

Markalarin psikolojik etkileri satin alma davranislarini belirlemede 6nemli
etkendir. Tiiketiciler, kendilerini tanimlamak ve bir gruba ait hissetmek i¢in
belirli markalara yonelmektedir. Ozellikle prestijli veya liikks markalar,
tilketicilere statii ve deger hissi katmaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009). Bu
durum “sosyal statii” ve “kendini ifade etme” ihtiyaclariyla birleserek satin alma

davranigini etkilemektedir. Tiiketim kiiltlirlinde marka, yalnizca {iriin degil ayni
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zamanda bir kimlik simgesi haline gelmekte ve bireyin kendi kimliklerini
topluma yansitma bi¢imi olarak goriilmektedir (Belk, 1988). Bu durum, sosyal
kabul gorme ve statii elde etme arzusunu da tetikleyerek, marka tercihlerinde
belirleyici olmaktadir.

Toplumsal etkenler, tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen
onemli bir faktordiir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte markalarin dijital
platformlardaki goriiniirliigii ve tiiketicilere sunduklart dijital deneyimler satin
alma davraniglarini1 etkilemektedir. Sosyal medya etkilesimleri, popiiler kiiltiir
unsurlar1 ve reklamcilik tliketim kiiltiirtinii giiclendirerek bireylerin belirli
markalara olan egilimlerini artirmaktadir (Solomon, 2018). Bu nedenle,
toplumsal etkilesimler ve kiiltiirel dinamikler, tiiketicilerin marka tercihlerinde
ve satin alma davranislarinda belirleyici bir rol oynamaktadir (McCracken,
1986; Holt, 2004).

Sosyo-ekonomik kosullar, tiiketici davraniglarimi etkileyen bir diger
onemli faktor olup, ekonomik durumun degismesi, tiiketim aligkanliklarini ve
marka tercihlerindeki degisimleri sekillendirmektedir (Gegti, 2012). Tiiketim
kiltiiriinde, ekonomik giiciin statii gostergesi olarak goriilmesi, tiiketicilerin
marka tercihini etkileyen unsur olarak dne ¢ikmaktadir. Ozellikle yiiksek fiyath
liiks markalar, prestij arayisinda olan tiiketiciler tarafindan statli sembolii olarak
algilanmakta ve ekonomik giiciin bir gostergesi olarak tercih edilmektedir

(Solomon, 2009; Kapferer ve Bastien, 2009).
2.3.1 Marka Stratejileri ve Tiiketim Kiiltiirii

Liiks markalar, sayginlik imaji kazanmig markalarin {ist segmentte yer
alan; digsal ve ruhsal nitelikleri i¢inde barindiran markalar toplulugu olarak
tanimlanmaktadir (Wiedmann ve digerleri, 2007). Baumgarth ve digerlerine
(2008) gore, liiks marka algis1 6znel ve goreceli bir durumdur. Bu markalar,
tilkketicilere bir yasam tarzi veya statii sunarak, tiiketiciler arasinda prestijli bir
durusun sembolii olarak algilanmaktadir. Tiiketicilere sunulan faydanin

oOtesinde, tiiketicinin markaya yiikledigi anlami, toplum nezdindeki algiy1 ve
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markanin tiiketiciyi temsil etme bigimini kapsayan bir tanimlama olarak ortaya
konulmaktadir (Uzunkaya, 2018).

Liiks markalar, pazar alaninda konumlarini gelistirip korumak, kimlik ve
imajinin devamliligimi saglamak igin ¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Bu
stratejiler, marka sadakati yaratmayi, markayir benzersizlestirmeyi, prestij
kazandirmayi, marka yonetimini gelistirmeyi ve geleneksel pazarlama
normlarina meydan okumayi amaglamaktadir. Liiks marka algisi ve
stratejilerini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Bunlar, “kiiltiirel gelismeler,
ekonomik durum, kisilik 6zellikleri, iirlin segmenti, iiriinlin nadir bulunmasi ve
tasarim1” gibi faktorlerdir. Kapferer ve Bastien (2009)’e gore, liiks markanin
olusumu i¢in temel olarak, genel pazarlama stratejilerinin lizerine ¢ikilmasi ve
liiks markalara ©6zel olarak pazarlama tekniklerinin uygulanmasi gerektigi
belirtilmektedir. Bu kapsamda, Kapferer ve Bastien liikks markalarin iizerindeki
parametreleri su sekilde siralamistir:

o Tiiketici kitlesinin saygisini kazanarak tiiketiciyi yonlendirmek.

e Marka degerine odaklanmak.

e Sinirl sayida liretimi gergeklestirmek.

e Hedef olmayan tiiketici kitlesi i¢in de iletisim ¢aligmalar1 yapmak (Kapferer
ve Bastien, 2009).

Liiks marka stratejisi, marka olusum asamasinda markanin ismi, logosu,
baslig, slogani, marka kimliginin olusumu, markanin kisiligi, karakteri ve imaji,
markanin konumlandirilmasi, marka degeri, denkligi gibi belirlenen stratejiler
1s181nda markanin belli bir noktaya getirilmesine yarayan stireclerin tamamidir
(Keller ve digerleri, 2008). Bu siire¢, markanin kimligini glivence altina almakta
ve tiiketiciler arasinda koprii gorevi gorerek, tiiketicilerin algi ve tercihlerini
sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir. Marka stratejileri, markanin
taninirhigini artirmayi, dogru bir sekilde konumlanmasini saglamayi, tiiketici
sadakati olusturmay1 ve finansal degerini yiikseltmeyi hedefleyen planlardan
olusmaktadir (Vuran ve Afsar, 2006). Bu stratejiler, markanin pazarda daha
goriiniir olmasimi saglayarak tiiketiciler arasinda tanmirligimi artirmayi

amaglamaktadir. Ayn1 zamanda, markanin benzersiz 6zelliklerini ve degerleri
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vurgulayarak  konumlandirilmasini  hedeflenmektedir. Yasal korunma
stratejileri, markanin isim, logo ve diger 6zellikleri lizerinde haklarini koruyarak
taklit¢ci veya benzer markalarin 6niine gegmeyi amaglamaktadir. Ayrica, finansal
deger hesaplamalari, markanin ekonomik degerini anlamak ve bu degeri
artirmak icin stratejik kararlar almak agisindan 6nemlidir. Pazar alanindaki diger
markalardan farkli olacak sekilde, liikks markalar {iretimi degil fiyat
arttirmaktadir. Sinirlt sayida iiretim, lilkks markalarin pazarlamasinda kullanilan
stratejilerin basinda gelmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009). Baban (2010)’a
gore; marka stratejilerinin temel ilkesi hitap edilecek hedef kitlesinin
belirlenmesidir. Liiks marka reklamciliginin satislarini arttirmaya odaklanmak
yerine markanin degerini, marka Oykiisiinii ve mitlerini giiclendirmeyi
amagladig iddiast Kapferer ve Bastien (2009) tarafindan desteklenmektedir.
Tiketici davranisinda reklamciligin 6nemini vurgulayan calismalara gore,
reklamlarin tiiketicilerin liikks marka algilarimi sekillendirmede onemli bir rol
oynadigim1 ortaya koymaktadir (Elden, 2004). Liikks marka reklamlari,
tilkketicilere markanin 6zgilinliigiinii vurgulamay: ve marka ile duygusal bag
kurmay1 amaclamaktadir (Odabas1 ve digerleri, 2012). Bu siire¢, markalarin
tiikketici lizerinde gii¢lii bir etki yaratmasina ve toplumsal baglamda bir kimlik
olusturmasina olanak saglamaktadir.

Reklamlar, lilks markalarin sadece iiriinlerini degil, ayn1 zamanda marka
kimligini, estetigini ve yasam tarzin1 iletmek ic¢in bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu sayede, liiks markalar, tiiketiciler {izerinde giiclii bir etki
birakarak marka sadakatinin geligmesini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006). Liiks marka iletisiminde mit ve hikayelerin aktarim, gii¢lii strateji olarak
one c¢ikmaktadir. Bu teknik, markanin ge¢misi, degerleri, tasarim anlayis1 ve
tirlinlerinin arkasindaki 6zel detaylar1 vurgulamak i¢in kullanilmaktadir. Mit ve
hikayeler, marka iletisimini daha etkili hale getirerek, tiiketicilerle gii¢lii ve
anlamli bir bag kurulmasini saglamaktadir (Baban, 2010). Marka, bu algi
calismasiyla tiiketiciye yonelik siradan bir tedarikg¢i algisi yaratmak yerine bir
kiltliriin temsilcisi olan bir marka algis1 yaratmaktadir. Marka stratejileri,

tilketim kiiltiiriinii sekillendiren ve ayni zamanda kiiltiirel deger ile sosyal
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normlar1 etkileyen onemli aragtir. Bu stratejiler, markalarin yalnmizca islevsel
iriinler sunmaktan 6te, tiiketicilerin kimliklerini, degerlerini ve sosyal statiilerini
yansitmalarini saglayan olgudur.

Tiiketim, kimlik olusturma, sosyal sinif belirleme ve ¢evresel degisim gibi
etkenleri kapsayan olgudur. Bu olgu, ekonomik, kiiltiirel boyutlar1 birbirine
baglamakta ve toplumun genel yasam bi¢imini sekillendirmektedir. Tiiketim
toplumlarinin ortak bazi ozellikleri bulunmaktadir; bunlar arasinda kitlesel
popiler kiiltiir, bireycilik ve genisleyen tiikketim sektorleri yer almaktadir
(Marshall, 1999). Tiiketim, geleneksel anlamiyla bireylerin ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla iirlin veya hizmet satin alma eylemi olarak
tanimlanabilirken, modern tiiketim anlayis1 daha genis bir boyutta ele
alimmaktadir. Ariely ve Norton (2009), bu genis perspektifi "konseptiiel tiiketim"
olarak adlandirmaktadir. Bu yaklasima gore bireyler, iirlinleri yalnizca iglevsel
amaglar dogrultusunda degil ayni zamanda {iriinlere sembolik anlamlar
yiikleyerek tiiketmektedir. Konseptiiel tiiketim, tiiketicilerin satin aldiklari
triinlerin tasidig1 kiiltiirel ve psikolojik anlamlarla etkilesime girmektedir
(Ariely ve Norton, 2009). Bu anlayisa gore tiiketim, bireyin giinliik yasaminda
marka ve {irlinleri araciligryla kimlik ve statii insa etmesine olanak tanimaktadir
(Baudrillard, 1998).

Tiiketim kiltiiriinde, iirtinler ve markalar, belirli anlamlar ve semboller
tasimaktadir. Bireyler, bu semboller aracilifiyla kendilerini ifade etmekte ve
toplumsal statiilerini gostermektedir (Ayas, 2023). Tiiketim kiiltlirli, modern
toplumlarda bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 ve satin alma davraniglarini
sekillendiren o©nemli bir faktordiir. Marka degerinin ¢esitli boyutlari,
tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkilerken, tiiketim kiiltiiriiniin
simge ve sembollerle zenginlesmis yapisi, bireylerin kimlik olusturma
stireglerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, tiikketim kiiltiirliniin
ve marka degerinin satin alma davraniglar iizerindeki etkilerini anlamak,
isletmelerin stratejik kararlar almalarinda ve tliketici ile daha etkili iletisim

kurmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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2.3.2 Liiks Marka Satin Almada Kullaniciy1r Etkileyen Faktorler

Liiks iirlinler, yalnizca temel tiiketim ihtiyaclarini karsilamaktan Ote,
tiiketicinin sosyal statiisiinii, prestijini ve kimligini yansitan, sembolik deger
tastyan mallardir. Bu iiriinler, genellikle yiiksek fiyat, sinirh {iretim ve iistiin
kalite anlayisiyla tanimlanmaktadir. Veblen, liiks marka satin alma davranisini
farkli ve 6nde olma giidiisiine baglamaktadir (Kural, 2011). Tiirkay (2011)’a
gore tiiketicilerin lilks marka satin alma davranislari; kisisel ihtiyaclar, algi,
tutum ve inang gibi bireysel faktorlerin yani sira toplumsal statii, yasam tarzi,
etkilesimde bulunduklar1 gruplar gibi sosyal ve Kkiiltiirel etkilerin de
yonlendirmesiyle sekillenmektedir.

Alleres (1990), liiks tiiketimi {i¢ seviyeli basamak olarak tanimlamaktadir
(Vickers ve Renand, 2003). Birinci seviye erisemeyen liiks; sosyal-elit segmente
ait smiflandirmada, tiiketicilere prestij saglayan marka ve {iriinler
bulunmaktadir. Sinirl erisilebilirlik ve yiiksek maliyetle 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin  seckin bir grup i¢inde bulunma duygusunu
kuvvetlendirmektedir. Ikinci seviye orta diizey liiks; bu seviyede, iiriinler sosyo-
ekonomik sinifa hitap etmekte ve tliketicilerin orta diizey gelir seviyeleriyle
uyumlu bir sekilde erisilebilir diizeyde olmaktadir. Bu tiir liikks, genis bir tiiketici
kitlesine hitap ederken ayni zamanda belirli bir statiiyii temsil etmektedir.
Ucgiincii seviye olan erisilebilir liiks ise, orta sinif tiiketicileri hedeflemektedir.
Bu seviyedeki liiks, tliketicilerin iirlinleri dolayl olarak satin alarak yiiksek
sosyal statiiye erismis gibi algilamalarini icermektedir. Bu tiir liikks, maliyeti daha
diisiik olmasina ragmen, tiiketicilere belirli bir prestij ve iist diizey yasam hissi
sunmaktadir. (Vickers ve Renand (2003)’1n bu siniflandirmasi, liiks tiiketiminin
cesitli katmanlari arasindaki farkliliklar1 vurgulayarak, tiiketicilerin liiks tiriinleri
nasil degerlendirdigini anlamak i¢in 6nemli bir ¢cer¢ceve sunmaktadir.

Heilman ve digerleri (2006) liiks tiiketimin bireylere sadece mutluluk ve
tatmin hissi saglamakla kalmayip ayni1 zamanda sosyal statli kazandiran arag
oldugunu vurgulamaktadir. Bu goris, liiks tiikketimin sadece maddi tatminin

Otesinde sosyal iligkiler, algilanan prestij ve toplumsal sayginlik gibi sosyal
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boyutlara da hitap ettigini one siirmektedir. Liiks iirlinler, tiiketici tarafindan
secilen marka ve friinler araciligiyla kisisel bir ifade bi¢imi olarak da
algilanmaktadir. Bu {irlinleri kullanmak, bireyin belirli bir yasam tarzini
benimsemesini ve bu tarzi topluma yansitmasini saglamaktadir. Dolayisiyla bu
durum, kisinin kendisini belirli bir sosyal sinifla veya grupla 6zdeslestirmesine
yardimc1 olmaktadir. Thorstein Veblen’in Gosteris¢i Tiiketim Kuraminda;
insanlar ytiksek gelir diizeyini belirtmek amaciyla ve sosyal statii elde etmek i¢in
liiks marka {irlinlerini satin alma eylemi i¢ine girmektedir (Giileg, 2015). Bu
egilim, toplum ic¢indeki alt katmanlardan ayrismay1 ve tist sinifa ait hissetmeyi
amaglamaktadir (Grinblatt ve digerleri, 2003). Veblen'in kurami, sadece mal ve
hizmetlerin ekonomik islevselligi degil, ayn1 zamanda bu {irlinlerin sembolik
anlamlar1 ve sosyal statiideki roliinli vurgulamaktadir. Philip Kotler tiiketicinin
lilks marka satin alma davramiglarini, kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik
etmenler oldugunu belirtmektedir (Kotler, 2000). Kisisel etmenler, bireyin
yasam tarzi, gelir diizeyi ve kisisel degeri ile dogrudan iligkilidir (Kotler, 2017).
Sosyal etmenler, bireyin ¢evre ve toplumdan aldig: etkilesimleri icermektedir.
Toplumun belirli markalar1 prestijli gérmesi, tiiketicinin bu markalar1 tercih
etmesine yol agmaktadir (Hauck ve Schade, 2011). Kiiltiirel etmenler, toplumun
normlar1 ve deger yargilari ¢ercevesinde markalarin algilanisini kapsamaktadir
(Holt, 2004). Psikolojik etmenler ise bireyin prestij, statii ve kimlik arayiglarini
icermektedir. Liiks markalarin tiiketicilerle duygusal baglar kurmasinda kritik
bir rol oynamaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009).

Kisisel Etmenler: Liiks marka satin alma davranislari, hedef kitlenin
yasam tarzini1 ve bakis agisini anlamak agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu
davraniglar1 etkileyen temel faktorler, hedef kitlenin demografik 6zellikleri
arasinda yas, egitim diizeyi, gelir durumu, meslek ve cinsiyet gibi somut bilgileri
icermektedir (Sheth ve digerleri, 1999).

Sosyal Etmenler: Liiks marka satin alma davranisini etkileyen sosyal
faktorler arasinda danigsma gruplari 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu gruplar,
bireylerin lilks marka tercihlerini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen

dinamikler icermektedir. Arkadaslar, aile iiyeleri, is arkadaslar1 ve ayni liiks
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marka tutkusuyla bir araya gelen diger bireyler, kisilerin bu markalar1 se¢gme
kararlar tizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir (Dilek, 2023).

Kiiltiirel Etmenler: Bireylerin lilkks marka satin alma davranislari,
kiiltiirel faktorler tarafindan sekillendirilmektedir. Birey, yasadigi sosyal
cevrede toplumun Kkiiltiirel degerlerinin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
davranislar, insanligin olusturdugu deger sisteminin, gelenek, adet, ahlak, inang,
tutum, sanat, davranig ve topluluklar tarafindan paylasilan diger ortak
sembollerin bir birlesimini ifade etmektedir (Dilek, 2023).

Psikolojik Etmenler: Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen
psikolojik etmenler; motivasyon, algilama, Ogrenme siireci, davranis ve
inanglardir (Satici, 1998). Olusturulan {iriin algis1 lilkks marka satin alma
kararlarin1 gekillendirmede 6nemli rol oynamaktadir (Baban, 2010).

Liiks markalar, tiiketicilerin ilgi alanina, beklentisine ve ihtiyacina uyum
saglamay1 hedeflemektedir. Ayrica, liiks markalar tiiketicilerin ge¢mis
deneyimlerinden memnuniyet elde etmelerini saglayarak, tekrar tercih
edilmelerini amag¢lamaktadir. Tiiketicinin daha 6nce deneyimledigi memnuniyet
duygusu, markaya kars1 duygusal bir baglilik yaratmakta ve bu baglilik, bireyin
psikolojik ihtiyaglarin1 tatmin etmektedir. Bu dogrultuda, liiks markalar
tilkketicinin secici algisina hitap etmek igin kisisellestirilmis ve duyusal
pazarlama stratejileri kullanarak, tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturmaktadir. Bu siireg, likks marka tiiketicilerin algisal siireglerine etki etme
ve onlarin satin alma kararlarint olumlu ydnde sekillendirme c¢abalarini

yansitmaktadir.
2.3.3 Tiiketim Kiiltiiriiniin Satin Alma Davranmisina Etkileri

Tiiketim kiiltiiri, modern toplumlarin ekonomik ve sosyal yapisinda
merkezi bir konumda yer almakta ve bireylerin satin alma davranislarini
dogrudan etkilemektedir. Tiiketim kiiltlirii, bireylerin yasam tarzlarini,
kimliklerini ve toplumsal konumlarin1 sekillendiren bir ara¢ olarak islev
gormektedir. Bu kiiltiir, yalnizca maddi ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir olgu

degil, ayn1 zamanda toplumsal ve psikolojik bir deneyim sunmaktadir.
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Tiiketiciler, iriinlerin fiziksel 6zelliklerine, sembolik anlamlarina odaklanmakta
ve satin alma davranislarimi bu dogrultuda gerceklestirmektedir (Cinar ve
Cubukgu, 2009).

Bireylerin tilketim davranislarini etkileyen temel unsurlarin basinda kiiltiir
gelmektedir. Kiiltiir, bireylerin deger yargilarini, normlarini, davranis kaliplarini
ve sembollerini sekillendirerek, tiiketim siirecine yon vermektedir. Ozellikle, bir
iriiniin toplum tarafindan prestij veya statii sembolii olarak algilanmasi,
bireylerin tiiketim tercihlerine dogrudan etki etmektedir. Kiiltiirel normlar ve
toplumsal degerler, tiikketim nesnelerine yiiklenen anlamlar1 belirleyerek
bireylerin satin alma davranislarini sekillendirmektedir. Bu baglamda, bireyler
icinde bulunduklar kiiltiirel baglamin dayattig1 moda, trendler ve popiiler kiiltiir
unsurlarin1 benimseyerek tiiketim kararlarini olusturmaktadir. Medya, reklamlar
ve dijital platformlarda etkileyici kisilerin (influencer) onerileri, bu siireci daha
da belirgin hale getirmekte ve bireylerin belirli markalar ya da {iriinleri tercih
etmelerine yol agmaktadir (Featherstone, 2007). Bu etkilesim, kiiltiirel
degerlerin tiiketim davraniglar iizerindeki etkisini pekistirerek bireylerin karar
alma siireclerini yonlendiren 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir.

Tiiketim kiiltliriiniin satin alma davranis1 lizerindeki etkileri, bireylerin
sosyal rollerini ve kimliklerini pekistirme ihtiyaclariyla iliskilidir. Ozellikle
bireylerin toplumsal statiilerini vurgulama ya da belirli bir gruba aidiyet hissetme
arzusu, tiiketim davraniglarinda 6nemli bir motivasyon kaynagidir. Sosyal
statiiler, bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 dogrudan belirlemekte; gelir diizeyi,
egitim seviyesi ve meslek gibi faktorler, tiikketim tercihlerini yonlendiren
belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir. Yiiksek gelir grubuna ait bireyler,
genellikle marka degeri yiiksek ve prestij sembolii olarak algilanan iiriinlere
yonelirken, diisiik gelir grubundaki bireyler daha ekonomik ve islevsel iirtinleri
tercih etmektedir. Bu baglamda, sosyal sinif farkliliklar, tiikketim kiiltiiriiniin
bireyler arasindaki esitsizligi yeniden iireten bir ara¢ haline gelmesine neden
olmaktadir. Park ve digerlerinin (1986) arastirmasina gore, tiiketiciler, sosyal
gruplarina olan aidiyetlerini gostermek amaciyla, bu gruplarla 6zdeslesmis

tiriinleri tercih etmektedir. Arastirma, belirli bir sosyal gruba bagl olarak {iriin
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tercihlerinin, bireylerin sosyal kimliklerini gii¢lendirdigini ve bu baglamda grup
dist1  bireylere karst kendilerini tanimlamalarina olanak sagladigim
vurgulamaktadir. Bu bulgular, tiiketim kiiltiiriiniin, sosyal gruplara satin alma
davraniglarini yonlendirdigini ve bu siiregte sosyal kimliklerin belirgin bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir.

Kiiresellesme ve dijitallesme, tiiketim kiiltiirliniin sinirlarini genisletmekte
ve bireylerin satin alma davraniglarini arttiran etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketimin, dijitallesme ile geg¢irdigi doniisiim bireylerin tiikketim aligkanliklarini
arttirmaktadir. E-ticaret siteleri ve sosyal medya platformlari, bireylerin tiiketim
aligkanliklarini  manipiile ederek ge¢cmis alisveris davraniglarina gore
kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bu tiir
algoritmalar, bireylerin ihtiyaglarinin 6tesinde harcama yapmalarini tesvik
ederek satin alma davranislarin1 daha duygusal ve plansiz hale getirmektedir.
Zuboff (2019)’un arastirmasina gore, bu tiir 6nerilerin, bireylerin planlanmamis
harcamalarint %60 oraninda artirdigint  gdstermektedir. Bu baglamda,
dijitallesmenin tiiketim kiiltiirline kattig1 boyut, bireyleri anlik tatmin arayigina
yoneltmektedir.

Sonug olarak, tiiketim kiiltiirii, modern toplumlarin ekonomik ve sosyal
yapisinda merkezi bir rol oynamakta ve bireylerin satin alma davraniglarin1 ¢ok
boyutlu bir sekilde etkilemektedir. Kiiltiirel degerler, toplumsal statii arayis1 ve
dijitallesme, tliketimi maddi gereksinimlerin 6tesine gecerek, kimlik insas1 ve
sosyal kabuliin bir araci haline getirmektedir. Dijitallesme, bu siiregte bireylerin
karar alma mekanizmalarini manipiile ederek tiiketimi daha plansiz ve duygusal
bir boyuta tagirken, sosyal medya ve e-ticaret platformlar1 gibi araglar, tiiketim
kiiltiirinii kiiresel bir fenomen haline getirmektedir. Sonu¢ olarak, tiiketim
kiltlirii, modern bireylerin hem bireysel kimliklerini hem de toplumsal

konumlarini tanimlamalarinda merkezi bir role sahip olmaktadir.
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2.4 BOLUM DEGERLENDIRILMESI

Marka kavrami, tiiketicilerin iirlinleri tanimasini1 ve diger benzer ya da
taklit trlinlerden ayirt edilmesini saglayan, lirlinleri simgelestirerek, pazar
alaninda farklilik yaratmayi amaclayan olgudur. Ayni zamanda, tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilayan ve tercih ettikleri {iriinler araciligiyla statii ve
kimliklerini ifade ettikleri bir unsur olarak sekillenmektedir. Marka kavraminin
ortaya cikisi, antik donemlere kadar dayandigi bilinmektedir. Birgok krallik,
geemisten giliniimiize gelen eserlerinde kullandiklar1 semboller araciliiyla
kimliklerini ortaya koymaktadir. Tarihin gelisim siirecleri dogrultusunda,
Endiistri Devrimi bu baglamda énemli bir doniim noktasidir. Bunun nedeni ise
fabrikalagsma ile {iretimin artmasi ve lriinlerde ambalaj, paketleme islemine
gecilmesidir. Bu eylemin sonucunda marka kavrami sadece tireticinin kimligini
ifade eden isim ve logo olusturma amacinin disina ¢ikarak tiiketicilerin zihninde
bir deger olusturmayr da amag¢ edinmistir. Bu evrilme siirecinde, marka
kimligine ek olarak tiiketicide olusturacaklari algi, marka imajin1 ortaya
cikarmistir. Marka kimligi, bir markanin vaat ettigi degerler ve sahip oldugu
anlamlar1 ifade ederken; marka imaji, tiiketicilerin bu kimligi nasil
algiladiklarinin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kimlik ve imaj;
marka ismi, sembol, logo, slogan, kullanilan renk, ambalajlama gibi énemli
unsurlar aracilifiyla tiiketicilere bir aidiyet hissi vererek onlart marka ile bag
kurmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciler artik satin aldiklar1 Giriinler araciligiyla
kendilerini sosyal bir grup icinde konumlandirmakta ve bu siirecte markalarin
sundugu degerlerle 6zdeslesmektedir. Bu iiretim ve pazarlama yontemlerinin
gelisimiyle birlikte tiiketim algisinda da gelisim goriilmektedir. Tiiketim
kavrami insanin hayatta kalmasi i¢in yeme igme gibi temel gereksinimlerini
karsilamasi olarak tanimlansa da donemsel gelisimlerle birlikte bireylerin sadece
gereksinimlerini karsilamakla sinirh kalmayip, liiks tiiketim olgusu olarak sosyal
stati ve kimlik arayiglarim1 karsilamaya yonelik bir ara¢ haline geldigi

goriilmektedir.
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Liks tiiketim, tiikketim kultiiriiniin 6nemli unsurlarindan biri olarak One
cikmaktadir. Liiks tliketim bireye sosyal statii, ayricalik ve kendine duydugu
giiven gibi soyut faydalar saglarken, tiiketici ilizerinde sembolik anlamlar
yiiklemektedir. Bu dogrultuda bireyler, lilkks markalar araciligiyla kendilerini
toplumda daha yiliksek bir statiide konumlandirmaktadir. Dolayisiyla, liiks
markalarin yalnizca kalite degil, ayn1 zamanda kimlik insasinda da énemli bir
rolii bulunmaktadir. Bu durum, bireylerin daha fazla tiiketim yapma arzusunu
pekistiren bir kiiltiiriin dogmasina yol agmaktadir.

Marka ve tiikketim kiiltiirii, satin alma davranisimi etkiledigi bireylerin
markalarla kurduklart sembolik iligkilerle birlikte kendini gdstermektedir.
Markanin olusturdugu psikolojik, sosyal, kiiltiirel, toplumsal etkenler ve sosyo-
ekonomik gibi kosullarda satin alma davranigini etkilemektedir. Bu dogrultuda
marka, tiiketiciye belirli bir yasam tarzi ve kimlik sunarken, tiikketim kiiltiirii de
bu yasam tarzinin benimsenmesi silirecinde etkili olmaktadir. Bu baglamda
marka stratejileri, tiiketicinin duygusal ve sosyal ihtiyaclarini hedef alarak onlar1
belirli bir marka etrafinda toplanmaya tesvik etmektedir.

Tiketim kiiltiiriinlin ileri segmente tasinmasiyla birlikte liiks tiiketim
olgusu olugturulmaktadir. Uretici, liiks tiiketim alaminda marka degerine
odaklanarak {iriiniin belirli sayida {iretimi, tiiketicinin saygisim1 kazanma,
teknoloji ve popiiler kiiltlir unsurlarini kullanarak kitleye her alanda ulagim
saglama, hedef dis1 kitleyle de iletisime ge¢me gibi belirli pazarlama teknikleri
kullanarak tiiketicinin satin alma davranisim1 etkilemektedir. Liiks satin alma
davranisinda, bireylerin sosyal cevreleri, kisisel begenileri ve prestij algilari
onemli bir rol oynamaktadir. Bu unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararlarini
sekillendirmekte ve markalarin pazarlama stratejilerinde 6nemli yer tutmaktadir.
Toplumda bireylerin kendilerini daha yiiksek bir statiide konumlandirma
arzusunu destekleyen liikks markalar, tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin araglarindan
biri haline gelmektedir. Bu baglamda, marka ve tliketim kiiltiirii birbirini
tamamlayan iki 6nemli kavram olarak tiiketicilerin davraniglarini yonlendiren ve
toplumsal yapida kendine saglam bir yer edinen wunsurlar olarak

tanimlanmaktadir.
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BOLUM 3

3. GIiYIM SEKTORUNUN MOBILYA TASARIMINA ETKIiSi

Tasarim, bilgisel temellere dayanan problem ¢6zme etkinligi olarak
tanimlanmaktadir (Apaydin, 2015). Tasarim, ele alinan unsurlar1 bir araya
getirerek bir biitiin olusturacak sekilde diizenleme siirecini ifade etmektedir
(Karahan, 2019). Bu baglamda tasarimin temel amaci, parcalarin birbirleriyle
uyumlu bir iliski i¢inde olmalarini saglayarak estetik, fonksiyonel ve anlam
tastyan bir biitiin olusturmaktir. Mobilya tasarimi kavramu ise estetik, 6zgiinliik,
fonksiyonellik, ergonomi ve teknoloji kavramlarini icermektedir (Kurtoglu ve
Evci, 1988). Bu kavramlarin bir araya getirilerek biitiinsel bir yaklagimla ele
alinmasi, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerine cevap veren, 6zgiin ve fonksiyonel
tasarim anlayisinin ortaya ¢ikmasina on ayak olmaktadir. Tasarim, bilgi
temellere dayanan problem ¢6zme etkinligi olarak tanimlanirken, bu unsurlarin
uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi, tasarimin ana hedefini yansitmaktadir.
Mobilya tasariminda estetik ve gorsel unsurlarin yani sira kullanilabilirlik,
islevsellik ve ergonomi gibi pratik gereklilikler de goéz Onilinde
bulundurulmaktadir. Bu unsurlarin basarili bir sekilde entegre edilmesi,
tiikketicilerin ihtiyaglarina uygun, tatmin edici ve 6zgiin mobilya tasarimlarinin
ortaya ¢ikmasin1 saglamaktadir. Dolayisiyla, mobilya tasariminda ¢oklu
perspektiflerin bir araya getirilerek biitiinsel bir yaklagim benimsenmesi,

sektordeki basarili tasarim siire¢lerinin temelini olusturmaktadir.

3.1 MOBILYA TASARIMI VE KRIiTERLERI

Mobilya sdzciigii, Italyanca "moboli" ve Fransizca "mobiller"
kelimelerinden tiiretilmis, oturulan yerlerin donatilmasi, ¢esitli amaglara hizmet
edebilen taginabilir esya olarak ifade edilmektedir (Onur, 2000). Tirk Dil
Kurumu (TDK, 2022)’na gére mobilya, “oturulan, yemek yenilen, ¢alisilan,
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yatilan yerlerin dosenmesine yarayan tasinabilir esyaya verilen genel ad, moble”
olarak, Hasol’ gore ise mobilya, “ddseme esyasi, mefrusat” olarak
tanimlanmaktadir (Hasol, 1979). Mobilya, yeme, i¢gme, oturma, dinlenme ve
uyuma gibi eylemlerin gergeklestigi, hareketli veya sabit olarak degiskenlik
gosteren, monte, demonte Ozelligi ile taginabilirligi saglayan ¢ok fonksiyonlu
esyalardan olusmaktadir (Ulker ve digerleri, 2022). Guggenbiihl (1962)’e gore
mobilya, insanin anatomik yapisina uygun olarak tasarlanan, cesitli
fonksiyonlara sahip nesne olarak tanimlanmaktadir.

Mobilya, yasam standartlarini iyilestiren, mekan icinde diizen saglayan,
farkli kullanim amaclarina yonelik donatilabilen ve ¢esitli ihtiyaglari karsilayan
olgudur. Ayni zamanda mekani tamamlayan en 6nemli etkenlerden biridir. Bu
nedenle, mobilya sadece islevsel degil ayni zamanda estetik ve kullanici
ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanan 6nemli bir unsurdur. Bu unsurlar, sadece
mobilyanin fiziksel goériiniimiinii degil, ayn1 zamanda kullanimi, konforu ve
estetigi de icermektedir (Apaydin, 2015). Bu yaklasim dogrultusunda, tasarim
stireci; malzeme tercihleri, iretim teknikleri, ekolojik stirdiiriilebilirlik, kullanict
ihtiyaclart ve estetik egilimler gibi ¢esitli faktorleri kapsamaktadir. Bu
baglamda, mobilya tasarimi sadece bir gorsel 6ge olmanin Otesinde;
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak, ¢evresel etkileri minimize etmek ve uzun
Omiirli drlinler tasarlamak gibi daha genis bir amaca hizmet etmektedir.
Multidisipliner bir  yaklasimla, tasarimcilar estetik, islevsellik ve
stirdiiriilebilirlik arasinda denge kurarak, mobilyanin pratik, estetik ve cevresel
acidan tatmin edici bir deneyim sunmasini saglamaktadir. Mobilya tasarim
kavrami, i¢ mimari tasarim, endiistriyel tasarim, moda tasarimi ve grafik tasarim
gibi disiplinlerle birlikte yiiriitilmekte ve bu dallarda kullanilan tasarim
yontemleri, mobilya tasarimindaki yontemlerle ayni niteliktedir. Bu disiplin
anlayis1, diger ilgili tasarim alanlariyla paralel olup, aym1 zamanda kendi
cekirdek yapisina sahiptir (Efe, 2017).

20. yiizyilla birlikte mobilya tasarim alaninda degisimler yasanmistir. Bu
degisimler, sanayilesme ve modernizm akimlar1 dogrultusunda islevselligin ve

sadeligin 6n plana ¢ikmasiyla baslamistir. Kitlesel iiretimin yayginlasmasi,
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tasarim siirecinde yeni malzemelerin (metal, cam, plastik gibi) kullanimini
saglamigtir. Bu donemde dekoratif ve karmasik tasarimlar yerine sade,
geometrik formlar ve modiiler yapilar tercih edilmis, tasarimlar islevsel ve
estetik olarak uyum saglamustir. Tkinci Diinya Savas1 6ncesinde ortaya ¢ikan ve
sonrasinda gelisen mobilya tasarim akimlar1 birbirlerini etkileyerek belirleyici
olmustur (Massey, 2001). Bu donemde ortaya ¢ikan akimlar, giiniimiiz mobilya
tasarimini 6nemli Ol¢ilide etkilemis ve dnemli mobilya tasarim akimlarina sahne
olmustur. Bu donemde oOne ¢ikan mobilya tasarim akimlari: Modernizm,
Kiibizm, De Stijl, Bauhaus ve Art Deco oldugu goriilmektedir (Efe, 2017).

Modernizm: 20. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikan ve geleneksel tasarim
anlayislarina meydan okuyan bir akimdir. Bu akim, minimalist tasarim,
islevselligi vurgulama ve endiistriyel malzemelerin kullanimi gibi prensipleri
icermektedir. Mobilya tasariminda sadelik, temiz hatlar ve islevselligin 6n
planda oldugu bir yaklasim benimsemektedir (Ambrose ve Harris, 2010).

Kiibizm: Soyut geometrik formlarin ve keskin acili hatlarin 6n planda
oldugu bir sanat akimidir. Mobilya tasariminda, kiibist etkiler genellikle
geometrik desenler, keskin koseler ve soyut formlarin kullanimiyla kendini
gostermektedir. Bu tarz, mobilyalarda dikkat ¢ekici bir gorsellik ve modern bir
estetik sunmaktir (Mori ve digerleri, 2016).

De Stijl: Hollanda kokenli bir sanat hareketi olan De Stijl, renk bloklari,
diiz hatlar ve soyut geometrik formlarin kullanimini vurgulamaktadir. Bu
tasarim anlayisi, mobilya tasariminda basitlik ve geometrik diizenin 6nemini
benimsemektedir. Akimin temel 6zelligi mobilya tasariminda, makine tiretimini
arttirarak, el isciligi ve silislemeyi minimum Ol¢lide tutmaktir (Canbazoglu,
2022).

Bauhaus: Almanya'da kurulan Bauhaus Okulu, fonksiyonellik,
endiistriyel iiretim ve estetik arasinda bir denge kurmayi hedeflemektedir.
Mobilyada kullanilan malzemeler endiistriyel iiretim i¢in uygun olan ¢elik, cam,
ahsap gibi ¢esitli modern malzemelerdir. Hafiflik, minimalizmde bi¢im, yapisal

seffaflik, basitlik, mavi, kirmizi, sar1 gibi ana renklerin vurgulanmasi akimin
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biitlinciil tasarim ilkelerini olusturmaktadir (Canbazoglu, 2022). Bauhaus'ta
mobilya tasarimi, basit formlar, temiz hatlar ve islevsellik tizerine odaklanmustir.

Art Deco: Liiks, desenlerle siislenmis kaplamalar, konik ayaklar,

yuvarlatilmig hatlar ve geometrik desenlerle karakterize edilen bir tasarim
akimidir. Mobilya tasariminda Art Deco etkileri genellikle cilali metal detaylar,
siislii desenler ve zarif hatlar olarak goriilmektedir. Bu akim, zenginligi ve
yeniligi temsil ederken, aynm1 zamanda gosterisli ve sik bir estetigi
vurgulamaktadir (Massey, 2001).
Bu akimlar, mobilya tasariminda ¢esitli estetik ve islevsel O0geler sunarak
giiniimiizde tasarim diinyasimi etkilemeye devam etmektedir. Ikinci Diinya
Savasgi, kiiresel bir doniisiim ve yeniden yapilanma siirecini baglatarak, mobilya
tasariminda Onemli degisimlere O6n ayak olmustur. Savas sonrasinda,
sanayilesme ve teknolojik gelismeler, mobilya iiretiminde yeni yaklasimlarin
benimsenmesine yol a¢mistir (Boyla, 2012). Bu donemde, seri iiretim
tekniklerinin yayginlagmasi ve yeni malzemelerin kesfi, mobilya tasariminda
daha verimli, islevsel ve yenilik¢i ¢Oziimlerin ortaya c¢ikmasma olanak
tanimistir. Bu sekilde, modern mobilya tasarimi hem estetik hem de islevsel
acidan siirekli olarak evrilmekte ve gelismektedir. Bu donemdeki 6ne ¢ikan
tasarim akimlar1 modernizm, iskandinav, pop art, uluslararas stil, hi-tech, yesil
tasarim, postmodernizm, minimalizm ve organik tasarim oldugu goriilmektedir
(Efe, 2017).

Modernizm: Modernizim, temiz hatlar, basit formlar ve islevselligi
vurgulayan tasarimlar 6ne ¢ikmustir (Sekercioglu, 2017). Deri ve metal gibi
malzemelerin yaygin olarak kullanildig1 tasarimlar, dogada benzeri olmayan
kare, prizma, silindir gibi basit geometrik sekiller modernizmin ana unsurlar
arasinda yer almaktadir. Kirmizi, mavi, siyah, gri gibi temel renkler
kullanilmaktadir (Boyla, 2012).

Iskandinav Modernizmi: Bu akim, Iskandinav iilkelerinde gelisen,
ozellikle fonksiyonellik, islevsellik kavramlar ile 6ne ¢ikip, dogal malzemeler
ve sade tasarim anlayisini benimseyen bir akimdir. Ahsap ve kompozit ahsap

malzeme agirlikli mobilya tasariminda dogal malzemelerin sadeligini 6n plana
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cikartan tasarim hareketidir. Iskandinav modernizminin 6ne ¢ikan ozellikleri
arasinda temiz hatlar, minimalist formlar yer almaktadir.

Pop Art: 1950'lerin sonlarina dogru ortaya c¢ikan Pop Art akimi, canlt
renkler, grafik desenler ve popiiler kiiltiir unsurlarinin mobilya tasarimina
entegrasyonunu igermektedir. Pop Art akiminin belirgin 6zellikleri arasinda
renkli ve gorsel olarak carpici desenler, geometrik formlar ve popiiler kiiltiirden
esinlenen temalar bulunmaktadir. Bu tasarimlar genellikle enerjik ve eglenceli
bir atmosfer yaratmay1 amaglamaktadir.

Uluslararasi Stil: Uluslararasi Stil akimi, mobilya tasariminda minimalist
ve ¢agdas bir yaklasimi tesvik ederken, kiiltiirel sinirlar1 asarak evrensel bir
estetik anlayis1 olusturmay1 hedeflemektedir. Temiz hatlar, geometrik formlar,
sadelik ve iglevsellige odaklanan tasarim anlayisi benimsenmektedir (Khan,
1998). Bu akim, mobilya tasariminda gereksiz siislemelerden kaginarak, basit ve
islevsel tasarimlar1 vurgulamaktadir.

Hi-Tech: Tasarimda Hi-Tech akimi, teknolojinin mobilya tasarimina ve
liretimine entegrasyonunu vurgulayan bir yaklasimi temsil etmektedir. Bu
akiminda temiz yiizeyler, minimalist tasarim anlayis1 ve teknolojiye dayali
fonksiyonellik gibi tasarim anlayislar1 6ne ¢ikmaktadir. Metalik yiizeyler, cam
ve plastik malzemelerin kullanimi, mobilya tasariminda teknolojinin getirdigi
modern 6zellikleri yansitmistir (Isikkaya, 2015).

Yesil Tasarim: Yesil Tasarim, ¢cevre bilincinin artmasiyla birlikte 6nem
kazanan bir tasarim yaklagimidir. Bu akim, geri doniisiimlii malzemelerin
kullanimi, enerji verimliliginin ve ¢evre dostu iiretim siirecleri gibi unsurlar
kapsamaktadir (Boyla, 2012). Islevsellik, yeniden kullamim, geri doniisiim ve
modiilerlik gibi kavramlar, akimin yap1 taglarini olusturmaktadir (Demirarslan
ve Demirarslan, 2018).

Postmodernizm: Geleneksel tasarim normlarina karsi bir tepki olarak
ortaya ¢ikmigtir. Mobilya tasariminda postmodernizm, ge¢cmisten ve farkl
kiiltiirlerden 6geleri alintilayarak ve yeniden yorumlayarak modernizmin kati
kurallarin1 reddetmektedir. Bu yaklasim, mobilya tasariminda ¢esitliligi ve

Ozgiinliigii tesvik ederken ayni1 zamanda estetik ve iglev arasinda denge kurmay1
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hedeflemektedir. Postmodern mobilya tasariminda, karmasik ve sira disi
formlar, parlak renkler, eklektik desenler ve dikkat cekici detaylar sikga
kullanilmaktadir (Boyla, 2012).

Minimalizm: Minimalizm, gereksiz detaylardan arinarak, islevsellik,
estetik, basit ve sade tasarimlar1 benimseyen bir akimdir. Mobilya tasariminda,
minimum OSl¢iide renk, malzeme ve doku kullanilmaktadir. Mobilyalarda temiz
hatlar ve basit formlar 6ne ¢ikarilirken, gereksiz siislemelerden kaginilarak
mekanin sakin ve dengeli bir atmosfer kazanmasi hedeflenmektedir (Islakoglu,
2005).

Organik Tasarim: Doganin formlarindan esinlenen organik tasarim,
yumusak hatlar, dogal malzemeler ve ergonomik 6geleri icermektedir. Ahsap,
tag, bambu gibi dogal malzemeler tercih edilmekte ve bu malzemelerin dogal
dokusu ve renkleriyle tasarimlar olusturulmaktadir. Bu tasarim anlayisina gore,
sadece malzemelerle degil, ayn1 zamanda iiretim siirecleri de dogaya duyarl bir
sekilde ger¢eklestirilmektedir
Bu donem iginde O6ne ¢ikan tasarim akimlari, savas sonrasi donemdeki hizli
degisimleri ve teknolojik ilerlemeleri yansitarak, mobilya tasariminin
cesitlenmesine ve gelismesine katki saglamistir. Glinlimiizde, savas sonrasinda
gelisen tasarim akimlarinin etkisi, mobilya tasariminda énemli derecede etkili
ve belirleyici bir konumda yer almaktadir (Karahan, 2019). Mobilya tasarima,
gecmisten giinlimiize pek ¢ok farkli akimin etkisi altinda degisim
gostermektedir. Bu akimlar, farkli donemlerdeki kiiltiirel, sosyal ve teknolojik
faktorlerin yansimalari olarak ortaya ¢ikmakta ve mobilya tasariminda gesitlilik
ve yenilik getirmektedir. Her bir akim, kendine 06zgii estetik ve islevsel
ozellikleriyle mobilya tasarim diinyasina katkida bulunmaktadir. Giiniimiizde,
gecmisin bu ¢esitli tasarim akimlarindan esinlenerek modern mobilya tasarimlari
olusturulmaktadir. Bu sayede, mobilya tasarimi siirekli olarak evrilmekte ve

gelismektedir.
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3.1.1 Mobilya Tanimi ve Tasarim Kriterleri

Mobilya kavrami, taginabilir esyalarin adi olarak tanimlanmakta, oturulan
yerlerin diizenlenmesi ve ¢esitli amaglarla kullanilmasi i¢in tasarlanan nesneleri
kapsamaktadir (Boyla, 2012). Evleri, ofisleri, kamusal mekanlar1 ve ticari
alanlar1 kapsayan genis bir yelpazeye sahip olan mobilya, bireyin yasam
kalitesini artiran unsur olarak tanimlanmaktadir (Kurtoglu ve Evci, 1988).
Mobilya, oturulan alanlar1 siisleme islevinin &tesinde, mekanlar1 donatma,
diizenleme ve g¢esitli kullanim ihtiyaglarina cevap verme amaci tasiyan
esyalardir (Boyla, 2012). Bu tanimlara dayanarak mobilya kavrami, fiziksel
ihtiyaglar1 karsilamakla kalmayip ayn1 zamanda yasam alanlarini sekillendirip
ve bireylerin tarzini yansitmaktadir. Tasarimy, islevselligi, estetigi ve konforu bir
araya getiren mobilyalar, yasam alanlarint daha kullanigh, estetik ve
kisisellestirilmis hale getirmektedir. Tarihsel olarak bakildiginda, mobilya
tasarimlari toplumlarin evrimiyle birlikte paralel bir sekilde degisime ugramas,
insan anatomisine uygun, konforlu ve kullanigh {irlinler haline gelmistir
(Kayapinar, 2011). Mobilya, insanin konforunun yani sira kiiltiirel bir belirleyici
olarak da bir islevi yerine getirmektedir. Mobilya toplumun kiiltiir, inang,
kimlikleri iizerinde sekillenmekte ve yasam tarzini, tarihsel gelisimini, kiiltiirel
Ozelliklerini yansitan bir ara¢ niteligindedir. Geleneksel motifler, modern
tasarim unsurlart veya minimalist yaklagimlar gibi cesitli 6geler, mobilya
tasarimcilan tarafindan kullanilarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede mobilya,
sadece giinliik yasamimizi giizellestiren nesneler degil, ayn1 zamanda ¢evresel
bilinci ve sorumlulugu da temsil eden Onemli bir ara¢ haline gelmektedir
(Sonmez, 2011).

Mobilyanin tarihsel evrimi, toplumun sosyal, kiiltiirel yasam tarzina ve
ekonomik durumuna bagli olarak sekillenmektedir. Mobilyalar, bulunduklari
déonemde mevcut malzemeler ve imkanlar dogrultusunda tasarlanip,
tiretilmektedir (Boyla, 2012). Bireylerin sosyal statiileri, yasam tarzlar1 ve
ekonomik durumlari, mobilya tasarimlarini ve tercihlerini etkileyerek, yasamin

ayrilmaz bir pargasi olmasini saglamaktadir (Ariburun, 2012). Tarih boyunca
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iiretilmis mobilyalardan elde edilen Ornekler, kullanilan malzemelerden
baslayarak mobilyalarin biiytikliikleri, agirliklari, baglanti elemanlari, kulplari
ve siisleme detaylar1 araciligiyla o donemin yasam tarzlarina 1sik tutmaktadir.
Mobilya tercihleri, kisilerin zevklerini ve begenilerini yansitarak yasam
alanlarini bigimlendirmelerine aracilik etmektedir (Altiparmak, 2006). Bireyler,
mekanlarina kendi kisisel istekleri ve arzularina uygun sekilde mobilyalar
secmekte ve boylece kendi kisilik tarzlarimi yansitan 6zgiin yasam alanlari
olusturmaktadir (Erdem, 2007; Kurtoglu, 1992). Bu kapsamda, bireylerin egitim
seviyeleri ve Kkiiltiirel farkliliklari, mobilya begenilerini de etkilemektedir.
Ayrica, meslek gruplar arasindaki farkliliklar da siklikla mobilya se¢imlerine
yansimaktadir. Mobilya tasariminda 6nemli olan temel 6zellikler, gereksinim ve
beklentileri karsilayan, kullanicilarin ihtiyaglarina uygun, kullanimi rahat,
dayanikli, estetik ve saglikli iiriinler ortaya ¢ikarmasidir (Heyer, 1993). Bu
kapsamda, kullanic1 gereksinimleri, beklentileri, fonksiyonellik, ergonomi,
giivenlik, dayaniklilik, estetik, statii beklentisi ve 6zgiinliik gibi temel faktorler
mobilya tasariminin ana bilesenlerini olusturmaktadir (Kurtoglu ve Evci, 1988).
Bu faktorler, mobilya tasariminda biitiinliigii saglayarak estetik, 6zgiin mobilya
tasarimlarinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir.

Kullanic1 Gereksinimleri ve Beklentileri: Mobilya tasariminda kullanict
ihtiyaclart ve beklentileri, tasarim siirecinin temelini olusturmaktadir.
Kullanicilarin  giinliik yasamlarin1 kolaylastirmak ve ihtiyaglarina uygun
¢oziimler sunmak, mobilya tasariminin 6ncelikli hedeflerindendir.

Fonksiyonellik: Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2018)’e gore fonksiyonellik;
“yapilan amaca uygunluk, ise yarama” seklinde tanimlanmaktadir. Mobilyalarda
fonksiyonellik, tasarlanan iriinlerin belirlenen amaglar1 eksiksiz bir sekilde
yerine getirebilme yetenegini ifade etmektedir.

Ergonomi: Ergonomik mobilya tasarimi, kullanicinin hareket kabiliyetini
artirmak, kas ve eklem agrilarini azaltmak ve genel olarak kullanici deneyimini
iyilestirmek icin yapilan tasarim calismalarini igcermektedir. Mobilyalarin
boyutlar1, sekilleri, malzeme se¢imi ve kullanim kolayligi gibi faktorler,

ergonomik prensiplere uygun olarak tasarlanmaktadir.
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Giivenlik ve Dayamikhlik: Mobilya tasariminda giivenlik ve dayaniklilik
kavramlari, trlinlerin kullanicilarin giivenligi ve uzun Omiirlii kullanimim
saglamak amaciyla ele alinmaktadir. Mobilya, kullanicilarin giivenligi i¢in
tasarlanmali ve dayanikli malzemelerden tiretilmektedir. Uzun émiirlii olmali ve
giivenlik standartlarina uygun olmalidir.

Estetik: Mobilya tasariminda estetik unsurlar, renk se¢imi, form ve sekil,
doku ve malzeme se¢imi gibi faktorler etkili olmaktadir. Mobilya tasariminda
estetik faktoriiniin 6n planda olmasi, iirlinliin pazarlamasinda ve kullanicilar
tarafindan begenilmesinde etkili rol oynamaktadir.

Statii Beklentisi: Mobilya tasariminda statii beklentisi, kullanicilarin
sosyal statiilerini  yansitabilecekleri veya artirabilecekleri mobilya
tercihlerindeki egilimi ifade etmektedir. Statii beklentisi, genellikle mobilyalarin
tasariminda kullanilan malzemelerin kalitesi, mobilyanin tasarimi ve marka
imaj1 gibi faktorlerle iliskilidir.

Ozgiinliik: Ozgiinliik kavrami, benzersiz ve orijinal tasarimlarin
olusturulmasi ve sunulmasi anlamima gelmektedir. Ozgiin mobilya tasarimlari,
farkli malzemelerin kullanimi, yenilik¢i formlarin benimsenmesi, 6zgiin
detaylarin eklenmesi veya tasarim acisindan benzersiz bir yaklasimin
benimsenmesiyle tanimlanmaktadir.

Bu faktorlerin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikan mobilya tasarimi,
kullanicilarin yasam tarzlarmma uygun, estetik, dayanikli ve fonksiyonel bir
deneyim sunarak beklentilere karsilik vermektedir. Kullanici gereksinimleri,
beklentileri, fonksiyonellik, ergonomi, giivenlik, dayaniklilik, estetik, statii
beklentisi ve 0zglinliik gibi faktorler, mobilya tasariminda biiyiikk bir dneme
sahiptir. Tasarim siirecinde kullanict odakli bir yaklasim benimsenirken,
fonksiyonellik, ergonomi, giivenlik ve dayaniklilik gibi teknik ozellikler 6n
planda tutulmaktadir. Estetik kaygilar, mobilyalarin gorsel ¢ekiciligini
artirirken, statii beklentisi ve 0Ozgiinliilk ise markalarin rekabet avantajini
giiclendirmektedir.

Mobilya tasariminin temel kriterlerini belirleyen faktorler dort bashk

altinda ele alinmaktadir (Tansal, 1995). Bunlar, islevsel, teknik, ekonomik ve
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estetik kriterler olarak siralanmaktadir. Islevsel kriterler, mobilyanm kullanic
ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilama kapasitesini degerlendirmektedir. Bu
kategoride pratiklik ve kullamighlik, onemli o6lgiitlerdir. Teknik kriterler,
mobilyanin tasariminda kullanilan malzemelerin kalitesi, dayaniklilig1 ve iiretim
siireclerindeki detaylar igermektedir. Bu kriter, mobilyanin teknik 6zellikleri
hakkinda kullanic1 algisin1 sekillendirmektedir (Bayazit, 2007). Ekonomik
kriterler, mobilyanin fiyat-performans oranini ve maliyet-etkinligini
degerlendirmektedir. Kullanicilar, mobilya alirken biitgelerini gozetir ve
ekonomik faktorleri dikkate alarak tercihlerini belirlemektedir. Estetik kriterler
ise mobilyanin gorsel ¢ekiciligini, tasarim uyumunu, renk se¢imini ve formunu
degerlendirmektedir. Kullanicilar, mobilyanin estetik agidan tatmin edici olup
olmadigini kisisel tercihleri dogrultusunda degerlendirilmektedir (Uzun, 2006).
Bu kriterler, kullanicilarin mobilya tasarimini1 degerlendirirken dikkate aldigi

temel Olgiitleri temsil etmektedir (Tansal, 1995).
Mobilya Tasariminda slevsel Kriterler

Mobilya tasarimda islev kavrami, kullanicinin veya iriiniin
gerceklestirilmesi beklenen eylemi veya islemi ifade etmektedir (Bayazit, 2007).
Islev, tasarim siirecinde; tasarrmin kullanici ihtiyaglarma ve beklentilerine
uygunlugunu belirlemesi agisindan biiyiik éneme sahiptir (Uzun, 2006). Islev
kavrami, belirli bir amaca yonelik eylemin niteligi veya amaci1 dogrultusunda
gerceklestirilen faaliyet olarak nitelendirilmektedir. Islev, kullanim amacina
bagli olarak kullanicilarin gereksinimleriyle baglantilidir (Bayazit, 2007).
Mobilya tasariminda islev kavrami, belirlenen hedeflere hizmet eden,
gereksinimleri kargilayan, mobilyanin pratik islevini yerine getirebilen kavram
olarak ifade edilmektedir. Mobilya kullaniminin temel amaci, mekan i¢indeki
birincil ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikan gereksinimleri ergonomik bi¢cimde
gidermektir. Bu gereksinimler; yatma, dinlenme, oturma ve depolama gibi temel
yasam alanlarina yoneliktir (Uzun, 2006).

Mobilya tasariminda iglevsellik, bu temel gereksinimleri karsilayabilme

yetenegiyle Olgiiliir ve mobilyanin kullaniciya sagladigir pratik degeri
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belirlemektedir (Erhan, 1978). Mobilyalarin islevleri arasinda, fizyolojik ve
estetik gereksinimleri karsilamanin yani sira sosyal konumun belirlenmesine ve
kullanicilarin  tercihlerini yansitmasina yonelik diger Onemli roller de
bulunmaktadir (Eczacibast Sanat Ansiklopedisi, 1998). Bayazit (2007),
tasarimin anlasilabilmesi i¢in amacini ve islevini anlamanin gerekliligini
vurgulamaktadir. Yemek yeme, uyuma ve oturma gibi ihtiyaglari karsilamak i¢in
kullanilan mobilyalar, amacina uygun farkl: tiirlerdeki iriinlerle saglanmaktadir.
Bu gereksinimlerin karsilanmasinda mobilyanin iglevsel ve fonksiyonel
ozellikleri degisip, gelismektedir (Uzun, 2006). Farkli islevlere uygun tasarlanan
mobilya gruplar bireylerin anatomik yapisiyla dogrudan etkilesim halindedir.
Dolayisiyla, bireylerin anatomik yapisi ve farkli kullanim amaglarina uygun
viicut hareketleri, mobilya tasariminda etkili olan temel faktorlerdir. Ornegin,
koltugun temel islevi olan "oturma" ihtiyaci, bu ihtiyaci karsilayabilmesi i¢in
koltugun kullanicinin oturma agisina, oturma yiiksekligine vb. anatomik dl¢iilere
ve kisaslara paralel olmasi beklenmektedir. Bu beklentiler dogrultusunda,

mobilyanin islevselligi sekillenmektedir (Efe, 2017).
Mobilya Tasariminda Teknik Kriterler

Mobilya tasariminda teknik kriterler, tasarlanan mobilyanin fiziksel
yapisi, malzeme se¢imi, iiretim siirecleri ve montaj gibi teknik detaylar
icermektedir (Asatekin, 1997). Bu kriterler, mobilyanin dayanikliligi, giivenligi,
montaj kolaylig1 gibi teknik 6zellikleri belirlemekte ve iirliniin fonksiyonel ve
kaliteli bir sekilde kullanilmasini saglamak i¢in 6nemlidir (Bayazit, 2007).
Mobilya tasariminda sik¢a kullanilan teknik kriterler; malzeme segimi,
dayaniklilik, giivenlik, ergonomi, montaj kolaylig1 ve {iretim siirecleri seklinde
siralanmaktadir (Asatekin, 1997).

Malzeme Secimi: Mobilya tasariminda kullanilacak malzemenin tiird,
kalitesi, oOzellikleri belirlenmekte ve ahsap, metal, cam, plastik gibi
malzemelerin se¢imi, mobilyanin estetigi, dayaniklili§i ve kullanim amacina

uygunlugunu etkilemektedir.
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Dayamkhilik ve Giivenlik: Mobilya tasariminda kullanilan malzemelerin
dayaniklilig1, mobilyanin uzun 6miirlii olmasini saglamakla birlikte, mobilyanin
kullanim1 sirasinda olusabilecek tehlikeleri dnlemek i¢in giivenlik standartlarina
uygunlugunu saptamaya yonelik kriteri kapsamaktadir.

Ergonomi: Mobilyanin kullanimina yo6nelik ergonomik tasarim,
kullanicilarin  konforlu ve saglikli bir sekilde mobilyayr kullanmalarini
saglamaktadir. Oturma yiiksekligi, sirt destegi gibi faktorler ergonomik
tasarimin dnemli unsurlaridir.

Montaj Kolayligi: Mobilyanin kullanici tarafindan monte edilebilmesi
icin tasariminda montaj kolayligina dikkat edilmekte ve bu durum mobilyanin
parga sayisinin az olmasi, montaj talimatlarinin agik ve anlagilir olmas1 gibi
unsurlar1 igermektedir.

Uretim  Siirecleri:  Mobilyanin  {iretim  siirecleri,  tasarmmin
gergeklestirilmesi icin kullanilacak iiretim yontemlerini icermektedir. Bu
stireglerin maliyet etkin, hizli ve ¢evre dostu gibi faktorlerin ele alinmaktadir.

Bu teknik kriterler, mobilya tasariminda hem kullanic1 ihtiyaglarini
karsilamak hem de iiretim siire¢lerini optimize etmek amaciyla kullanilmaktadir.
Tasarimeilar, teknik kriterleri g6z onilinde bulundurarak fonksiyonel, estetik ve

kaliteli mobilyalar tiretmeye odaklanmaktadir.
Mobilya Tasariminda Ekonomik Kriterler

Ekonomik kriterler, mobilyanin tasarimindan {iretimine, dagitimina,
tilketimine ve pazarlamasina kadar olan tiim siireclerde kaynaklarin etkin ve
verimli bir sekilde kullanilmasini hedeflemektedir (Bayazit, 2007). Bu kriterler,
tasarim kararlarini, iiretim yontemlerini ve pazarlama stratejilerini belirlemede
biiylik bir rol oynamaktadir (Usal, 2004). Tasarimcilar ve iireticiler, mobilyanin
ekonomik olup olmamasini belirleyen unsurlar1 degerlendirirken kullanilacak
malzemelerin se¢imi, malzemelerin miktari, iiretim yontemleri ve iscilik
maliyeti gibi faktorlere dikkat etmektedir. Bu faktorler, mobilyanin fiyatini ve
dolayistyla tiiketicinin satin alma kararimi etkilemektedir (Bayazit, 2007).

Mobilya tasariminda ekonomik kriterler, sadece iiretim maliyetlerini degil, ayni
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zamanda tasarimin ticari basarisini ve miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Tasarimin ekonomik agidan basarili olabilmesi i¢in maliyet etkin malzeme
secimi, {retim siire¢lerinde verimlilik, modiiler tasarim gibi stratejiler
kullanilmaktadir. Bu kapsamda, mobilya tasarimi sadece estetik ve fonksiyonel
degil, ayn1 zamanda ekonomik siirdiiriilebilirlik acisindan da optimize

edilebilmektedir (Bayazit, 2007).
Mobilya Tasariminda Estetik Kriterler

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2019) estetik kavramini; “sanatsal yaratinin genel
yasalariyla sanatta ve hayatta gilizelligin kuramsal bilimi, giizel duyu, bedii,
bediiyat" olarak tanimlamaktadir. Estetik kavrami, Yunanca’da "duyu ile
algilamak" anlamima gelen "aisthesis" veya "aisthanesthai" sozciigiinden
tiretilmistir (Yiksel, 2008). Estetik, bireyin duyusal deneyimlerine dayandigi
icin, gorsel, isitsel, dokunsal, tat alma ve koku alma duyulariyla elde edilen
deneyimlere odaklanmaktadir (Usal, 2004). Estetik kavrami, kullanicinin
mobilya algisini etkileyen bir siireci kapsamaktadir. Mobilya tasariminda, estetik
kriterlerin 6nemi, kullanicinin mobilyay1 algilama bicimini etkileyerek, onlarin
tercihlerini ve begenilerini belirlemektedir. Mobilyaya dair algi, teknik ve
ekonomik Ozelliklerin Otesinde estetik kriterlerle biitiinsel bir sekilde ele
alindiginda, kullanici tarafindan daha anlamli bir sekilde algilanabilmektedir. Bu
nedenle, teknik ve ekonomik 6zelliklerin yani sira estetik kriterler de biitiinsel
alginin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir (Curaoglu, 2000). Estetik 6zellikler,
mobilya tasariminda form, renk, malzeme ve doku baslhklar1 altinda
incelenmektedir. Bu unsurlar, mobilyanin estetik algisin1 belirleyen temel
ogelerdir (Curaoglu, 2000).

Form (Sekil): Mobilyanin tasarimi, tasarimindaki sekil ve hatlari, formu
olusturmaktadir. Mobilyanin formu, kullaniciya ilk gorsel etkiyi sunmakta ve
tasarimin estetik anlamini belirlemekte rol oynamaktadir. Yaratict ve dikkat
cekici formlar, mobilyanin estetik ¢ekiciligini artirabilmektedir (Usal, 2004).

Renk: Mobilyanin renk sec¢imi, tasarimin genel atmosferini

etkilemektedir. Renklerin kombinasyonu ve kullanimi, mobilyanin tarzini ve
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duyusal etkisini belirlemekte ve renk secimi, kullanicinin duygu durumunu
etkileyebilmekte ve mobilyanin bulundugu ortama o6zgli bir atmosfer
yaratilmasina katki saglamaktadir (Chijiiwa, 1990).

Malzeme: Mobilyanin yapiminda kullanilan malzemeler, tasarimin estetik
ve dokunsal o6zelliklerini belirlemektedir. Ahsap, metal, cam, kumas gibi
malzemelerin kombinasyonu veya tek basina kullanimi, mobilyanin karakterini
ve tarzini etkilemektedir. Kaliteli malzeme se¢imi, mobilyanin uzun omiirlii ve
dayanikli olmasini saglamaktadir (Curaoglu, 2000).

Doku: Mobilyanin yiizeyindeki dokular, kullanicinin  dokunsal
deneyimini etkilemektedir. Piiriizlii, diiz, yumusak veya sert dokular, mobilyanin
kullaniminda ve algisinda farkli hisler uyandirabilmektedir (Curaoglu, 2000).

Bu estetik ozellikler, bir araya geldiginde mobilyanin genel tasarimini

olusturmakta, kullanicinin gorsel ve dokunsal deneyimini etkilemektedir.
3.1.2 Mobilya Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma ve tiiketim kararlariyla ilgili siiregleri ve bu
stireglere etki eden faktorleri anlamaya yonelik bir alan1 kapsamaktadir (Tiirkay,
2011). Bu davranis, tiiketicilerim motivasyonlarini ve amaglarini icermektedir.
Tiiketicilerin tiriinleri, hizmetleri, perakende ortamlar1 veya fikirleri edinmeye
yonelik kararlart kapsamaktadir (Sarker ve digerleri, 2013). Tiiketici
davraniglari, bireyin satin alma kararlarin1 ve bu kararlara yol agan siire¢leri
anlamaya yardimci olmaktadir. Bu davramis big¢imi, bireylerin giidiilerini,
algilamalarini, tutumlarini, kisilik 6zelliklerini, 6grenme siireclerini ve cesitli
cevresel etkenlerin etkisi altinda gergeklesen satin alma kararlarini igermektedir
(Yiiksel, 2008). Temelde ekonomik, sosyal ve psikolojik giidiilerle yonlendirilen
tilkketici davraniglarinin anlagilmasi igin tiiketicinin sosyal sinifi, ait oldugu
kiltiir yapis1 ve ¢evresel etmenler gibi etkenlerin rolii biiyiiktiir (Papatya, 2005).
Tiiketici davranisi, bireylerin bir siire¢ iceresinde ihtiyaclarini tanimlamalari,
trtiinleri  se¢meleri, elde etmeleri, kullanmalart ve arzulamalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu siirecin kokenlerini anlamak, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve

motivasyonlart dogrultusunda nasil davrandiklarim1 ortaya koymak ag¢isindan
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onemli gorilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerim taleplerini karsilamaya
yonelik {irlin veya hizmet satin alimi igin saticilarin tiiketicilere nasil
yaklasacagini anlamalarina yardimce1 olmaktadir (Wienclaw, 2015).

Tiiketicilerin farkli davranis Ozellikleri ve gesitli tiiketim egilimleri
bulunmaktadir. Bu davranislar, kisisel ve toplumsal pek c¢ok faktorden
etkilenmektedir. Kisisel faktorler arasinda, ihtiyaglar, motivasyonlar, algilar,
tutumlar, benlik algis1 gibi unsurlar yer alirken; toplumsal faktorler ise kiiltiir,
aile ve referans gruplar1 gibi etkenleri kapsamaktadir (Wienclaw, 2015). Bu
baglamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, tiiketici davramiglarinda istenilen
etkiyi yaratmanin yani sira sirketin basarili olmasini ve tiiketicilerin
memnuniyetini saglamay1 hedeflemektedir (Cabuk ve digerleri, 2012). Tiiketici
davranislarinda sosyal sinif 6nemli kriterlerin basinda gelmektedir. Sosyal sinif,
bir toplumda hiyerarsik bir diizen i¢inde yer alan bireylerin ayrilmasini ifade
etmektedir (Sarker ve digerleri, 2013). Genel olarak, benzer statiiye sahip
insanlarin olusturdugu sinif grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu siniflar, benzer
degerlere, ilgi alanlarima ve davraniglara sahip olma egilimindedir (Tiirkay,
2011). Sosyal smif, sadece gelir durumuna dayanmaz; ayn1 zamanda cevresel
etmenler, egitim durumu ve diger etmenlerin birlesimi ile belirlenmekte olup,
toplum iginde sosyal statii ve yetki diizeyini etkilemektedir. Isletmeler,
pazarlama stratejilerini belirlerken sosyal siniflar1 g6z 6niinde bulundurmaktadir
(Durmaz ve Tagdemir, 2014). Mobilya satin alma davranis1 bulunan statiiye gore
degisiklik gostermektedir (Tiirkay, 2011). Farkl statiilere ait olan bireyler, farkli
beklenti ve tliketim degerlerine sahiptir. Statiilerdeki esitsizlikler, kiginin kimlik
ve ait oldugu statiiye bagli olarak degigsmektedir. Alt siniftan gelen bir tiiketici,
genellikle fiyat odaklidir, ancak iist siniflardan gelenler kalite unsuru, yenilik
beklentisi ve bir liriinden elde edilecek toplumsal yarar gibi faktorleri 6n planda
tutmaktadir (Sakpichaisakul, 2012).

Mobilya satin alma davranigini etkileyen bir dizi faktér bulunmaktadir. Bu
faktorler, tiiketicilerin mobilya satin alma kararlarini sekillendiren ve etkileyen
cesitli etmenleri icermektedir. Mobilya satin alma davranmisini etkileyen bazi

temel etmenler; biit¢e ve ekonomik durum, kisisel ihtiyaglar ve tercihler, estetik
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ve tasarim, marka ve kalite algisi, sosyal sinif ve statii, reklam ve pazarlama,
duygusal faktorler ve ¢gevresel faktorler olarak siniflandirilmaktadir.

Biitce ve Ekonomik Durum: Tiiketicilerin mobilya satin alma kararlarini
biiylik olgiide biitgeleri ve genel ekonomik durumlari etkilemektedir. Gelir
seviyeleri, finansal stabiliteleri ve biit¢ce kisitlamalari, mobilya secimlerini
belirlemede 6nemli rol oynamaktadir (Sakpichaisakul, 2012).

Kisisel Thtiyaclar ve Tercihler: Mobilya satin alirken tiiketicilerin kisisel
ihtiyaclar1 ve tercihleri 6nemli rol oynamaktadir. Bir kisinin yasam tarzi,
mekanin biylkligl, aile yapisi, diger 6zel ihtiyag ve beklentileri mobilya
secimlerini etkilemektedir (Durmaz ve Tasdemir, 2014).

Estetik ve Tasarim: Mobilya satin alma kararlar1 genellikle estetik ve
tasarim faktorlerine dayanmaktadir. Mobilyanin estetik goriintiisii, rengi,
dokusu, malzemesi ve genel tasarimi, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen 6nemli unsurlar olarak aciklanmaktadir.

Marka ve Kalite Algisi: Mobilya markalarmin kalitesi ve itibari,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bir markanin giivenilirligi
ve kalitesine duyulan giiven, tiiketicilerin tercihlerini sekillendirmektedir
(Sarker ve digerleri, 2013).

Sosyal Sinif ve Statii: Tiiketicilerin sosyal siiflar1 ve statiileri, mobilya
satin alma davranislarini etkilemektedir. Belirli bir sosyal sinifa ait olma arzusu
veya sosyal prestij, mobilya tercihlerini etkileyen faktorler arasindadir (Durmaz
ve Tasdemir, 2014).

Reklam ve Pazarlama: Mobilya satin alma kararlari, reklam, pazarlama
stratejileri ve gorsel sunum gibi dis etkenler tarafindan da etkilenmektedir.
Tiiketicilere ulagan etkili pazarlama kampanyalari, satin alma kararlarini
belirlemektedir (Sakpichaisakul, 2012).

Duygusal Faktorler: Mobilya alim1 genellikle duygusal bir deneyimle
iligkilidir. Tiiketiciler, mobilyanin kendilerine hissettirdigi duygulari, anilar1 ve

konforu diigiinerek satin alma karar1 vermektedir (Papatya, 2005).
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Cevresel Faktorler: Tiiketicilerin mobilya satin alma kararlarini etkileyen
ekolojik kaygilar, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu malzemelerin kullanimi1 gibi
faktorler, tliketicilerin tercihlerini etkilemektedir (Sakpichaisakul, 2012).

Sonug olarak, mobilya satin alma davranisi lizerinde tiiketicilerin kisisel
Ozellikleri, yasam tarzlar ve kiiltiirel baglamda bu etkilesimde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Mobilya satin alirken tiiketicilerin dikkate aldig1 unsurlar
arasinda biit¢e, ekonomik durum, ihtiyag¢ ve beklentiler, estetik, tasarim, marka
kalite algis1, reklam-pazarlama duygusal ve ¢evresel faktorler gibi bir¢ok farkli
unsur bulunmaktadir. Bu nedenle, mobilya iireticileri ve saticilari, tiiketicilerin
bu cesitli faktorlerini dikkate alarak {iriinlerini ve pazarlama stratejilerini
sekillendirmektedir. Tiiketicilerin beklentilerine uygun iirtinler sunuldugunda ve
satin alma deneyimleri tatmin edici oldugunda hem tiiketicilerin memnuniyeti
artmakta hem de tiretici firmalarin rekabet saglamasi avantaj haline gelmektedir.
Bu baglamda, mobilya satin alma davranisinin anlasilmasi ve etkili bir sekilde

yonetilmesi, mobilya sektoriindeki basari i¢in 6nemli olmaktadir.

3.2 GiYIM SEKTORUNDE MOBILYA TASARIMI

Mobilya tasarimi ve giyim sektorii, estetik ve fonksiyonu bir araya getiren
disiplinlerdir (Levent, 2015). Iki sektorde de tiiketicinin beklentilerini karsilama,
kisisel tarzim1 ifade etme ve kullanici konforunu saglama amagclar
bulunmaktadir. Estetik unsurlarindan olan; renk, desen ve tasarim detaylar1 her
iki sektorde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Giildiir ve Bayram, 2016). Moda
trendleri, giyim sektoriinde stil ve estetik tercihleri sekillendirirken, mobilya
tasariminda ev dekorasyonu ve mobilya tercihlerini etkilemektedir. Her iki
sektorde de malzeme secimi ve teknoloji kullanimi her gegen giin daha da 6nemli
hale gelmektedir. Giyim sektoriinde kumaslar, dikis teknikleri ve tekstil
teknolojileri 6nemli bir rol oynarken, mobilya tasariminda kullanilan
malzemeler mobilyanin goriiniimii, dayanikliligi ve kullanilabilirligi iizerinde
etkili olmaktadir (Tiitlincli, 2011). Her iki sektdr de ¢agin ve modanin etkisi

altinda olup, tiiketicilerin siirekli degisim talebine yanit verme beklentisiyle
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sekillenmektedir. Mevsimsel ve genel trendler, her iki sektorde de onemlidir.
Giyim sektorii genellikle mevsimsel trendlere tabi iken, mobilya tasariminda da
mevsimsel ve genel dekorasyon trendleri etkili olmaktadir (Levent, 2015).
Tiiketiciler, giincel trendlere uygun {iriinler arayarak kisisel tarzlarin1 ve yagam
alanlarim giincel tutmay1 hedeflemektedir (Tiitiincii, 2011).

Pazarlama stratejileri ve marka imaji, her iki sektorde de biiyiik 6neme
sahiptir. Bu nedenle, giyim ve mobilya markalar, tiiketicilere kendilerini
tanitmak ve marka sadakati olusturmak igin cesitli pazarlama yontemleri
kullanmaktadir. Bu benzerliklere ragmen, her iki sektoriin de kendine 6zgii
ozellikleri ve taleplere yonelik tasarim yaklagimlari bulunmaktadir. Ozellikle
son donemlerde liiks giyim markalarinin mobilya sektdriine dahil olmaya
baslamas1 bu etkilesimi agik bir sekilde gostermektedir (Levent, 2015). Giyim
markalarinin, mobilya sektoriine dahil olmasina yonelik bazi parametreler
bulunmaktadir. Bunlar; varlik ve tanmirlik, sadik miisteri portfoyii, pazarlama
ve dagitim agi, tasarim, tliketici ilgisi ve g¢esitlilik, imaj ve prestij olarak
siralanmaktadir.

Varhik ve Tanmirhk: Liiks giyim markalari, uzun yillardir sektérde kokli
bir gecmise sahip olmalar1 ve prestijli bir konuma sahip olmalariyla
bilinmektedir. Bu markalar, mobilya sektoriine dahil olduklarinda, var olan
taninirhiklar1 ve itibarlarindan faydalanarak avantaj elde etmektedir. Bu
markalarin taninirhigr ve giivenilirligi, tliketicilerin aligveris tercihlerini
etkilemektedir. Tiiketiciler, tamidik ve gilivenilir markalara yo&nelme
egilimindedir. Cilinkii bu markalarm saglamligr ve kalitesi tiliketiciye giiven
vermektedir. Dolayistyla, liiks giyim markalarinin mobilya sektoriinde de
taninmas1 ve giivenilirliginin bilinmesi, tiiketicilerin aligveris tercihlerini
dogrudan etkilemekte ve bu markalara olan talebi artirmaktadir (Boylu ve
Pagacioglu, 2016).

Sadik Tiiketici Portfoyii: Liiks giyim markalar1 genellikle sadik bir
tiiketici kitlesine sahiptir. Bu tiiketiciler, markanin mobilya iirtinlerini de tercih
ederek markaya olan bagliliklarin1 gdstermektedir (Kiray, 2005). Ozellikle,

tilkketicilerin giyimde yasadiklari olumlu deneyimler, ayn1 markanin mobilya
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tirlinlerine duyulan giivenini artirmakta ve bu da tiiketicinin sadakatini olumlu
acidan gelistirmektedir. Bu nedenle, liikks giyim markalarinin mobilya sektoriine
dahil olmasi, mevcut tiiketici portfoyilinden yararlanarak yeni pazarlara agilma
ve tiikketici bagliligini artirma firsat1 sunmaktadir (Featherstone, 2007).

Pazarlama ve Dagitim Agi: Liiks giyim markalarinin gii¢lii pazarlama ve
dagitim aglar1 mevcuttur. Mobilya sektoriine dahil olduklarinda, mevcut
altyapilarini kullanarak {irlinlerini daha genis bir kitleye ulastirmaktadir (Boylu
ve Pagacioglu, 2016). Pazarlama stratejileri, markalarin hedef kitlelerine ulasma
ve onlar1 mobilya iirlinlerine yonlendirme konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayni sekilde, mevcut dagitim kanallar1 sayesinde, markalarin
tirtinleri genis bir cografi alana yaymakta ve potansiyel miisterilere kolaylikla
ulagilabilir hale gelmektedir. Bu durum, liikks giyim markalarinin mobilya
sektoriindeki varligini giiclendirmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in 6nemli
bir firsat sunmaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009).

Tasarim: Giyim sektoriinde uzmanlasmis olan markalar, genellikle estetik
anlayislar1 ve tasarim yetenekleriyle bilinmektedir. Mobilya sektoriine adim
attiklarinda, bu markalarin giyim alanindaki deneyimlerinden ve tasarim
estetiklerinden faydalanarak, mobilya tasariminda da 0Ozgiin ve yenilik¢i
iriinlerin yaratilmasina zemin hazirlamaktadir (Koseoglu, 2011). Giyim
endistrisinde kazandiklar1 estetik anlayis ve tasarim becerileri, mobilya
sektoriinde de kendilerine 0zgii, c¢agdas iriinler ortaya ¢ikarmalarin
saglamaktadir. Ayrica, markalarin genisleyen tasarim yelpazesi, miisterilere
cesitli tarzlarda ve estetik tercihlere uygun segenekler sunma yetenegini artirarak
rekabet avantaji saglamaktadir. Tasarimin, mobilya markalarinin pazarlama
stratejilerinin merkezinde yer almasiyla birlikte, markalarin sektordeki varligini
giiclendirmesi ve tiiketiciler tizerindeki etkisini arttirmaktadir (Solomon, 2018).

Tiiketici Tlgisi ve Cesitlilik: Liiks giyim markalarinin mobilya sektdriine
dahil olmasi, genellikle markalarin mevcut miisteri tabanin1 genisletme,
pazarlama stratejilerini ¢esitlendirme ve marka degerlerini artirma amaciyla
gerceklesmektedir. Bu markalar, genellikle kendi tasarim estetiklerini, kalite

standartlarini ve prestijlerini mobilya tasarimina yansitarak, mobilya sektoriinde
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de tiiketicinin algisinda yer edinmeyi hedeflemektedir. Ozellikle likks giyim
markalarinin tiiketici tabani genellikle yiiksek gelir seviyesine sahip bireylerden
olustugu i¢in, mobilya sektoriine girigleriyle birlikte hedef kitlelerini
genigleterek daha genig bir pazar alanina ulasma firsati elde etmektedir (Kiray,
2005).

Imaj ve Prestij: Liiks giyim markalarinin mobilya sektoriine dahil
olmalari, markalarinin imajin1 gliglendirme ve prestijlerini artirma potansiyeli
tasimaktadir. Bu markalar, genellikle kaliteli ve prestijli {rilinlerle
iliskilendirilmektedir. Liiks giyimdeki basarili konumlarin1 mobilya alanina
tagiyarak, miisterilerine yasam tarzlarinin her yoniinde hizmet verebilme
yeteneklerini genisletmektedir. Mobilya sektoriindeki varliklari, markalarin
algilanan degerini artirmakta ve tiiketicilerin markaya olan sadakatini
giiclendirmektedir (Kiray, 2005). Liiks giyim markalar1 genellikle kaliteli
malzemeler ve iistlin zanaatkarlik ile iligkilendirilmektedir. Mobilya sektoriine
girdiklerinde de ayni1 standartlar1 devam ettirerek, miisterilere yiiksek kaliteli ve
dayanikli tirtinler sunmaktadir. Bu durum, markalarin miisterileri tarafindan
giivenilir ve prestijli bir segenek olarak algilanmasini saglamaktadir (Kapferer
ve Bastien, 2009).

Giyim sektoriindeki moda trendleri, mobilya tasarimina cesitli sekillerde
yansimaktadir. Renk paletleri, desenler ve dokular gibi moda trendleri, mobilya
tasarimcilan tarafindan da dikkate alinmakta ve mobilya koleksiyonlarinda
kullanilmaktadir. Ozellikle, giyim sektdriindeki popiiler renkler ve desenler,
mobilya tasariminda da tercih edilerek mekanlara yeni bir goriiniim
kazandirmaktadir. Ayrica, giyim sektoriinde kullanilan kumaslar ve tekstil
malzemeleri, mobilya tasariminda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Yumusak ve
dayanikli kumaslar, mobilya dosemelerinde tercih edilerek kullaniciya konfor ve
kalite sunmaktadir. Bunun yan1 sira, moda sektoriindeki yenilik¢i malzemeler ve
teknolojiler, mobilya endiistrisinde de gelismekte, 6zellikle mobilya iiretiminde
kullanilan malzemelerin ¢esitliligini artirmaktadir. Sonu¢ olarak, giyim
sektoriindeki moda trendlerinin mobilya tasarimina etkisi oldukca belirgindir.

Giyim sektoriindeki yenilikler ve tercihler, mobilya tasariminda da yansitilarak
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kullanicilarin begenisine sunulmaktadir. Bu etkilesim, hem tasarimin yenilikg¢i
bir sekilde evrilmesine hem de kullanicilarin beklentilerine daha 1yi yanit veren

tirtinlerin ortaya ¢ikmasina katki saglamaktadir.
3.2.1 Mobilya Tasariminda Liiks Algis1

Giinlimiizde, teknolojinin hizla gelismesi ve insanlarin daha fazla iiriine
ulagma yeteneginin artmasi, liiks tiikketimi 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Kiray,
2005). Teknolojik ilerlemeler ve sosyal medyanin yaygin kullanimi, liiks
markalarin satis ve pazarlama stratejilerinde ©onemli degisikliklere yol
acmaktadir. Bu durum, liiks markalarin daha genis bir kitleye ulagmasini
saglamaktadir. Liiks markalar, tiiketicilerin sosyal cevrelerinden ve dijital
platformlardan takip ettikleri kisilerin satin alma davraniglarindan etkilenerek,
psikolojik ve ekonomik etkilesim igine girmektedir (Giildiir ve Bayram, 2016).
Bu etkilesim, yeni ekonomik piyasalarin ortaya c¢ikmasina, taleplerin
degismesine ve liiks tiiketim anlayisinin evrimlesmesine neden olmaktadir. Liiks
kavraminin toplumda yayilmasi, farkli gelir seviyesindeki bir¢ok bireyin, liiks
algisin1 ve marka tercihini etkileyip, tiiketicilerin satin alma davranislarina ve
marka tercihlerine Onemli Ol¢lide yansimaktadir. Bu degisimin ortaya
¢ikmasinda ve devam etmesinde, tiiketim odakli nesillerin rolii bilyiik bir 6nem
tagimaktadir (Koseoglu, 2011). Liiks algisinin olusumunu etkileyen bu nesiller,
tiketim aligkanliklari, sosyal medya kullanimi ve dijital teknolojilere olan
hakimiyetleri ile bilinmektedir (Kiray, 2005).

Tiiketim, sadece temel fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaktan 6te, zihinsel,
diisiinsel ve icgiidiisel gereksinimleri karsilayan bir yansimadir (Ayas, 2012).
Tiiketim eylemi toplumsal statiiniin bir gostergesi haline gelerek, biyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasi sonrasi, tliketicinin toplumsal statiisiinii belirlemede
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketmek sadece temel ihtiyaclar1 karsilamak
degil, ayn1 zamanda statii, prestij ve diger insanlar iizerinde etki yaratma
diirtiisiiyle yapilan bir eyleme donlgmistir (Ayas, 2012). Bu noktada
tilketimdeki liiks algis1 kisiye gore degisiklik gostermekte ve kisilerin tiiketim

eylemlerinde énemli bir etken olarak rol oynamaktadir. Thtiyac karsisinda liiks
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olgusu, temel ihtiyaglarin Otesinde gerceklesen tiiketim kararlarimi ifade
etmektedir. Insanlarmn hayatta kalabilmek igin temel olarak ihtiyaglarmin
otesinde, konfor, estetik, prestij gibi unsurlar1 igeren tiiketim eylemleri liiks
olgusu olarak adlandirilmaktadir (Ayas, 2012).

Liiks olgusu, bireylerin yasam tarzlarina, sosyal cevrelerine ve kisisel
degerlerine bagli olarak degisebilmektedir. Liiks tiikketim, genellikle maddi
refahin ve bireyler arasindaki sosyal siniflarin gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Boylu ve Pagacioglu, 2016). Toplumun genel ekonomik durumu,
bireyin liikks tiiketim tutumunu etkilemekte ve liiks kavrami, kisisel zevklere ve
kiiltiirel degerlere gore sekillenmektedir (Odabasi, 2013). Tiikketim baglaminda
liiks olgusu, bireylerin temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra tercih ettikleri ve
genellikle ozel, gosterisli, yiiksek kaliteli, prestijli veya pahali olarak
nitelendirilen iirin ve hizmetlere yonelik bir egilimi ifade etmektedir (Han ve
Kim, 2020). Liiks tiiketim, marka sadakati, algilanan kalite, 6zgiinliik ve sinirl
erisilebilirlik gibi unsurlari icermektedir (Burdurlu ve digerleri, 2007).

Liiks tiiketimin temelinde, bireylerin liikksii nasil algiladigina dair sorular
ve bu algiy1 etkileyen temel unsurlar yer almaktadir. Bu konuda yapilan
arastirmalar, likks algisinin bireylerin kisisel deneyimleri, sosyal gevreleri ve
kiiltiirel normlarina baglh olarak sekillendigini gostermektedir. Liiks tiriinler,
genellikle temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade 6zel, gosterisli, prestijli veya
pahali olarak nitelendirilen iirtinlerdir. Kemp (1998)’in ifadesine gore, bir
tiriiniin liikks olup olmadigini belirleyen faktorler arasinda algilanan gereklilik ve
tirtiniin nadirligi arasinda gii¢lii bir bag bulunmaktadir. Bu nedenle, bir iiriin ne
kadar yaygin ve ulasilabilirse o kadar gerekli, ne kadar nadir ve ulasilamazsa o
kadar liikks kabul edilmektedir (Han ve Kim, 2020). Pazarlama ag¢isindan, liiks
kavraminin bir iiriin veya marka i¢in kullanilabilmesi, tiiketicinin zihninde belirli
fonksiyonel ve psikolojik faydalarin algilanmis olmasi gerektirmektedir.
Tiiketicinin beklentilerine bagli olarak bir {iirliniin liks olup olmadig:
degismektedir (Balabanis ve Stathopoulou, 2021).

Mobilya tasariminda liiks algisi, iriinlerin tasarimi, malzeme Kkalitesi,

is¢ilik, marka prestiji ve kullanici deneyimi gibi bir¢cok faktdriin bir araya
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gelmesiyle olusmaktadir (Burdurlu ve digerleri, 2007). Malzeme kalitesi ve
is¢ilik, likks mobilya tasarimlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Han ve Kim,
2020). Kaliteli ahsaplar, metal detaylar ve 6zel is¢ilik, iirliniin liikks ve dayanikli
oldugu algisin1 giliclendirmektedir. Estetik ve tasarim, liks algisinin
belirlenmesinde 6nemli bir faktérdiir (Burdurlu ve digerleri, 2007). Ozgiin ve
carpict tasarimlar, kullanicilara benzersiz bir deneyim sunmakta ve marka
prestiji ile birlestiginde, iiriiniin liikks oldugu algisini giiglendirmektedir (Han ve
Kim, 2020). Mobilya tasariminda liiks algisi, birgok farkli unsurdan olugmakta
ve marka degerini artirirken, tiiketicilerin {iriine olan ilgisini artirmaktadir.
Mobilya tasariminda liiks algisinda etkili olan unsurlar; malzeme kalitesi ve
is¢ilik, estetik ve tasarim, marka prestiji, sinirli liretim ve o6zel tasarimlar,
strdiiriilebilirlik ve doga dostu malzemeler, trendlere uygunluk, miisteri
deneyimi olarak siiflandirilmaktadir (Burdurlu ve digerleri, 2007; Han ve Kim,
2020).

Malzeme Kalitesi ve Iscilik: Malzeme kalitesi ve iscilik, liiks mobilya
tasariminda One c¢ikan belirleyici unsurlardir. Kullanilan malzemelerin
Ozgiinlligii ve nadirligi, tirtinlerin liiks algisin1 giiclendiren énemli bir kriterdir.
Ozellikle dogal taslar, nadir agag tiirleri, el is¢iligi ile yapilan detaylar, dogal
kaliplardan elde edilen iirlinler veya 6zel olarak tasarlanmis kumaslar gibi
malzemeler, trlinlerin 6zgiinliglinii ve kalitesini vurgulamaktadir. Bu tiir
malzemelerin kullanimi, {iriinlerin estetik ve islevsel degerini artirarak liiks
algisin1 destekler niteliktedir. Ayrica, usta zanaatkarlar tarafindan yapilan el
is¢iligi, mobilyalarin detaylarinda goriilen incelikler ve 6zgiin tasarimlar da liiks
algisini gliglendiren unsurlardir. Her bir par¢anin 6zenle islenmesi ve montajinin
yapilmasi, mobilyalarin dayanikliligini ve estetik degerini artirmaktadir. Usta
is¢ilik, mobilyalarin zarafetini ve sikligin1 vurgulayarak tiiketicilerde liiks algis1
olusturmaktadir (Kiray, 2005).

Estetik ve Tasarim: Ozgiin ve benzersiz tasarimlar, liiks mobilya
markalarinin imzas1 niteligindedir. Mobilyalarin estetik detaylari, malzeme
kullanim1, form ve islevsellik gibi unsurlar, markanin tarzim1 ve kimligini

yansitarak tiiketicilerde kalici bir izlenim birakmaktadir. Estetik acidan ¢ekici ve
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0zgiin tasarimlar, trtinlerin liikks algisini1 giiclendirmekte ve markanin prestijini
artirmaktadir. Bu nedenle, lilkks mobilya markalari, tasarimin estetik ve
Ozglnliigiine biiyiik Onem vermekte ve bu unsurlart vurgulayan {iriinler
gelistirmektedir (Giildiir ve Bayram, 2016).

Marka Prestiji: Liiks algis1 ile marka prestiji arasinda giiclii bir iligki
bulunmaktadir. Taninmis ve prestijli markalarin {iriinleri, tiiketicilerde liiks ve
kalite algis1 olusturarak tercih edilme oranlarini artirmaktadir. Bu markalar
genellikle sektorde uzun yillara dayanan bir ge¢mise, yliksek kaliteli tirinlere ve
miisteri memnuniyetine dayanan bir itibara sahiptir. Tiiketiciler, bu markalar
liiks ve prestijin bir sembolii olarak gérmekte ve iiriinlerini sadece bir mobilya
pargast degil, ayn1 zamanda prestijli bir yasam tarzinin bir simgesi olarak
algilamaktadir. Bu alg1, marka prestijini artirmakta ve tiiketicilerin iiriine olan
gilivenini artirarak satin alma kararlarini etkilemektedir (Organ, 2008).

Sinirh Uretim ve Ozel Tasarimlar: Liiks mobilya markalar igin nemli
bir stratejidir. Bu strateji, liks mobilya markalarinin {iriinlerini siradanliktan
¢ikararak daha 6zel ve istisnai hale getirmesini saglamaktadir. Bazi liikks mobilya
markalari, sinirli sayida iiretim yaparak veya 6zel tasarimlar sunarak 6zgiinliik
ve nadirlik algis1 olusturmaktadir. Bu durum iiriinlere duyulan talebi arttirmakta
ve satin alma kararimi etkilemektedir. Bu nedenle, liikks mobilya markalari i¢in
siirl tiretim ve 6zel tasarim stratejisi, pazarda rekabet avantaji elde etmek ve
marka degerini artirmak i¢in énemli bir aractir (Ozel ve Uriik, 2021).

Siirdiiriilebilirlik ve Doga Dostu Malzemeler: Cevre dostu
malzemelerin kullanimi, mobilya tasariminda liikks algisini olumlu yonde
etkilemektedir. Liiks mobilya markalari, ¢evre lizerindeki etkilerini azaltmak ve
daha siirdiirtilebilir iiriinler sunmak igin ¢aba gdstermektedir. Doga dostu
malzemelerin kullanimi, mobilya tasariminda estetik acidan g¢ekici ve kaliteli
tiriinlerin olusturulmasina olanak tamimaktadir. Bu malzemelerin genellikle
dogal ve yiiksek kalitede olmas1 mobilyalarin 6n planda olmasini saglamaktadir
(Sogiit ve Kandemir 2023).

Trendlere Uygunluk: Mobilya sektoriinde trendlere uygunluk, liiks

algisim1 giiclendirmektedir. Liiks mobilya markalari, son moda ve tasarim
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akimlarim1 yakindan takip ederek, iiriinlerini giincel tutmaktadir. Bu durum
tilkketicilerin markalarini yenilik¢i ve ¢agdas olarak algilamalarini saglamaktadir.
Ayrica, trendlere uygunluk, lilkks mobilya markalariin rekabet giictlinii
artirmakta ve pazardaki konumlarini korumalarina yardimci olmaktadir
(Ozbzen, 2024).

Miisteri Deneyimi: Satin alma siireci, teslimat, servis, miisteri hizmetleri
gibi unsurlar, lilks mobilya markalarinin algisin1 belirleyen 6nemli faktorlerdir.
Liiks mobilya markalari, tiiketicilere 6zel ve kisisellestirilmis bir hizmet
sunarak, beklentilerini karsilamay1 amaglamaktadir. Miisteri deneyimi, marka
sadakatini artirmakta ve olumlu bir marka imaj1 olusturmaktadir. Kaliteli bir
miisteri deneyimi saglamak, liikks mobilya markalarinin pazarda rekabet avantaji
elde etmelerine ve uzun vadeli basariya ulagmalarina yardimci olmaktadir.
Sonu¢ olarak, miisteri deneyimi, lilks mobilya markalarinin liiks algisim
giiclendiren ve marka degerini artiran bir unsur olarak tanimlanmaktadir
(Oguzhan ve Tuna Ultav, 2024).

Bahsedilen unsurlarin bir araya gelmesi mobilya tasariminda gii¢lii bir likks
algisin1 olusturarak marka degerini arttirmaktadir. Malzeme kalitesi ve iscilik,
estetik ve 0zglin tasarim, marka prestiji gibi unsurlarin basarili bir sekilde bir
araya getirilmesi, tiiketicilerde iriine yonelik bir lilkks ve kalite algisi
olusturmaktadir. Bu durum, markanin itibarini artirarak pazarlama stratejilerinin

etkinligini ve miisteri sadakatini artirmaktadir (Burdurlu ve digerleri, 2007).
3.2.2 Mobilya Tasariminda Giyim Algis1

[k caglarda insanlar, temel ihtiyaglari karsilamak ve dogal kosullara
uyum saglamak amaciyla giyim ve barinma konusunda yasam miicadelesi
vermistir (Ercig ve Tiirk, 2016). Giyim ve barinma, bu dénemde dogrudan
hayatta kalma ve korunma amaci tasiyan gereksinimler olarak gorilmiistiir
(Yagli, 2011). Ancak zamanla, toplumlar gelistikce ve Kkiiltiirel yapilar
sekillendikce, giyim ve barmma gereksinimleri yalnizca fiziksel ihtiyaglar
kargilamaktan ¢ikarak kiiltiirel, sosyal ve ekonomik gdstergeler haline

dontismiistiir (Fogg, 2014). Bundan dolay1 giyim ve mobilya sektorleri siirekli

58



olarak talep ve cagin gerekliligine gore tasarlanmasi ihtiyac1 dogurmustur.
Giyim ve mobilya tasarimi yapilirken, gecmis donemlerin kiiltlirel sembolleri
yansitilarak evrilerek giiniimiize kadar gelmistir. insanlar, sadece korunma
amaciyla giyinip barindiklar1 yerleri diizenlemek yerine, bu unsurlart ayni
zamanda statii, giizellik ve ifade araci olarak kullanmaya baslamistir (Ercis ve
Tiirk, 2016). Giyim ve mobilya tasarimindaki degisim, toplumlarin degerleri,
estetik anlayiglar1 ve sosyal normlarina bagli olarak sekillenmektedir (Ertiirk,
2011). Giyim modas1 ve mobilya tasarimi hizla degisen kiiltiirel dinamiklere ve
teknolojik 1ilerlemelere paralel olarak evrilmeye devam etmektedir. Bu iki
alandaki degisim, birbirleriyle siirekli etkilesim i¢inde olan dinamiklerdir.
Ornegin, moda tasarimcilart ve mobilya tasarimcilari, siklikla birbirlerinden
ilham almakta ve benzer estetik anlayislarini paylagsmaktadir (Kawamura, 2005).
Iki alan arasindaki bu organik etkilesim, tasarim diinyasinda siirekli olarak yeni
ve yaratici perspektiflerin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir (Fogg, 2014).
Moda, bireylerin degisim ve yenilik arzusuna karsilik veren, belli
donemlerde One ¢ikan trendleri ifade eden bir kavramdir (Ertiirk, 2011). Bu
kavram, temelde yenilik pesinde kosan bir tutkuyu barindirmaktadir. Insan
dogasinin bir parcast olan siirekli degisme ve kendini yenileme istegi, modanin
temelini olusturmaktadir (Kawamura, 2005). Moda, sadece dis goriiniisii degil,
ayni zamanda bir yagam tarzini, kiiltlirel etkilesimleri ve bireyin kendini ifade
etme bicimini de igermektedir. Dolayisiyla, moda, siirekli bir yenilik arayis1 ve
degisim istegiyle beslenen siirdiiriilebilir bir olgudur (Hala¢ ve Baran, 2018).
Mobilya tasariminda giyim algisi, tasarimeilarin ve tiiketicilerin mobilya
pargalarin1 giyim tarzlarina benzer 6zelliklerle tasarlamasi ve degerlendirmesi
anlamma gelmektedir. Bu yaklasim, giyim ve mobilya tasarimi arasinda
paralellikler kurarak, iki farkli disiplini bir araya getirmektedir. Giyim algisinin
mobilya tasarimina entegre edilmesi, mekanlarin kisisel tarz ve tercihlere daha
yakindan uyum saglamasina olanak tanimaktadir (Yagl, 2011). Giyim,
bireylerin kigisel tarzlarini ifade etmelerinde 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Renk,
desen, dokuma ve kesim gibi unsurlar, giyim tarzini belirleyen ana etkenler

olarak goriilmektedir. Mobilya tasariminda giyim algisi, bu giyim unsurlarinin
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mobilya pargalarma nasil yansitilabilecegini kesfetmektedir. Ornegin, bir
kanepe veya sandalyenin kumasi, giyim tarzindaki bir dikis veya deseni
yansitabilmektedir. Renk se¢imleri, moda diinyasindaki trendlere benzer sekilde
mobilya tasarimina uyarlanabilmektedir (Ertilirk, 2011). Bunlarin yaninda, giyim
algisi, mobilya magazalarinin vitrin diizenlemelerinde ve sergileme
tekniklerinde kilit bir rol oynamaktadir. Magaza i¢indeki diizenlemeler, alisveris
yapanlara bir oday1 veya yasam alanini adeta giydirilmis bir model gibi
diistindiirebilmektedir. Bu durum, tiiketicilere mobilya parcalarinin nasil
kullanilabilecegi konusunda ilham vermekte ve onlara tasarimin giyimle benzer
yonlerini anlama firsati sunmaktadir (Giildiir ve Bayram, 2016). Magaza igi
diizenlemelerde kullanilan renk paleti, desenler, tekstiirler ve mobilya
diizenlemeleri, miisterilere irinlerin nasil birlestirilebilecegi konusunda pratik
ornekler sunmaktadir. Ayn1 zamanda, magazanin atmosferi ve sunum tarzi da
tilkketicilerin mobilya secimlerini etkilemektedir. Bu yaklasim, alisveris
deneyimini daha kisisel ve etkilesimli hale getirerek miisterilerin magazada
gecirdikleri siireyi artirmakta ve satin alma kararlarii olumlu ydnde
etkilemektedir (Ertiirk, 2011).

Giyim algisinin mobilya tasarimina entegrasyonu, tiiketicilerin tasarim ve
mobilya aliminda daha duyarli ve estetik acidan bilingli olmalarini tesvik
etmektedir. Bu yaklagim, sadece mobilya pargalarinin islevselligi {izerinde degil,
ayn1 zamanda kisisel tarz ve estetik tercihlerle nasil uyum i¢inde oldugu lizerinde
de vurgu yapmaktadir (Fogg, 2014). Tiiketicilere, giyim tarzlarin1 yansitan
mobilya segenekleri sunarak mekanlar1 kisisellestirmeleri i¢in ilham
vermektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin mobilya satin alirken sadece islevsellige
degil, ayn1 zamanda kendi tarzlarina ve estetik tercihlerine uyumlu iriinleri
se¢melerine yardimei olabilmektedir (Gtlildiir ve Bayram, 2016). Bu baglamda,
mobilya tasariminda giyim algisi, tasarim diinyasina farkli bir bakis agisi
getirerek estetik zevklerin mekanlara nasil yansiyabilecegini kesfetmektedir.
Giyim ve mobilya tasarimi arasindaki bu kreatif etkilesim, tasarimcilara ve
tikketicilere 6zglin ve kisisellestirilmis yasam alanlar1 yaratma firsati

sunmaktadir (Halag ve Baran, 2018). Giyim algisinin mobilya tasarimina
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entegrasyonu, estetik zevklerin ve tarzin mobilya se¢imlerine yansitilmasini
tesvik etmekte ve tiliketicilere daha 6zgiin ve kisisel bir yasam alan1 olugturma
firsat1 sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, bulunduklari mekanlar1 kendi kisisel
tarzlarina uygun sekilde tasarlamakta ve yasam alanlarimi giyim tarzlariyla
biitiinlestirmektedir. Bu yaklasim, mobilya tasariminda yenilik¢i ve kreatif

coziimler gelistirilmesine katki saglamaktadir.
3.2.3 Mobilya ve Giyim Sektoriindeki Ortak Tasarim Parametreleri

Mobilya ve giyim sektoriinde, tasarim anlayisi, estetik tercih ve kullanilan
malzeme gibi bircok ortak parametreye sahiptir. Her iki sektor de estetik,
islevsellik ve kullanici deneyimi, iiriin tasarimi ile dogrudan ilgilidir. Her iki
alanda da kullanilan materyallerin kalitesi, teknoloji kullanimi, renk ve desenin
uyumu gibi faktorler 6nemli rol oynamaktadir. Giyim sektoriindeki kalite, stil,
yenilik¢i tasarim ilkeleri, “yasam tarzi” yaklasimi, mobilya tasarimina de
yansimaktadir.

Giyim ve mobilya sektoriiniin tasarim anlayislar1 ayni parametreler
tizerinden degerlendirilmektedir. Bu parametreler iizerinden tiiketiciye iletmek
istenilen mesaj, sosyal statii algis1 ve marka degerini arttirma gibi unsurlari
icermektedir. Her iki sektoriin tasarim anlayisi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentisini
karsilamak {izerinedir. Mobilya ve giyim sektoriinde kullanilan tasarim
parametreleri, kullanict odakli bir yaklasimli benimsemektedir. Mobilya ve
giyim sektoriinde, malzeme se¢imi 6nemli bir role sahiptir. Mobilya tasariminda
kullanilan, doku, keten, deri, ipek ve desenli kumas giysi tasariminda da
kullanilarak benzer bir tasarim dili olusturmaktadir. Uriiniin tarzin1 belirlemekte
etkili olan renk, tliketicinin kendini ifade etme bi¢imini ve yasam tarzini
yansitmaktadir. Her iki sektorde de sezonluk trendler dogrultusunda belirlenen
renk paletleri, iirlinleri sezon modasina uygun hale getirmektedir. Mobilya ve
giysi sektorlerinde moda ve trend anlayisi, genelde paralel hareket etmekte ve
tasarimin tiiketici ile etkilesime ge¢cmesinde etkili olmaktadir. Tasarimcilar,
sezonluk degisen trendlerle kullanici taleplerini kargilamakta ve trendlere uygun

iirlin tasarimi yapmaktadir. Ortak moda anlayisi sayesinde, mobilya ve giyim
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sektorleri, tiiketicilere benzer tasarim anlayis1 sunmaktadir. iki sektdriin ortak
tasarim parametreleri; malzeme se¢imi, renk, desen, konfor ve islevsellik, moda
ve trendler olarak siniflandirilmaktadir (Fogg, 2014).

Malzeme se¢imi, giyim ve mobilya tasariminda temel bir tasarim
parametresidir. Her iki sektdrde de estetik, fonksiyonellik ve dayamklilik
tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Giyim tasariminda malzeme secimi,
kumas tiirleri, dikis detaylar1 ve aksesuarlar iizerine odaklanmaktadir (Fogg,
2014). Farkli kumas tiirleri, giyim irtinlerinin dokusu, hissi ve mevsimsel
uygunlugunu belirlemektedir. Pamuk, keten, ipek, yiin gibi malzemeler, giyim
iriinlerine 6zgiin bir tarz katmaktadir. Ayn1 zamanda dikis detaylari, lirlinlerin
estetik goriinlimiinii ve dayanikliligini etkilemektedir. Dikis teknikleri, tasarimin
karmasikligina ve kullanim amacina gore segilmekte, aksesuarlar ise giyim
tirlinlerine karakter kazandirmakta; diigmeler, fermuarlar gibi detaylar, tasarimin
biitiinliiglinli tamamlamaktadir (Kayapinar, 2011). Mobilya tasariminda
malzeme se¢imi genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Ahsap, metal, kumas veya
deri gibi malzemeler, mobilya parcalarnin tasarimimi belirlemekte ve ahsap
tiirleri, mobilyanin dogal ve sicak bir estetik kazanmasina katkida bulunmaktadir
(Ertiirk, 2011). Her iki sektdrde de malzeme se¢imi, liriinlerin kullanim 6mrii,
estetik cekicilik ve fonksiyonel performansi iizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Tasarimcilar, bu malzemeleri dikkatlice segerek, kullanicinin
beklentilerine uygun, estetik ve dayanikli iirlinler yaratmak i¢in tasarim siirecini
sekillendirmektedir (Erdem, 2007).

Renk ve desen se¢imi, giyim ve mobilya tasariminda gorsel ¢ekiciligi
artiran ve Urlinlere 6zgiinlik kazandiran 6nemli bir tasarim unsurudur. Hem
giyim hem de mobilya sektorlerinde renk ve desen trendleri, tasarimcilarin
yaraticiliklarini sekillendiren ve tiiketicilere yonelik estetik tercihleri etkileyen
onemli faktorler arasinda goriilmektedir (Giildiir ve Bayram, 2016). Renk,
insanlara sadece gordiikleriyle degil, ayn1 zamanda verdikleri anlamla ilgili
gercek ve ortak bilgi paylasimlarini gostererek, toplumsal iletisim siirecini
sekillendiren bir arag olarak islev gérmektedir. Giyim tasariminda renk ve desen,

bir koleksiyonun veya {liriiniin genel atmosferini belirlemekte ve her sezon
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degisen renk trendleri, tasarimcilarin koleksiyonlarin1 giincel ve c¢agdas
tutmalarina yardimci olmaktadir. Desenler, giyim tirlinlerine 6zgiinliik katmakta
ve kullanicinin tarzini ifade etmesine olanak tanimaktadir. Cicek desenleri,
geometrik formlar veya soyut tasarimlar gibi farkli desenler, giyimde estetik
cesitlilik sunmaktadir (Fogg, 2014). Mobilya tasariminda ise renk ve desen
se¢imi, yasam alanlarinin atmosferini belirlemekte ve moda diinyasindaki renk
trendleri, mekan tasariminda kullanilan renk paletlerini etkilemektedir (Erdem,
2007). Her iki sektorde de renk ve desen secimi, tasarimcilarin hedef kitlenin
beklentilerini ve kisisel tarzlarin1 anlamalarini gerektirmektedir. Koordineli renk
ve desen kullanimi, giyim ve mobilya tasarimlarinin birbiriyle uyumlu bir biitiin
olusturmasina ve tiiketicinin estetik zevkine hitap etmesine yardimci olmaktadir
(Jones, 2009).

Giyim ve mobilya tasariminda oncelikli olarak dikkate alinan ve kullanici
deneyimini belirleyen temel unsurlar konfor ve islevsellik kavramlaridir. Bu iki
faktor, tasarimlarin kullanicilarin  beklentilerini karsilamasinda ve giinliik
yasamlarina uygunlugunu artirmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Erdem,
2007). Giyim tasariminda konfor, kumasin yumusakligi, dikis detaylari, kesim
ve kalip gibi faktorlerle iligkili olup, giyilen kiyafetin viicut hatlarina uygun
olmast ve kumasin cilde rahat hissettirmesi, kullanicinin rahatlik diizeyini
etkilemektedir (Fogg, 2014). Mobilya tasariminda ise konfor, oturulan veya
kullanilan mobilyanin ergonomik 6zellikleri, malzeme se¢imi ve tasarimindaki
detaylarla ilgilidir. Koltuklarin ergonomik olmasi, yatak ve yastiklarin viicut
formunu desteklemesi, mobilyanin kullaniciya fiziksel rahatlik saglamasi
onemli olmaktadir. Islevsellik mobilyamin kullanim amacma uygun olarak
tasarlanmas1 anlamina gelmektedir (Glldir ve Bayram, 2016). Giyim ve
mobilya tasariminda konfor ve islevsellik kavramlari, kullanici deneyimini
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Giyim tasariminda, giysilerin viicuda
uygunlugu ve kumagin cilde sagladigi konfor, kullanicilarin giinliik aktivitelerini
rahat¢a yapmalarini saglarken, mobilya tasariminda ise ergonomik ozellikler ve
dogru malzeme secimiyle fiziksel rahatlik 6n planda olmaktadir. Tasarim

siirecinde estetik degerlerin yami1 sira konfor ve islevsellik, kullanicilarin
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ihtiyaclarin karsilayan ve yasamlarini kolaylastiran iirlinlerin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu sayede, tasarlanan giyim ve mobilya iirlinleri, sadece gorsel
acidan degil, ayn1 zamanda kullanicilarin giinliik yasamlarina uyum saglayarak
daha tatmin edici deneyim sunmaktadir. Bu kapsamda kullanicilarin konforunu
ve islevselligini 6n planda tutarak tasarlanan iiriinler, insanlarin yasam alanlarini
daha keyifli ve verimli hale getirirken, kisisel tarzlarin1 da yansitma imkani
vermektedir (Onli, 2010).

Moda ve renkler, giyim sektoriinden mobilya tasarimina uzanan genis bir
etkilesim alan1 olusturmaktadir (Kayapinar, 2011). Moda diinyasindaki degisen
trendler, mobilya tasarimcilarin1 ve {reticilerini etkilemekte ayni sekilde
mobilya tasarimindaki yenilikler de giyim sektoriinii etkilemektedir (Ertiirk,
2011). Bu etkilesim, estetik ve stil unsurlarinin yani sira tiiketici davranislart ve
tercihlerini de icermektedir. Ozellikle renk paletleri, desenler, tekstiirler ve
formlar gibi gorsel unsurlar, giyim ve mobilya tasariminda ortak bir paydada
bulusmaktadir (Kayapinar, 2011). Ornegin, bir sezonun modasinda belirgin olan
renk tonlar1 veya desenler, mobilya kaplamalarinda veya ddsemelerinde
kullanilmaktadir. Bu durum ise mobilya tasarimi ile giyim tarzinin koordineli bir
sekilde calismasini saglamaktadir. Her iki sektorde de zamanla degisen trendlere
ayak uydurmak, tasarimcilarin ve markalarin rekabet avantajini siirdiirebilmesi
icin Onemlidir. Moda ve mobilya tasarimindaki trendler, toplumun genel
atmosferi, kiiltiirel etkilesimler, teknolojik gelismeler ve siirdiiriilebilirlik gibi
faktorlerden etkilenmektedir. Bu etkilesim, giyim ve mobilya diinyalarini
birbirine yakinlastirarak, sadece bir mekanin degil, bir yasam tarzinin ifadesi
haline gelen tasarimlarin dogmasina zemin hazirlamaktadir. Her iki sektoriin de
Ozglnliigiinii korurken, birbirinden ilham almasiyla ortaya ¢ikan tasarimlar,
kullanicilar etkileyen dokunuslar yapmaktadir. Renklerin dansi, desenlerin ritmi
ve dokularin sirri, giyim ve mobilya tasariminda ortak bir dil olusturarak,
mekanlarin yeni bir hikdyeye donlismesini saglamaktadir.

Ortak tasarim parametreleri, giyim ve mobilya sektorlerinin birbirinden
etkilendigi ve benzer estetik degerlere sahip oldugu bir tasarim anlayisini

yansitmaktadir. Moda ve mobilya tasarimi arasindaki benzerlikler, estetik
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tercihlerin, renk secimlerinin, desenlerin ve malzeme kullaniminin her iki
sektorde de on planda olmasiyla ortaya cikmaktadir. Her iki sektdrde de
kullanicilarin kisisel tarzlarini ve kendilerini ifade etme istegi bulunmaktadir.
Giyim sektoriindeki modeller, kumaslarin doku ve desenleri, renk paletleri ve
kesim tarzlariyla moda diinyasindaki trendleri yansitmaktadir. Ayni sekilde,
mobilya tasariminda da malzeme se¢imi, renk paleti, desenler ve tasarim
detaylar1, mekanin genel atmosferini belirleyerek estetik bir anlam tasimaktadir.
Bu benzer tasarim unsurlari, kullanicilarin hem giyim hem de mobilya
tercihlerini birbiriyle uyumlu hale getirmelerine olanak tanimaktadir. Giyim ve
mobilya sektorlerinin ortak tasarim parametreleri, bu iki alan arasinda kreatif bir
etkilesimi ve benzer estetik degerlere sahip bir tasarim anlayisini yansitmaktadir.
Bu etkilesim, tasarim diinyasinda yenilik¢i ve biitiinsel yaklasimlarin
gelistirilmesine olanak tanimakta, bu da tiiketicilere daha tutarli ve kisisel

tercihlere uygun yasam alanlar1 olusturma sansi sunmaktadir.

3.3 MOBILYA VE GiYiM SEKTORUNDE LUKS MARKALARIN
TASARIM DIiLi VE SIMGESEL ANLAMLARI

Mobilya ve giyim sektoriinde lilks markalarin tasarim dili ve simgesel
anlamlar, tiiketicilerin algilarint1  yonlendirmek ve markanin prestijini
vurgulamak acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Bu markalar, tasarimlarinda
semboller ve formalist dgeler kullanarak, tiiketicilere marka kimligi ve marka
degerleri hakkinda fikir vermektedir. Mobilyada tasarim dili, markalarin gorsel
kimligini giliclendirmekle birlikte, onlarin hikdye anlaticilifi yapmasii ve
kendine &zgii bir estetik yaratmasini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, belirli renk
paletleri, ikonlasmis logolar ve taninan tasarim unsurlari, markalarin kendilerini
rakiplerinden ayirmasini saglamaktadir. Ayrica dil, tasarimda kiiltiirel ve tarihsel
referanslara yer vererek markalarin kokli bir geg¢mise sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Liiks markalarin tasarimlarinda kullanilan minimalist ¢izgiler,
yiiksek kaliteli malzemeler ve detaylara verilen 6nem, iiriinlerin hem estetik hem

de islevsel bir deger sunmasini saglamaktadir. Bunun yani sira, bu tasarimlar
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cogunlukla geleneksel zanaatkarlik ile yenilik¢i teknolojilerin birlesimini
sergilemek ve benzersizlik vurgusu yapmak iizere tasarlanmaktadir. Liiks
markalarin sundugu bu tasarim dili, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1 ve
marka sadakati olugturmay1 amaglamaktadir.

Simgesel anlamlar, liiks markalar, statii, giic ve zarafet gibi soyut
kavramlar1 somut {riinler aracilifiyla ifade etmek ve tiiketicilere kimlik
kazandirmak iizere stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejilerde, sembolik
unsurlar ile marka logolari, belirgin tasarim 6geleri ve 6zel iiretim detaylari,
tiikketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurmak amaciyla kullanilmaktadir.
Tasarima entegre edilen sembolik unsurlar, iiriinlerin 6zgiin ve degerli unsur
olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu durum, tiiketici algisinda {irlinlerin
islevselliginden 6te, tasidigl anlamin 6n plana ¢ikmasina olanak tanimaktadir.
Dolayisiyla bu kavramlar, tiiketiciyle arada giiglii bir bag kurarak, markanin

tilkketiciye sundugu soyut degerleri ve markanin kimligini ifade etmektedir.
3.3.1 Markalarin Tasarim Dili ve Gostergeleri

Liiks markalarin tasarim dili ve gostergeleri, liriiniin estetik, islevsel ve
kilttirel degerlerini ifade eden gorsel ve yapisal unsurlarin biitliniidiir. Bu dil,
irlinlin vizyonunu yansitarak kullaniciya belirli bir mesa;j iletmekte ve {iriiniin
cevresiyle uyumlu bir sekilde algilanmasini saglamaktadir. Marka kimligi ile
0zdeslesmis tasarim unsurlari, tiiketicilerde aidiyet duygusu ve giiven duygusu
olusturmay1 hedeflemektedir. Tasarimlarda renk, logo gibi geometrik sekiller,
hayvan figiirleri veya kabartmalarla olusturulan dokusal farkliliklar, markanin
tilketici iizerinde estetik algisini  olusturmaktadir. Tasarimda kullanilan
semboller ve diger unsurlar, tiikketicilerin kimlik ifadelerini ve sosyal statiilerini
yansitma aract olarak kullanilmaktadir (Y1lmaz, 2023). Armani Casa markasinin
“Royal” bar dolab1 (Sekil 3.1), markanin kimligini, tasarimda kullanilan diiz
cizgiler ve Ozel malzeme secimleri, Armani markasinin minimalist liiks
yaklagimini tasarima yansitmaktadir. Yiiksek kaliteli malzeme, dis ylizeyde
kullanilan 6zel kagit ve pamuk dokuma, altin tonlu metakrilat paneller ve piring

detaylarla markanin zanaatkarlik mirasin1 6n plana ¢ikmaktadir. Japon tatami
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motiflerine yapilan géndermeler, Armani’nin kiiltiirel ¢esitlilige olan bagliligini
ve evrensel tasarim anlayisini ortaya koymaktadir. Bu tasarim dili, islevselligi
estetik bir ifade bigimine doniistiiren bir anlayis1 yansitmaktadir. I¢ bolmelerin
diizeni, bar ekipmanlarinin ve siselerin giivenli bir sekilde yerlestirilmesini
saglayacak sekilde organize edilmektedir. Yalnizca 88 adet iiretilmis olmasi, bu

tasarimi bir statii semboliine doniistiirmektedir (Armani Casa, t.y).

Sekil 3.1 Armani Casa, Royal Bar Dolabi (https://www.armani.com/en-
bg/armani-casa/royal-bar-cabinet-in-limited-edition-cod-050604-CH181-
C0053/)

Mobilya tasariminda, bir markanin estetik anlayisini ve kimligini yansitan
tasarim dili ve gostergeler, bir iirtiniin hem gorsel hem de islevsel unsurlarini
tanimlamaktadir. Tasarim dili; renk, malzeme, form, desen ve ikonik unsur gibi
temel bilesenlerden olusmaktadir (Ozel ve Uriik, 2021). Bu unsurlar, markalarin
liiks algisini olusturmak ve tiiketici algisinda kalict bir etki yaratmak i¢in bilingli
bir sekilde bir araya getirilmektedir. Dolce & Gabbana markasinin “Planetario
Margherita” (Sekil 3.2) adli tasarimi, markanin tasarim dilini ve estetik
anlayisimi giiglii bir sekilde yansitan bir 6rnek olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
tiriin, kullanilan renk paleti, malzeme se¢imi, form detaylar1 ve ikonik
unsurlariyla, Dolce & Gabbana’nin liiks algisin1 somutlastiran bir 6rnegidir
(Dolce & Gabbana, t.y). Tasarimda kullanilan yogun kirmizi, sar1 ve yesil tonlari,

Dolce & Gabbana’nin dogadan ve ltalyan kiiltiirinden ilham alan estetik
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anlayisin1 vurgulamaktadir. Koltugun iizerindeki c¢icek desenleri, markanin
giyim koleksiyonlarindaki motifler ile paralellik gdstermektedir. Ayrica bu
motifler, markanin dogadan ilham alan simgesel dilini desteklemektedir. Bu
koltuk, tasarimin kiiltiirel baglamini vurgulayan ve ayni zamanda global bir liiks

algis1 yaratan giiclii bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir.

Sekil 3.2 Dolce & Gabbana, Planetario Margherita Koltuk

(https://www.dolcegabbana.com/en-us/casa/home-furnishing/armchairs/)

Liiks markalarin tasarim dilinde malzeme kullanimu, estetik anlayislarinin
ve kalite algilarinin en belirgin gostergelerinden biri olarak one ¢ikmaktadir.
Kullanilan malzemeler, {irliniin estetik yapisiyla beraber, markanin zanaatkarlhiga
verdigi onemi ve lrlinlerinin dayaniklilik standardini da ortaya koymaktadir.
Baudrillard (1998)’a gore, liiks tasarimda tercih edilen materyaller, tiiketici
algisinda fiziksel ve sembolik bir deger tagimaktadir. Ahsap, metal ve tekstil gibi
malzemeler, bilingli bir tasarim anlayisiyla bir araya getirildiginde, mobilyanin
sanatsal bir nesne olarak konumlandirilmasini saglamaktadir. Dolayisiyla,
markalarin malzeme se¢iminde gosterdigi 6zen, tasarimlarinin 6zgilin bir estetik
anlayisini yansitmasina olanak tanimaktadir. Hermés’in tasarimlari, dogal ve
yiiksek kaliteli malzemelerin ustalikla islenmesiyle bu yaklasimi somut bir
sekilde ortaya koymaktadir. Hermes’in “Sellier” adli koltuk (Sekil 3.3) tasarimu,
kullanilan malzemeler, ergonomik yapisi1 ve estetik unsurlariyla, liiks tasarim

dilinin ve kaliteye verdigi 6nemin gii¢lii bir ifadesidir. Hermes’in tasarim

68



anlayisinda malzeme se¢imi, kalite algisini olusturmanin temel unsurlarindan
biri olarak one ¢ikmaktadir. Mese agaci ve deri isciligiyle tiretilen bu tasarim,
yiiksek kaliteli malzeme se¢imi ve el isciligi ile iiretilerek zanaatkarlik
tekniklerini, modern bir ¢er¢eve anlayisinda birlestirmektedir (Hermes, t.y.).
Tasarimda kullanilan renk paleti, dosemedeki deri is¢iligi, markanin tasarim

dilini ve kimligini dogrudan yansitmaktadir.

Sekil 3.3 Hermes, Sellier Koltuk
(https://www.hermes.com/us/en/product/sofa-sellier-armchair-H96033 1MUO1/)

Liiks mobilya markalarinin tasarim dili, estetik degerler, kiiltiirel
baglamlar ve zanaatkarlik unsurlarinin birlesimiyle sekillenmekte ve bu
unsurlar, markanin kimligini dogrudan yansitan temel bilesenler olarak One
cikmaktadir. Tasarimlarda kullanilan malzemeler, renk paletleri, desenler ve ince
is¢ilik, iirlinleri yalnizca islevsel nesneler olmaktan ¢ikararak statii ve prestij
sembolleri haline gelmektedir. Bu cercevede, liiks markalarin tasarim dili ve
gostergeleri, tirlinlerin tasarim anlayisin1 6n plana ¢ikararak kullanici lizerinde
liiks algisin1 olusturmakta ve tirlinlerin bulunduklari mekanda estetik bir denge

olusturmasina katki saglamaktadir.
3.3.2 Markalarin Simgesel Anlamlari ve Ozellikleri

Simgesel anlam, tasarimda somut veya soyut bir kavramin gorsel
unsurlarla ifade edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Ozel ve Uriik, 2021).

Malzeme, renk ve form gibi tasarim unsurlarini bilingli bir sekilde kullanilarak,
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anlam kazanan tasarimlar, tiiketicilerin bilingaltinda liikks olgusunu
olusturmaktadir (Baudrillard, 1998). Yiiksek kaliteli materyaller, ince is¢ilik ve
O0zglin tasarim anlayisi, liiks markalarin  ortak tasarim paydalarini
olusturmaktadir. Bu durum tiiketicilere kimliklerini ifade etme imkani
sunmaktadir. Liiks tiiketim, tliketicilerin statiisiinii ve toplumsal konumunu
gostermek i¢in bir arag¢ olarak kullanilirken, tasarimdaki mesajlar, kiiltiirel ve
tarihsel baglamlar1 kapsamaktadir (Sevil, 2006). Gucci markasinin monogam
deseni, giyim ve mobilya tasarimlarinda marka prestijini ve estetik anlayigini
yansitan giiclii bir simge olarak 6ne g¢ikmaktadir. Gucci’nin “GG Supreme
Jewelry Trunk” isimli taki sandig1 (Sekil 3.4), kullanilan GG monogram deseni
ile markanin simgesel dilini yansitmaktadir. Tasarimda tercih edilen malzeme ve
is¢ilik unsurlari, iiriintin liks kategorisinde konumlandirilmasini saglamaktadir.
Benzer sekilde, Gucci’nin “GG Canvas Jacket” isimli ceketi (Sekil 3.5), ayni
desenin giyim sektoriinde uygulanisini géstermektedir. Her iki tasarim da marka
kimligini gili¢lendiren birer drnek olarak, Gucci’nin farkl iiriin kategorilerinde
tutarli bir simgesel dil olugturma stratejisine isaret etmektedir. Bu iki tasarim,
Gucci'nin farkli sektorlerdeki iirlinlerinde ortak bir estetik anlayisi ve simgesel
dili nasil kullandigini goéstermektedir. Ayrica giyim ve mobilya sektorlerinde
kullanilan ortak simgesel 6zellikler, markanin tutarli bir kimlik olusturmasini

saglamaktadir.

Sekil 3.4 Gucci Home, Taki Sandig (https://www.gucci.com/us/en/pr/decor-
lifestyle/gucci-decor/furniture/gg-supreme-jewelry-trunk-p-

761602FACFZ8742)
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Sekil 3.5 Gucci, Monogram Desenli Ceket
(https://www.gucci.com/tr/en_gb/ca/women/ready-to-wear-for-women/coats-

jackets-for-women/blazers-for-women-c-women-blazers)

Markalar i¢in simgesel Ozellikler, farklilasma ve rekabet avantaji
saglamaktadir (Baudrillard, 1998). Simgeler, markanin hikayesini ve degerlerini
tiiketicilere dolayl olarak aktarmaktadir (Engizek ve Sekerkaya, 2014). Bu
Ozellikler, liiks markalar i¢in marka kimligi ile tutarli bir estetik anlayisi
olustururken, tiliketiciler acisindan da markanin degerlerini anlamlandirma
stirecine katki saglamaktadir. Liiks markalarin tasarim dillerindeki simgesel
anlamlar, reklam ve pazarlama stratejileriyle dogrudan iligkilidir. Strateji
dogrultusunda kullanilan simgesel 6geler, marka mirasini1 ve degerini yansitan
unsurlar olarak one ¢ikmaktadir (Karakasoglu, 2020). Ornegin, liiks bir
markanin logosu hem giyim hem de mobilya iirlinlerinde siklikla
kullanilmaktadir. Louis Vuitton’ un monogram deseni veya Gucci’nin ikonik GG
logosu giysi ve mobilya iirlinlerde yer almaktadir. Louis Vuitton’un “Malle Lit
Monogram” isimli déseme sandig1 (Sekil 3.6), markanin monogram desenini
mobilya tasarimina tasidigi bir tirlindiir. Déseme sandiginda kullanilan bu desen,
markanin kimligini ve estetik anlayisin1 mobilya sektoriine entegre ederek,
irlinlin hem iglevsel hem de simgesel bir deger tagimasini saglamaktadir. Benzer
sekilde, Louis Vuitton’un “Speedy Bandouliere 20” isimli ¢antas1 (Sekil 3.7),
giyim ve aksesuar alaninda monogram desenin kullanimina O6rnek teskil
etmektedir. Cantanin tasariminda yer alan bu desen, yalnizca markanin gorsel

kimligini temsil etmekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka algisini ve
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statii.  sembollerini  gliclendirmektedir. Bu tip {riinler mobilyanin
sembollesmesinin, cagdas sanat ve tasarimin ortak paydasinda yer alan bir

boyutuyla 6ne ¢iktigin1 gostermektedir (Yilmaz, 2023).

Sekil 3.6 (Sol) Louis Vuitton, Déseme Sandik (https://au.louisvuitton.com/eng-
au/products/malle-lit-monogram-monogram-nvprod5470049v/M10325)

Sekil 3.7 (Sag) Louis Vuitton, Canta (https://au.louisvuitton.com/eng-
au/products/speedy-bandouliere-20-monogram-nvprod3190095v/M46234)

Simgeler, marka prestijini tiiketicilere aktarmakta ve {iriinlerin taninabilir
olmasini saglamaktadir (Y1lmaz, 2023). Simgesel 6geler, bu yoniiyle tasarimlari
sadece islevsel iirlinler olmaktan ¢ikartarak, sanat eseri ve statii gdstergesi haline
doniistiirmektedir. Bu markalar, iiriinlerinin kalitesi, nadirligi ve estetik degerleri
dogrultusunda tiiketicilere prestij ve ayricalik hissi yasatmaktadir (Demir Parlak,
2022). Bu baglamda, likks markalar, tasarimlarinda kullandiklar1 simgeler
araciligiyla, tiiketicilere statii ve degerler biitiinii sunmaktadir. Bu durum,
markalarin felsefi durusunu ve tiiketiciyle kurdugu sembolik iletigimi

kapsamaktadir.

3.4 BOLUM DEGERLENDIRMESI

Mobilya, bulundugu ortamin diizenini saglayan, yeme, i¢gme, oturma,
dinlenme ve uyuma gibi temel insani eylemlere olanak taniyan, sabit veya
taginabilir Ozellikte, c¢ok fonksiyonlu esyalardan olugmaktadir. Tasarim

siirecinde; malzeme, iiretim teknikleri, kullanici ihtiyaglari, estetik egilimler ve
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ekolojik siirdiiriilebilirlik gibi faktorleri igeren multidisipliner bir yaklagimi
benimsemektedir. Bu yaklagimlar, tiiketiciye bir markanin yalnizca islevsel {iriin
sunmanin Otesinde, bir yasam tarzi sundugu algisin1 yaratmaktadir. Mobilya
tasariminda temel tasarim kriterleri, irlinlin islevselligi, malzeme kalitesi,
iscilik, ergonomi, dayaniklilik, estetik uyum ve fonksiyonellik gibi unsurlarla
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Mobilya satin alma davranisi, bu tasarim
kriterlerinin tiiketici lizerindeki etkisiyle sekillenmektedir.

Mobilya satin alma davranisi, tiikketicilerin ihtiyaclarini karsilamak, estetik
beklentilerini karsilayan iirlinleri segmek ve sosyal statiilerini yansitmak
amaciyla gerceklestirdikleri bir siirectir. Tiiketiciler, mobilya satin alirken
estetik, fonksiyonellik ve kalite gibi faktdrlerin yani sira, tirliniin kendi yagam
tarzlar1 ve sosyal statiileriyle uyumlu olmasina da dikkat etmektedir. Bu durum,
bireylerin ekonomik durumlari, estetik tercihleri, sosyal statiileri ve kisisel
ihtiyaglari, marka giivenirliligi gibi cok boyutlu etkenlerden olusmaktadir.
Ozellikle litkks mobilya tasariminda bu etkenler daha belirgin hale gelmekte ve
tirtinlerin algilanan degerini artirmaktadir.

Mobilya tasariminda liikks algisinin temeli, estetik ve tasarim etkenler
araciligiyla olugsmaktadir. Liiks mobilyalar, tiiketicilere sadece iiriin degil, bir
kimlik ve yasam tarzi sunmaktadir. Bu alginin olugmasinda, kaliteli malzeme,
yiiksek fiyat etiketi, ince is¢ilik, nadir bulunabilirlik ve 6zgiin tasarim anlayisi
etkili olmaktadir. Liiks tiiketim, bireyler arasindaki sosyal smiflarin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve mobilya tercihlerinde bu sosyal statii
algisint  gliglendirmektedir. Liiks mobilyalarin algilanan degeri, yalnizca
tirtinlerin estetik ve islevsellik 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda markalarin
hikayeleri ve kimlikleriyle de sekillenmektedir. Bu baglamda, liks giyim
markalarinin mobilya sektoriine dahil olmasi, bu alginin tasarim ve pazarlama
stratejileriyle daha da pekismesini saglamaktadir. Liiks mobilya ve giyim
sektorleri arasindaki bu etkilesim, her iki sektoriin tasarim anlayislarinin,
kullanilan malzeme ve tekniklerin, tiikketici algisini gliglendirmek amaciyla nasil

ortak bir temel olusturdugunu géstermektedir.
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Giyim sektorliniin sinirlt iiretim ve 6zel koleksiyon stratejileri, mobilya
sektorlinde 6zgiinliik algisini giiglendiren bir arag olarak kullanilmaktadir. Her
iki sektorde de kullanilan malzemeler ve tasarim teknikleri 6nemli hale
gelmektedir. Kullanilan kumas, dikis teknikleri, kullanilabilirlik, dayaniklilik
etkenleri giyim ve mobilya sektorlerinde daha da one ¢ikmaktadir. Her iki
sektorde de moda, mevsimsel ve genel trendler olusum siirecine yon veren
etkenler olmaktadir. Giyim markalarinin mobilya sektdriine dahil olmasina
yonelik varlik ve taniirlik, sadik miisteri portfoyii, pazarlama ve dagitim agi,
tasarim, tiiketici 1ilgisi ve ¢esitlilik, imaj ve prestij gibi parametreler
bulunmaktadir. Bu parametreler dogrultusunda giyim markalarinda kullanilan
renk paletleri, desenler, dokular ve dikis teknikleri gibi moda trendleri, mobilya
tasarimcilar tarafindan da dikkate alinmakta ve mobilya koleksiyonlarinda
kullanilmaktadir. Bu sekilde tireticiler, marka taninirligini arttirip, olusturdugu
kimligi tiiketici tarafindan markanin benimsenmesini saglayarak, giivenilirligini
iki sektorde de devam ettirmektedir.

Mobilya ve giyim sektoriinde markalarin tiiketicilerin  algilarini
yonlendirmek ve markanin prestijini vurgulamak amaciyla olusturduklar
tasarmm dili ve simgesel anlamlar1 bulunmaktadir. Uretici bu dili ve sembolleri
kullanarak tiiketiciye marka degerleri ve kimligi hakkinda bilgi saglamaktadir.
Simgesel anlamlar, liikks markalarin statii, gli¢ ve zarafet gibi soyut kavramlari
somut Uriinler iizerinden ifade ederek tiiketicilere kimlik kazandirma amaciyla
gelistirdigi stratejilerin temelini olusturmaktadir. Bu stratejiler ¢ercevesinde,
sembolik unsurlar, marka logolari, belirgin tasarim o6geleri ve 06zel iiretim
detaylar1, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag insa etmek i¢in etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Tasarima entegre edilen bu sembolik dgeler, iirlinlerin
Ozgiin ve yliksek degerli birer unsur olarak algilanmasini desteklemekte, ayni

zamanda markanin prestijini ve farklilasma giiciinii pekistirmektedir.
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BOLUM 4

4. MOBILYA TASARIMINDA MARKA ETKIiSi: LUKS MARKALAR
UZERINE ARASTIRMA

4.1 MOBILYA TASARIMI VE MARKA ETKIiSi

Mobilya tasarimi, estetik, islevsellik, ergonomi ve siirdiiriilebilirlik
kavramlarint bir araya getirerek cesitli amaglara hizmet eden {iriinlerin
olusturulmasint kapsayan disiplinli bir tasarim alanidir (Boyla, 2012). Bu
stirecte, tasarimcilar estetik pargalar yaratmak i¢in iirliniin malzeme 6zelliklerini,
kiiltiirel etkilerini, iiretim yontemlerini ve kullanici ihtiyaglarini géz onilinde
bulundurmaktadir. Ayrica, mobilya tasariminda degisen yasam tarzlarini ve
cevresel kaygilart yansitmak amaciyla, kullanilabilirligi ve siirdiiriilebilirligi
artirmak i¢in teknoloji ve yenilikgi malzemeler sikga tercih edilmektedir.
Boylece, mobilya tasarimi yalnizca estetik bir ugras olmaktan c¢ikip, modern
yasamin gereksinimlerine yanit veren bir tasarim disiplini haline gelmektedir.
Bu baglamda markalar, tiiketici algilarin1 ve pazar trendlerini sekillendirerek
mobilya tasarimii Snemli Slciide etkilemektedir. Ornegin, Fendi markasi
tiiketici algisini, modern estetik anlayisini liikks tasarim ile birlestirerek, marka
kimligini vurgulayan 6zgiin bir tasarim yaklagimiyla sekillendirmektedir.

Kiiresel markalar, kiiltiirel unsurlar1 tasarimlarina dahil ederek c¢esitli
mobilya stillerine katkida bulunmaktadir. Bu kiiltiirel etkiler, mobilyalarin
yalnizca iglevsel birer {iriin degil, ayn1 zamanda birer estetik ve kiiltiirel ifade
aract haline gelmesini saglamaktadir. Bu baglamda markalar, mobilya
tasarrmlarini  belirli yasam tarzlartyla iliskilendirmektedir. Ornegin Etro
markasi, tasarimlarinda kiiltiirel normlardan ilham alarak, bohem estetigi ve
liiksii bir araya getiren yaklagimiyla, liikks tasarim anlayisini yansitmaktadir. Etro
markasinin bu yaklagimi, belirli bir pazar segmentine hitap etmesine olanak

saglamaktadir. Bunlarin yani sira markalar, taninmig tasarimcilarla is birligi
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yaparak imza koleksiyonlar olusturmakta, bu sayede sosyal statiilerini
yiikseltmekte ve yeni tasarim trendlerini belirlemektedir. Marka etkisi, estetikten
Oteye gecerek mobilyanin degerini, kalitesini ve kullanici deneyimini
sekillendirmektedir.

Mobilya markasinin imaji, iirlin portfoyii, tasarim felsefesi ve pazarlama
stratejileri tarafindan sekillendirilen ¢ok boyutlu bir yapidir. Tiiketicilerin bir
markay1 algilamasi, soyut ve somut unsurlardan olugsmakta ve bu unsurlar,
markanin rekabet¢i pazar alaninda kimligini tanimlamaktadir. Tiiketicilerin
kalite ve dayaniklilik algisi, markanin imajim1 tanimlamada merkezi bir rol
oynamaktadir. Tutarl tirlin kalitesi, tiiketici gliveni ve sadakatini arttirmaktadir.
Fiyatlandirma stratejileri, bir markanin imajini1 belirleyen kritik unsurlardan biri
olmaktadir. Uygun fiyatli mobilya markalar1 genis bir tiiketici kitlesine hitap
ederek erisilebilir ve pragmatik olarak algilanirken, yiiksek fiyatlh markalar,
ayricalik ve statii ile iligkilendirilen bir imaj yaratmaktadir.

Markalarin miras1 ve ge¢misi, onlarin kiiltiirel sermayesine ve tasarim
endistrisindeki varliklarina katkida bulunan bagka bir unsurdur. Tarihsel
siireklilik ve ikonik {iriin serileri ile markalar kendi miraslarini olusturmaktadir.
Bu miras, tiiketicilerle giiclii bir duygusal bag olusturmalarin1 ve genellikle
nesiller boyu imajlarin1 koruyabilmelerini saglamaktadir. Mobilya markalari,
genellikle belirli yasam tarzlartyla uyumlu bir imaj olusturmaktadir. Ornegin,
Versace markast liiks ile iliskilendirilirken, Fendi markas1 sadelik ve
minimalizmi temsil etmektedir (Kaur ve Sharif, 2023). Bu imajlar tiiketicilerin
kendilerinde arzuladiklar1 imajlartyla  uyum saglamaktadir. Mobilya
markalarinin imaji, iirlin kalitesi, tasarim felsefesi, fiyatlandirma ve kiiltiirel
uyum gibi faktdrlerin birlesimiyle sekillenmektedir.

Liiks markalar, mobilya tasarimlarini, iistiin zanaatkarlik ve yeniliklere
verdikleri 6nemle derinden etkilemektedir. Ust Kkalite iscilik, yenilikgi
malzemelerin kullanimi, sanatsal ve kiiltiirel unsurlarin entegrasyonu yoluyla
liiks markalar mobilya tasarimlarina yon vermektedir. Liiks markalar, mobilya
tasarimlarinda estetik incelige oncelik vererek islevsel ve gorsel agidan etkileyici

tiriinler ortaya koymaktadir. Estetik, miikemmellik, liikks markalarin deger
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kavraminin merkezinde yer almaktadir. Yiiksek kaliteli ve zamansiz mobilya
pargalart olusturmak i¢in genellikle el is¢iligine dayali uygulamalar
kullanmaktadir. Ozel deriler, egzotik ahsaplar ve ileri diizey kompozit
malzemeler gibi yliksek kaliteli malzemeler de, dayaniklilik ve gorsel estetigi
saglamak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu mobilya tasarimlari, yalnizca gorsel
estetik ve dayanikliligi degil, aym1 zamanda islevsellik ve siirdiiriilebilirlik
ilkelerini de 6n planda tutmaktadir. Ornegin, B&B Italia markasinin “Fat” koltuk
modeli, karbon fiber gibi ileri teknolojileri tasarimlarmna entegre ederek
islevselligi ve siirdiiriilebilirligi artirma konusunda ¢aligmalarini siirdiirmektedir
(B&B Italia, t.y.). Bunlarin yani sira lilks mobilya markalari, 6zel iiretim
mobilyalar ve siurl tiretim koleksiyonlari, bireysel zevk ve ihtiyaclara gore
kisisellestirilmis ¢oziimler sunmaktadir. Bu ayricalik, yalnizca mobilyanin
algilanan degerini arttirarak, lilks markalarin nadirlik ilkesiyle uyum
saglamaktadir. Bu 6zellikler liiks markalarin tasarima etkisini vurgularken onlar1

siradan mobilya iireticilerinden ayirmaktadir.
4.1.1 Mobilya Tasariminda Marka Etkisi ve Imaji

Liiks markalarin mobilya tasarimi {lizerindeki etkileri, estetik anlayistan
tiikketici beklentilerine kadar bir¢ok alanda kendini gostermektedir. Bu markalar,
mobilya endiistrisinde yenilik¢iligi tesvik ederken, tasarimlarini fonksiyonel bir
obje olmaktan ¢ikararak birer sanat eseri niteligi kazandirmaktadir. Ornegin,
Louis Vuitton’un “Objets Nomades” koleksiyonu, markanin seyahat temali
mirasini ¢agdas mobilya tasarimlariyla birlestirerek alisilmisin disinda, heykelsi
bir yaklasim sergilemektedir. Bu tiir tasarimlar, estetik ve teknik agidan
yiikselmekte ve mobilya endiistrisinde yenilik¢i bir anlayigsin gelismesine
onciliik etmektedir. Louis Vuitton, moda diinyasindaki konumunu, mobilya ve
dekorasyon {riinlerine tagimaktadir. Louis Vuitton, hikaye anlatimini
tasarimlarinin merkezine almaktadir. Markanin temel amaci, mobilyay1 sanatsal
ve kisisel bir ifade bi¢cimine doniistiirmektir. Genel olarak {iriinlerinde, iyi
derecede el is¢iligi hakimdir. Mobilya tasarimlart genellikle, seyahat ve

tasmabilirlik unsurlarini, islevsellik kavramlarini birlestirmektedir. Markanin
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ikonik deri is¢iligi, mobilya ve aksesuar tasarimlarinda belirgin sekilde one
¢ikmaktadir. Unlii tasarimcilarla yapilan is birlikleri, koleksiyonu yalmzca
mobilya olmaktan ¢ikarmakta, ikonik sanat koleksiyonu haline getirmektedir
(Kaynak, 2019). Mobilyalarinda, iist segment kumaslari, monogram desenli
deriyi sik¢a kullanmaktadir. Piring, bronz, pastel, canli renk tonlarini, ahsap ve
cilalanmis metali sikc¢a kullanilmaktadir.

“Cocoon Chair” (Sekil 4.1), Humberto ve Fernando Campana’nin Louis
Vuitton’un Objets Nomades koleksiyonu ig¢in tasarladigi ikonik bir tasarim
parcasidir (Louis Vuitton, t.y.). Uriin tasarim koza formundan ilham alinarak
yapilmistir. Koza seklindeki tasarim, dogadaki korunma ve sarmalanma hissini
yansitmaktadir. Organik ve yuvarlak formu, dogadaki yumusak gecisleri ve
dogal koruma hissini temsil etmektedir. Cocoon Chair estetik ve ergonomik bir
tasarim anlayisiyla tiretilmistir. Sandalyenin oval yapisi, kullaniciy1 fiziksel ve
psikolojik olarak kucaklayan bir tasarim sunmaktadir. Bu durum, dinlenme ve
rahatlama hissini arttirmaya yoneliktir. Sandalyenin koza yapisi, oturan kisiye
dis diinyadan izole bir alan hissiyat1 vermektedir. Uriiniin materyal seciminde,
ikonik deri zanaatkarhg, sandalyenin dis yiizeyini olusturmaktadir. i¢ kismu,
kapitone dana derisi ile kaplanmistir (Louis Vuitton, t.y.). Bu detay, Louis
Vuitton’un litkks deri isciligine olan giivenini gdstermektedir. Ozel olarak
tasarlanan deri seritler, sandalyenin dis kisminda elle oriilerek organik ve koza
benzeri bir goriiniim olusturmaktadir. Bu tasarim, evlerde, otel lobilerinde veya
kiitiiphanelerde kullanima uygundur. Bu tasarim, Louis Vuitton’un zanaatkarlik
konusundaki ustaligini1 ve tasarim dilinin giiclinii, deri is¢iligini yalnizca bir
tiretim  teknigi olmaktan c¢ikarip marka kimliginin bir ifadesine

dontstiirmektedir.
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Sekil 4.1 Louis Vuitton, Cocoon Chair (https://eu.louisvuitton.com/eng-
el/products/cocoon-by-campana-brothers-calfskin-nvprod1250275v/R95435)

Liiks markalar, yiiksek kaliteli malzemeler ve ileri iiretim teknikleri
kullanarak mobilya tasariminda kalite ve dayanikliligi artirmaktadir. Nadir
ahsap tiirleri, egzotik deriler, degerli metaller ve 6zel tekstiller gibi malzemeler,
bu markalarin tasarimlarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Hermes’in el isciligi deri
kullanim1 veya Fendi Casa’nin 6zel metal detaylarla donatilmis mobilyalari

(Sekil 4.2), bu anlayisin 6ne ¢ikan 6rneklerindendir (Canbazoglu, 2022).

N

Sekil 4.2 Fendi, F Cunto Yan Sehpa (https://www.fendicasa.com/en/f-
junto/FC096.html)

CNC isleme, 3D baski ya da mobilya igerisine yerlestirilmis led
aydinlatmalar gibi modern iiretim teknolojileri, markalarin geleneksel el
is¢iligini ve teknolojiyi bir araya getiren liriinler sunmasina olanak tanimaktadir.

Mobilya tasariminda tasarimci kimligi, estetik anlayis, mesleki yetkinlik,
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kiltiirel ve toplumsal degerler ile sekillenmektedir. Tasarimciy1 yonlendiren en
onemli nokta, tasarimin hangi kitleye hitap ettigi konusudur. Bu dogrultuda
tasarimci, hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini goz 6nilinde bulundurarak,
tasarimin islevini belirlemektedir. Tasarimci ve kullanici arasindaki farkli
kimlikler, mobilya c¢esitliligi ve kullanilan malzeme agsindan g¢esitlilik
yaratmaktadir. Statii, bu kapsamda 6zellikle liiks mobilya segmentinde belirgin
bir rol oynamaktadir. Yiiksek kaliteli malzemeler, el is¢iligi, sinirli sayida iiretim
ve markanin konumu, mobilyanin stati sembolii olarak algilanmasini
saglamaktadir. Ornegin Munna Candy Koltuk (Sekil 4.3), bu duruma iyi bir
ornek olusturmaktadir. Yalnizca 12 adet {iiretilen bu tasarim, yumusak kadife
dosemesi, neon LED aydinlatma detaylari, lake kaplanmis ayaklariyla estetik
anlayis1 ve modernligi bir araya getirmektedir (Munna Design, t.y.). Sinirh
sayida tiretilmis olmasi, bu koltugun bir sanat eseri niteliginde algilanmasini ve
kullanicinin estetik anlayisini yansitmasini saglamaktadir (Kaur ve Sharif,
2023). Liiks markalar, mobilya tasarimlarinda smirli iiretim politikasi
benimseyerek nadirlik ve prestij duygusunu giiclendiren koleksiyonlar
sunmaktadir. Bu strateji, yalnizca liiks tiiketimi tesvik etmekle kalmayip, ayn
zamanda mobilya endiistrisinde kisisellestirilmis tasarimlara olan talebi
artirmaktadir. Tiketicilerin liiks tiiketime yoOnelik algilari, marka tercihlerinde

belirleyici olmakta ve mobilya tasarimindaki egilimleri sekillendirmektedir.

Sekil 4.3 Munna, Candy Koltuk (https://www.munnadesign.com/p/candy-
limited-edition/)
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El isciliginin yeniden canlandirilmasi, liks markalarin tasarimlarinda
one c¢ikan bir diger etkidir. Geleneksel iscilik yontemleri, cagdas yorumlarla
tekrar hayat bulurken bu siire¢, mobilya tasariminda kalitenin artirilmasina da
katki saglamaktadir. Ornegin, dzel dikis teknikleri veya ahsap oymaciligi gibi
detaylar, mobilyalara hem zarafet hem de karakter kazandirmaktadir
(Canbazoglu, 2022). Bu tarz detaylarin yayginlagsmasi, sektdrde kalite
standartlarinin yeniden tanimlanmasina yol ac¢maktadir. Boca do Lobo,
"Heritage Konsol" (Sekil 4.4), tasarimi1 bu tanima 6rnek olarak gdsterilmektedir.
Portekiz geleneksel seramik motiflerini, modern konsol tasariminda
birlegsmektedir (Boca do Lobo, t.y.). Konsolun dis yiizeyinde yer alan seramik
karolar, Portekiz’in geleneksel ‘“azulejo” adi verilen mavi-beyaz seramik
sanatin1 yansitmaktadir. Bu karolar, el isciligi ile iiretilmis olup, her biri
zanaatkarlar tarafindan dikkatle boyanmistir. Karolarin iizerindeki motifler,
tarihsel hikayeler, dini semboller ve Portekiz’in yerel dokusuna ait unsurlari
icermektedir (Boca do Lobo, t.y.). Malzeme se¢iminde, ahsap, seramik ve metal
unsurlarin uyumuna dikkat edilmistir. Bu tasarim, kiiltiirel unsurlarin modern
cizgilerle yeniden yorumlanmasinin basarili 6rnegi olarak gdosterilmektedir

(Burdurlu ve digerleri, 2007).

FaE
%

Sekil 4.4 Boca do Lobo, Heritage Konsol
(https://www.bocadolobo.com/en/limited-edition/sideboards/heritage/)
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Liiks markalarin mobilya tasarimina katkilari, moda ile mobilya arasindaki
disiplinler arasi etkilesimi de derinlestirmektedir. Gucci markasinin mobilya
koleksiyonlarinda kullandig1 ¢icek desenleri ve GG logosu (Sekil 4.5), markanin
moda diinyasindaki imzasini i¢ mekan tasarimlarina tagimaktadir (Gucci, t.y.).
Bu yaklasim, Gucci’nin moda endiistrisindeki kimligini mobilya sektoriinde
genigleterek, iki sektdr arasinda estetik bir koprii kurmasini saglamaktadir.
Gucci'nin “GG” logosunun mobilya tasariminda kullanilma sekli, estetik bir
unsuru temsil ederek, irlinlin degerini artiran statii sembolii olarak
algilanmaktadir. “GG” simgesi, bu baglamda yalnizca bir dekorasyon unsuru
degil, Gucci’nin kiiresel marka imzasini tagtyan bir tasarim paradigmasi haline

gelmektedir (Pastore, 2018).

S |

Sekil 4.5 Gucci, “GG” Logolu Sandalye
(https://www.gucci.com/us/en/ca/decor-lifestyle/gucci-decor/furniture-c-

furniture)

Liiks mobilya markalarinin tiiketiciler {lizerindeki imaji, zanaatkarlik,
yenilik ve ilham verici degerlerle iligskilendirilmis ¢cok parametreli bir olgudur.
Genele hitap eden mobilya markalarindan farkli olarak, liks markalar
islevsellik, sembolik ve duygusal cekicilikleri ile tanimlanmaktadir. Bu algi,
kalite, tasarim, yliksek fiyat etiketi, miras, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama

stratejileri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Liiks mobilya markalarimin imajimi
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tanimlayan temel 6zelliklerden biri, iistiin kalite ve titiz zanaatkarlik vurgusudur.
Tiiketiciler, liiks mobilyalar1 genellikle kusursuz iscilik, yiiksek kaliteli
malzemeler ve dayanikli yapilarla iliskilendirmektedir. Pastore (2018)’nin
aragtirmasina gore, algilanan kalitenin 6zellikle liiks segmentte tiiketici giiveni
ve sadakatini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini1 gostermektedir. Tasarim
miikemmeliyeti, liiks mobilya markasinin imajmin bir diger temel tasidir. Liiks
markalar genellikle tasarimda yenilik¢i olarak goriilmekte ve islevselligi sanatsal
bir ifadeyle birlestiren iiriinler sunmaktadir. Liiks mobilya markalarinin
tasarimcilarla yaptig1 is birlikleri, markanin estetik degerlerini ve yenilikg¢i
vizyonunu gli¢lendiren stratejik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu isbirlikleri,
tasarimcilarin 6zgiin stilleri ile markanin kimligini birlestirerek, marka algisini
zenginlestirmekte ve kiiresel pazarda rekabet avantajimi artirmaktadir. Ornegin,
Roche Bobois markasi, tasarime1 Sacha Lalic ile is birligi yaparak, cagdas
tasarim ve islevselligi bir araya getiren mobilyalar sunmaktadir. “Celta” kitaplik
modeli (Sekil 4.6), tasarimda hem sanatsal bir ifade hem de kullanic1 odakli bir
islevsellik saglayarak Roche Bobois'nin estetik ve yenilik¢i vizyonunun bir
ornegi olarak dikkat ¢cekmektedir (Roche Bobois, 2024). Bu tiir is birlikleri,
tilkketicinin marka algisin1 gili¢lendirerek, markanin tasarim diinyasindaki

prestijini arttirmaktadir.

Sekil 4.6 Roche Bobois, Sacha Lalic Tarafindan Tasaranan Kitaplik
(https://www.rochebobois.com/en/product/celtalargebookcase/A 176042745 .ht
ml)
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Dallabona (2014), tasarim estetiginin tiiketiciler iizerinde duygusal
tepkiler uyandirdigini ve markanin 6zgiinliiglinii pekistirdigini savunmaktadir.
Bu baglamda ayricalik, liiks mobilya markasinin kamuoyundaki imajinin
merkezinde yer almakta ve sinirl iiretim serileri, kisiye 6zel hizmetler ve 6zgiin
tasarimlar gibi unsurlar araciligiyla marka imajim giiclendirilmektedir. Ornegin,
Fendi Casa, miisterilere malzemelerden kaplamalara kadar her ayrintiy1
kisisellestirme imkani sunan 6zel mobilyalar sunmaktadir. Bu tiir ayricaliklar,
liks pazar alaninda nadirligin bir deger gostergesi olarak One c¢ikmasini
saglamakta ve tiiketicilere 6zel hissettirmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009).
Boylelikle, tiiketiciler liikks mobilyalart kisisel kimliklerini ve sosyal statiilerini
yansitan semboller olarak algilamaktadir. Bu gliclii algi, liiks mobilya
markalarinin tiikketiciyle duygusal bir bag kurmasini saglamakta ve markanin
pazardaki rekabet avantajin1 da pekistirmektedir.

Liks mobilya markasinin  mirasi, imajmi  O6nemli  Olglide
giiclendirmektedir. Ornegin Cassina markasi, 1927 yilinda italya’da kurulmus,
modern mobilya tasariminda Oncii markalardan Dbiridir. Marka, inli
tasarimcilarla is birligi yaparak Bauhaus ve Modernizm akimlarindan ilham
alarak ikonik mobilyalar liretmektedir (Raycheva, 2019). Cassina, Le Corbusier
tasarimli “LC4 Chaise Lounge” (Sekil 4.7), par¢asini yeni teknoloji ile iiretmeye
devam ederek modern estetik anlayisini siirdiirmektedir. Yeniden {iretimde
tasarimin estetik ve islevsel 6zelliklerini korurken, modern iiretim teknolojilerini
kullanarak dayaniklilik ve konforu artirmaktadir. Ornegin, orijinal tasarimin
malzeme g¢esitliligi ve yapisal detaylar1 korunurken, teknolojik standartlara
uygun olarak daha gelismis, dayanikli malzemeler ve iscilik teknikleri tercih
edilmektedir. Bu yaklagim sayesinde mobilya, tasarimin ruhu ve 6zgiinliigi
bozulmadan modern yagamin gereksinimlerine uyum saglamaktadir. Tasarimin
striiktiir yapist paslanmaz celikten {iretilerek, {iriiniin darbelere karsi daha
dayanikli olmasi saglanmistir. 4 Chaise Longue modelinde, kullanilan
malzemeler, siirdiiriilebilirlik standartlarini karsilamak ve dayanikliligi artirmak
amaciyla Ozenle secilmistir. Ozellikle, bas dayama yastiginda geri

doniistiiriilmiis tiflemeli PET dolgu malzemesinin kullanilmasi, tasarimin hem
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cevresel kaygilara yamit vermesini hem de {iriin konforunu artirmasini
saglamaktadir (Cassina, t.y.). Bu tiir yenilik¢i malzeme tercihleri, tasarimin
stirdiiriilebilirlik ilkelerini 6n planda tutarken modern kullanici ihtiyaglarini da
karsilamasina olanak tanimaktadir. Ust kaplamanm kolayca sokiiliip
takilabilmesi i¢in velcro (cirt cirt) ile sabitlenmesi, bakim ve temizlik siireglerini
oldukga pratik hale getirmektedir. Koltugun kavisli formu, viicut hatlarin
destekleyecek sekilde ergonomik olarak tasarlanmis olup, Le Corbusier’in
“rahatlama makinesi” konseptiyle birebir Ortiismektedir (Mazza, 2017).
Kullanicinin konforunu artirmak adina, koltugun egiminin tercihlere gore
ayarlanabilir olmas1 fonksiyonelligi on plana ¢ikarmaktadir. Bunun yani sira,
tasarimin minimalist hatlar1 ve 6zenle se¢ilen malzeme ¢esitleri, modern ve

klasik mekanlarla uyum saglayacak estetik bir denge sunmaktadir.

Sekil 4.7 Cassina, LC4 Chaise Lounge
(https://www.cassina.com/ww/fr/products/Ic4durable.html?cas_rivestimento=Z

-2200#004-1c4-durable 237568)

Tasarimda tarihsel siireklilik, markanin tasarim ve kiiltiirel geleneklerin
koruyucusu olarak algilanmasini saglamaktadir. Holt (2004), mirasin ve
gecmisin bir markanin kiiltiirel sermayesine katkida bulundugunu ve onu
giivenilir bir endiistri lideri olarak yiikselttigini vurgulamaktadir. Liiks mobilya
markalari, gegmisten gelen estetik anlayis1 ve zanaatkarlik geleneklerini modern
tasarim yaklasimlariyla birlestirerek, hem marka sadakatini artirmakta hem de

kiiresel pazarda rekabetci bir konum elde etmektedir. Ornegin, Knoll markast,
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Mies van der Rohe’nin 1929 yilinda tasarladig1 ikonik Barcelona Chair modelini
giinlimiiz teknolojisiyle yeniden iireterek tasarim mirasini modernize etmektedir
(Kaynak, 2019). Barcelona Chair, paslanmaz ¢elik cercevesi ve el isciligi ile
Ozenle iglenmis deri dosemesi sayesinde hem estetik hem de dayaniklilik
acisindan ¢agdas yasamin beklentilerini karsilamaktadir. Knoll’un bu stratejisi,
tasarimlari lizerinden markay1 tarih, zanaatkarlik ve yenilikle iligkilendirerek,
marka kimligini kiiltiirel mirasla zenginlestirmektedir. Bodylece, ge¢misin
tasarim ikonlarin1 yeniden canlandirmak, markanin pazar liderligini ve tiiketici
sadakatini pekistiren bir markalagsma stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, Knoll gibi markalar, tarihsel siirekliligi pazarlama ve markalasma
stratejilerine entegre ederek, sadece bir iiriin sunmanin 6tesine gegip, tiikketicilere
estetik ve tarihsel bir deneyim sunmaktadir.

Pazarlama ve markalagma stratejileri, liiks mobilya markalarinin imajini
sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Bu markalar kendilerini yasam tarzi
kiiratorleri olarak konumlandirmaktadir. Ornegin, Restoration Hardware,
koleksiyonlarini liikks ve 6zenle secilmis bir yasam deneyiminin pargast olarak
pazarlayarak iirlinlerinin degerini arttirarak marka imajin1 giiclendirmektedir
(Light, 2020). Restoration hardware'in algi yonetimi iceren reklam afisi (Sekil
4.8), “perakendeci degil kiiratoriiz, magaza degil galeriyiz, marka degil
hareketiz, sadece bir sirket degil bir davayiz” ifadeleriyle, markanin yalnizca
mobilya satig1 yapan bir perakendeci olmadigini, ayn1 zamanda bir yasam tarzi
ve kiiltiirel degerlerin tasiyicisi oldugunu vurgulamaktadir (Light, 2020). Bu
strateji, markanin tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasini ve iiriinlerinin
islevselliginin  Otesinde, bir kimlik ve aidiyet duygusu yaratmasini
hedeflemektedir. Afiste kullanilan bu giiclii ifadeler, markanin kendisini siradan
bir ticari isletmeden ziyade, estetik, kiiltiir ve degerlerin kiiratorii olarak
konumlandirdigin1 gostermektedir. Bu yaklasim, Restoration Hardware’in
marka algisini gii¢lendirmek ve tiiketicilerin zihninde ayricalikli bir konum elde
etmek icin etkili bir algi yonetimi stratejisi sundugunu ortaya koymaktadir

(Light, 2020).
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WIERE CURATORS

WE IHAVE GALLERIES

WIERE A MOVEMEN

WERE A CAUSI

Sekil 4.8 Roche Restoration, Hardware'in Alg1 Yonetimi Iceren Reklam Afisi
(https://ir.rh.com/financials-filings/sec-filings/content/0001193125-12-
449830/d70987d424b4.htm)

Tiiketici deneyimi, liiks mobilya markalarinin imajini etkili bir sekilde
giiclendirmektedir. Kigisellestirilmis hizmet, sorunsuz satin alma siireci ve satis
sonras1 destek, markalarin itibarin1 artiran &zelliklerdir. Ornegin Poliform
markasi, her bir parcanin miisterinin vizyonuyla miikemmel bir sekilde uyum
saglamasini garanti etmek i¢cin 6zel damismanlik ve kisiye 6zel ¢oziimler
sunmaktadir (Canbazoglu, 2022). Deserti (2014), yiiksek kaliteli miisteri
deneyimlerinin liikks bir markanin genel algisinda ayrilmaz bir par¢a oldugunu
ve kalici izlenimler yaratirken tiiketici sadakatini artirdigini vurgulamaktadir.
Sonug olarak, bir likks mobilya markasinin tiiketiciler iizerindeki imaji, listiin
zanaatkarlik, yenilik¢i tasarim, ayricalik gibi somut niteliklerin yan1 sira miras,
sirdiiriilebilirlik ve duygusal cekicilik gibi soyut oOzelliklerle de

tanimlanmaktadir.
4.1.2 Liiks Markalarin Mobilya Tasarimina Etkisi

Liiks markalar, mobilya tasarimi sektoriinde estetik standartlarini

yukselterek, yenilik, zanaatkarlik ve siirdiiriilebilirlik alanlarinda referans
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noktas1 olusturarak doniistiiriicli bir rol oynamaktadir. Bu markalarin etkisi st
segment tiiketicilere hitap ederek, tasarimlari sayesinde tiim pazar alaninda
trendleri, iiretim tekniklerini ve tiiketici beklentilerini sekillendirmektedir. Liiks
markalarin mobilya tasarimina olan etkilerinin en dikkat ¢ekici yonlerinden biri,
estetik smirlar1 zorlama yetenekleridir. Liiks markalar, islevselligi sanatsal bir
ifadeyle birlestiren tasarimlar sunmaktadir. Ornegin, Poltrano Frau hem sanat
eseri hem de islevsel olan ikonik koleksiyonlar iiretmektedir (Poltrona Frau,
t.y.). Poltrona Frau, 1912 yilinda Italya’da kurulan, liiks mobilya segmentinde
onde gelen firmalardan biridir. Geleneksel zanaatkarligi, modern bir tasarim
anlayisiyla Dbirlestirerek, estetik {iriinler ortaya koymaktadir. Markanin
mobilyalar1, sade, yalin detaylar ve zamansiz tasarimlariyla 6ne ¢ikmaktadir.
Marka, Le Corbusier, Gio Ponti, Jean-Marie Massaud gibi tinlii tasarimcilarla is
birligi yaparak mobilyalarim1 hem islevsel hem de sanatsal ogelerle
zenginlestirmektedir (Poltrona Frau, t.y.).

“Vanity Fair XC Imagine Edition Koltuk™ (Sekil 4.9), Poltrona Frau'nun
ikonik Vanity Fair koltugunun 90. yilin1 kutlamak i¢in 6zel olarak tasarlanmig
bir koltugudur (Poltrona Frau, t.y.). Diger tiriinlerinden farkl olarak, sadece elli
adet tretilmistir. Siurlt iiretim, bu koltugun yalnizca belirli miisteri kitlesine
ulagsmasini1 hedeflemektedir. Koltuk, Poltrona Frau'nun geleneksel zanaatkarlik
yontemlerine uygun olarak yiiksek kaliteli malzemelerle iiretilmektedir. Koltuk
kumasindaki grafik deseni, tasarimin dikkat ¢eken ve 6zgiin yonlerinden biri
olmaktadir. Sirt kismindaki giines motifi ve bulut desenli kumas kaplama,
koltuga siirrealist bir yaklagim benimsedigini gdstermektedir. Giines ve bulut
motiflerinin kusursuz bir sekilde yerlestirilmesi, zanaatkarligin {ist diizeyde
yapildigin1 belirtmektedir. Koltugun yuvarlak hatli genis kol dayamalari,
konforu artirirken, ergonomik sirt destegi rahat oturum saglamak igin
tasarlanmaktadir. Bu tiir yenilikler, diger markalar1 daha yiiksek tasarim
standartlarin1 benimsemeye tesvik etmekte ve mobilya tasariminin bir sanat
formu olarak evrilmesini saglamaktadir. Holt (2004)’un arastirmasina gore,

tiikketicilerin yiiksek kaliteli tasarimlar tarafindan yaratilan duygusal baglara
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deger verdigini ve bu durumun liikks markalari sektorde trend belirleyiciler haline

getirdigini géstermektedir.

Sekil 4.9 Poltrona Frau, Vanity Fair XC Imagine Edition Koltuk,
(https://www.poltronafrau.com/ww/en/products/vanity-fair-xc-imagine-

edition-fornasetti.html)

Liiks markalar, mobilya koleksiyonlarini olustururken, {inlii tasarimecilar
veya sanatgilarla is birligi yaparak tasarimlarini sanatsal bir boyuta tasimaktadir.
Bu baglamda, ortaya c¢ikan tasarim, “sanat eseri” niteliginde
degerlendirmektedir. Bu noktada, sanat ve tasarim arasindaki iligki 6n plana
¢ikmaktadir. Liikks mobilya, ¢cogu zaman bir galeri ortaminda sergilenebilecek
nitelikte, islevselligin Gtesinde estetik ve entelektiiel bir deger tasimaktadir.
Ozellikle smirli sayida iiretilen koleksiyonlar, koleksiyonerler ve sanatseverler
icin ilgi odagi olmaktadir. Boylece, lilkks mobilya tasarimi yalnizca giinliik
yasamin bir par¢asi olmakla kalmayarak, kiiltiirel bir yatirim araci olarak da
goriilmektedir (Kaur ve Sharif, 2023). Bu baglamda, “Salvador Dali ve BD
Barcelona Design” is birligi (Sekil 4.11), mobilyay1, sanatin somut bir uzantisi
olarak yeniden yorumlamistir. Dali’nin (Sekil 4.10) siirrealist yaklagimdan yola
cikarak tasarlanan dudak seklindeki "Lip Koltuk" (Sekil 4.11), tasidigi bu
Ozellikler ile sanat eseri niteligi tasimaktadir. Tasarim, Dali’nin siirrealist sanat
anlayisint  temel alarak, Marilyn Monroe’nun ikonik dudaklarindan
esinlenmistir. Mobilya, klasik bir kanepenin islevselligini siirrealist bir estetikle

birlestirerek, estetik iirlin ve sanat eseri olarak ¢ift islevli bir kimlik kazanmistir
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(Victoria and Albert Museum, t.y.). Lip sofa, bir yandan giinliik yasam alanlarini
zenginlestirirken, diger yandan estetik ve sanatsal degeri sayesinde galeri
ortamlarinda sergilenebilecek kadar 6zgiin bir yapiya sahiptir. Bu 6rnek, liiks
mobilyanin sadece bir yasam tarzini1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir durusu

sergilemektedir.

Sekil 4.10 (Sol) Salvador Dali, Mae West's Face which May be Used as a
Surrealist Apartment eseri (https://www.artic.edu/artworks/65819/mae-west-s-

face-which-may-be-used-as-a-surrealist-apartment)

Sekil 4.11 (Sag) BD Barcelona Design, Lip Koltuk
(https://www.bdbarcelona.com/shop/product/dalilips/)

Malzeme yeniligi, lilkks markalarin liderlik ettigi bir bagka alandir. Bu
markalar, gelismis malzemeleri benimseyerek ve tasarimlarina son teknolojiyi
entegre ederek onciiliik etmektedir. Ornegin, Marc Newson, dayanikli ve zarif
mobilyalar yaratmak i¢in aliiminyum paneller kullanilmaktadir (Marc Newson,
t.y.). Bu tiir yenilikler genellikle daha genis sektor {izerinde etkili olmakta ve
orta segment markalar1 yenilik¢i malzemeler ve tekniklerle denemeler yapmaya
tesvik etmektedir. Marc Newson'in 1986 yilinda tasarladigi Lockheed Lounge
(Sekil 4.12), agik artirmada 3,7 milyon dolara satilarak en pahali liiks

mobilyalardan biri olmustur (Ratcliff, 2018). Sadece on adet iiretilmesi,
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tasarimcinin is¢ilik ve koleksiyon degerini korumasia yonelik bilingli
davranisin sonucu oldugu goriilmektedir. Lockheed Lounge (Sekil 4.12),
organik tasarim anlayisma sahiptir. Formu, insan viicuduna uyum saglamak
tizere egimli ve aerodinamik bir sekilde tasarlanmistir (Marc Newson, t.y.). El
isciligi ile dretilerek, aliminyum panellerle kaplanmis dis yiizeyi, ugak
govdelerinden alinan bir ilhami yansitmaktadir (Marc Newson, t.y.). Bu
yaklagim, ugak firetiminde kullanilan iscilikle benzerlik tagimakta ve el
is¢iliginin degerini vurgulamaktadir. Havaciligin bu etkisi, tasarimin adini
tastyan "Lockheed" kelimesiyle de pekistirilmistir. Bu isim, ucak {ireticisi
Lockheed Corporation'a bir géndermedir (Ratcliff, 2018). I¢ yapisinda ise,
fiberglas ve regine gibi modern kompozit malzemeler kullanilmigtir.
Aliiminyumun soguk metalik yiizeyi, elle islenerek, parlaklik ve dokusal derinlik
elde edilmistir (Marc Newson, t.y.). Tasarim anlayisi, endiistriyel tasarim ve
zanaatkarligin ortak paydada bulugmasini saglamistir. Bu sayede, Lockheed
Lounge (Sekil 4.12), sanatsal ve kiiltiirel ara¢ olarak algilanmaktadir. Cagdas
tasarim anlayisini sanatsal bir boyuta tasirken, sinirlandirilmis iretimi ve
0zgiinlligii sayesinde ikonik {iriin haline gelmistir. Bu durum, tasarimin maddi

degerinin Otesinde, statii sembolii olarak kabul edilmesinin gdstergesidir

(Pastore, 2018).

2 Ty
.J_\

Sekil 4.12 Marc Newson, Lockheed Lounge (https://marc-

newson.com/lockheed-lounge/)

Farkli malzemelerin mobilya tasarimlarinda kullanilmasina dair alternatif
bir drnek ise Kifu Paris markasidir. Markanin tasarimlari, el is¢iligine verilen

onem, dogadan ilham alan malzeme secimleri ve ¢agdas estetik anlayisini
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benimsemektedir. Markanin amaci, kullanicinin yagsam alanini sanatsal bir
deneyime doniistiirerek, liiks kavramini ince detaylarda saglamaktir. Markanin
tasarim anlayisinin temelinde, egzotik materyallerin kullanimi yatmaktadir.
Tasarimlarinda, képekbalig1 derisi, deniz kabugu, piring, bronz, ahsap ve dogal
tas gibi malzemeler tercih edilmektedir (Kifu Paris, t.y.). Bu malzemeler,
geleneksel el isciligi ile islenerek, modern tasarimlara doniistiiriilmektedir. Kifu
Paris’in mobilya tasarimlari, geometrik formlar, ince detaylar ve malzeme
kontrastlariyla estetik bir yap1 sunmaktadir. El is¢iligi ve detaylara verilen 6nem,
markanin zamansiz bir tasarim anlayisina sahip, modern mobilya diinyasinda
kendine 6zgii bir yer edinmesini saglamaktadir (Kifu Paris, t.y.). “Dandy Yaz
Oyun Masas1” (Sekil 4.13), ¢alisma, yazi yazma ve oyun oynama gibi farkl
islevleri karsilamak tizere tasarlanmaktadir. Masanin bu sekilde islevsel olmasi,
ev ve ofis ortamina uyum saglayacak sekilde optimize edilmektedir. Masanin
yiiksekligi, ergonomik yapisi, farkli ihtiyaclara uyum saglayacak nitelikte
tasarlanmistir. Masada bulunan ¢ekmece ve bdlmeler gizli bir formda olarak,
tasarimin biitiinsel yapisini bozmamaktadir. Bu bolmeler, kullaniciya diizenli
calisma alan1 sunarken, ayni zamanda ihtiyaclar1 karsilayacak minimum
depolama alani imkéani da saglamaktadir. Masa tablasinda kullanilan k&pek
balig1 derisi, tasarimin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir (Sekil 4.13). Dogal
malzemelerin islenisi, masa ylizeyine gorsel ve dokunsal haz yaratmaktadir.
Ayaklarda kullanilan eskitme piring, tasarima modern bir goriinim

kazandirmaktadir (Kifu Paris, t.y.).

Sekil 4.13 Kifu Paris, Dandy Yazi Oyun Masas1
(https://www kifuparis.com/furniture/p/dandy-writing-game-desk)
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Liiks markalar zanaatkarligi 6n planda tutarak el isciliginin degerini 6n
plana c¢ikarmaktadir. Bu markalar, olaganiistii dikkatle iiretilen mobilyalar
sunarak el yapimi kaliteye olan 6nemi vurgulamaktadir. Zanaatkarliga verilen
onem, lilks mobilyalarin algilanan degerini artirirken, geleneksel tekniklerin
yeniden canlandirilmasini saglayarak bu tekniklerin ¢agdas tasarimdaki yerini
korumasina olanak tanimaktadir. Bu detay ve kaliteye verilen onem, diger
markalar1 liretim siire¢lerinde zanaatkarliga deger vermeye tesvik ederek
sektoriin genel standartlarim yiikseltmektedir. Ornegin, Boca do Lobo, el isciligi
ve sanatsal tasarimi birlestiren, 6nde gelen liiks mobilya markalarindan biridir.
Temel tasarim prensibi, sanati, el isciligini ve yenilik¢i materyal kullanimiyla
modern tasarim anlayisini birlestirmektedir. Tasarimlarinda, klasik ve modern
estetik arasinda bir koprii kurarak, fonksiyonel ve sanatsal {irlin yaratmayi
amaclamaktadir. Mobilya tasarimlarinda, zanaatkarlik tekniklerini, modern bir
cerceve anlayisinda birlestirmektedir. Tasarimlarinda kullanilan materyaller, st
segment malzemelere gore se¢ilmektedir. Genel olarak tasarimlarinda ¢okga
altin varak detay, cilali piring, parlak lake ve ayna kullanmaktadir. Her bir
parcada kullanilan malzeme, tasarimin zanaatkarlik detaylarini 6ne ¢ikaracak
sekildedir.

Boca do Lobomun “Diamond Metamorphosis Konsol” (Sekil 4.14)
tasarimi, markanin yenilik¢i ve sanatsal yaklagimini yansitan ikonik bir parga
olarak sunulmaktadir. Tasarim, donilisim (metamorfoz) temasindan ilham
almaktadir (Boca do Lobo, t.y.). Genellikle bdceklerle iligkilendirilen
metamorfoz kavrami, Kafka'nin basyapiti Donilisiim (The Metamorphosis) ile
iliskilendirilerek felsefi bir derinlik kazanmistir. Bu yaklasim, giizelligin
anlamini yeniden sorgulamayi1 ve izleyicinin duygusal bir tepki vermesini
saglamay1 hedeflemektedir. Diamond Metamorphosis (Sekil 4.14), gorsel ve
diisiinsel bir doniisiimiin giiclii bir simgesi olarak 6ne c¢ikmaktadir. Tasarimu,
elmas formundan ilham alinarak yapilmistir (Boca do Lobo, t.y.). Asimetrik
yilizeyler, keskin geometrik hatlar ve pargali yapi, tasarima hareket hissi
kazandirmaktadir. Hareketli asimetrik govdenin altinda kiitlesel piring ayak

tercih edilmesi, tasarimda zit unsurlar1 bir araya getirerek, denge ve kontrast
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arasinda giiclii bir etkilesim yaratmay1 amaclamaktadir. Ust tablada yer alan
bocek detaylari, tasarimin metaforik bir anlati sundugunun isaretidir (Sekil
4.14). Bocekler, yasam dongiisii, doniisiim ve doganin kirillganligr gibi temalara
atifta bulunmaktadir (Giacheti, (2020). Ayn1 zamanda, tasarima farkli agilardan
151k yansimasi, konsolun yiizey hacminde hareket hissi yaratmaktadir. Uriin,
piring ve ahsap gibi yiiksek kaliteli malzemelerden iiretilmistir. Tasarimin dis
kaplama yiizeyinde, {iriiniin formunu 6n plana g¢ikartacak parlak lake olarak
tasarlanmigtir. Ust tablasinda ve yan yiizeyinde olan piring, iizerindeki gekic
izleri ve el isciligi detaylari, iirliniin her bir parcasinin el is¢iligi ile yapildigimi

simgelemektedir (Boca do Lobo, t.y.).

Sekil 4.14 Boco do Lobo, Diamond Metamorphosis Konsol
(https://www.bocadolobo.com/en/limited-edition/sideboards/diamond-

metamorphosis/)

Liiks markalar, kiiresel tasarim trendlerini sekillendirmede kritik bir rol
oynayarak, kiiltiirel etkileri bir araya getirip evrensel ¢ekicilige sahip iiriinler
tasarlamaktadir. Bu kiiresel yaklasim, liikks markalarin etkisini genisleterek
tasarimlarinin farkl tiiketici kitlelerinde yanki uyandirmasini saglarken, 6zgiin
kimliklerini korumalarina da olanak tanimaktadir. Sonug olarak, liikks mobilya
markalari, tasarim estetigi, yenilik ve tliketici beklentileri lizerinde doniistiiriicti
bir etkiye sahiptir. Islevsellik, uygulama detaylar1 ve tasarim anlayisini sanatsal
ifadeyle birlestirerek, mobilya sektoriiniin genel yoniinii belirlemektedir. Dijital

teknolojiler ve degisen tiliketici talepleri pazar dinamiklerini yeniden
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sekillendirirken, liiks markalar yeniligi tesvik etmekte ve mobilya tasariminin

gelecegini belirlemektedir.

4.2 MOBILYA TASARIMINDA LUKS ETKIiSi OLAN MARKALARIN
INCELENMESI

Mobilya tasariminda liikks etkisi olan markalar, iist segment tiiketicilere
hitap ederek, mobilya endiistrisinin tasarim trendini belirlemekte ve yenilik¢i
kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu markalar, tasarim inovasyonunun onciisii
olarak kabul edilmektedir. Islevselligi sanatsal ifadeyle birlestirerek, 6zgiin
tasarimlar sunarak sektordeki diger markalar1 da yaratici olmaya tesvik
etmektedir. Taninmig tasarimcilarla is birligi yaparak iirettikleri ikonik
mobilyalar, yalnizca {ist segment tiiketiciler i¢in degil, ayn1 zamanda orta ve
kitlesel pazar markalari i¢in de ilham kaynagi olmaktadir (Kaur ve Sharif, 2023).
Bu markalar, estetik standartlar1 yiikselterek, sektor genelinde tasarimin degerini
artirmakta ve mobilya endiistrisinde kaliteyi yeniden tanimlamaktadir.
Geleneksel teknikleri modern tasarim prensipleriyle harmanlayarak ge¢misin
mirasini koruyan firmalar, iiriinlerine estetik ve kiiltiirel bir deger katmaktadir.
Ornegin deri isciligindeki {istiinliigiiyle taninan firmalar el isciliginin modern
endiistride nasil siirdiiriilebilecegini tiim sektore gostermektedir (Kaynak, 2019).
Bu tiir zanaatkarlik o6rnekleri, tasarim kalitesinin ve detaylarin 6nemini hem
tiikketicilere hem de sektore gostermektedir.

Liks mobilya markalari, ayn1 zamanda malzeme inovasyonu ve
siirdiiriilebilirlik alaninda da oncli olmaktadir. Bu markalarin liderligi,
sektordeki diger iireticilere ¢evresel sorumlulugun 6énemini gostermekte ve daha
genis ¢apta slirdiiriilebilir iiretim uygulamalarini tesvik etmektedir. Liiks
mobilya markalarinin incelenen bir diger onemli etkisi, kisisellestirme ve
ayricalik algis1 yaratmaktadir. Bu tiir hizmetler, pazar alaninda ve liikks segmentte
tilketici odakli tasarim yaklagimlarini tesvik etmektedir. Kiiltiirel ve kiiresel
etkiler de liiks mobilya markalarinin tasarimda nasil bir rol oynadigini anlamada

onem arz etmektedir. Ayn1 zamanda, lilkks mobilya markalarinin pazarlama ve
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markalasma stratejileri de dikkat ¢ekici bir unsurdur. Bu markalar, mobilyay1
yalmizca islevsel bir {iriin olarak degil, bir yasam tarzi ifadesi olarak
konumlandirmaktadir. Bu tiir stratejiler, diger markalara hikdye anlatimi ve
yasam tarzi markalagmasina Oncelik vermeleri i¢in ilham vermektedir. Bu
nedenlerden dolayi, liiks mobilya markalarinin ve onlarin mobilya tasarimi
tizerindeki etkilerinin irdelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Liiks markalarin
tasarim, malzeme inovasyonu, zanaatkarlik ve siirdiiriilebilirlik gibi konulardaki
etkilerini anlamak, tasarimin evrimi, tiikketici davraniglar1 ve pazar dinamikleri

hakkinda daha derin bilgiler edinilmesini saglamaktadir.
4.2.1 Mobilya Tasariminda Liiks Etkisi Olan Markalar

Liiks markalar, yiiksek kalite, 0zgilin, estetik tasarim ve prestij gibi
unsurlarin birlesiminden olusarak, tiiketicilere yalnizca bir {iriin degil, ayni
zamanda bir deneyim ve stati sunan 6zel bir konuma sahip olmaktadir. Bu
markalar, genellikle tarihsel bir mirasa, zanaat becerilerine ve lstlin kaliteye
dayanan bir marka kimligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bir markanin liiks olarak
kabul edilmesi i¢in nadirlik, yiiksek fiyat etiketi, 6zgiinliik, dikkat ¢ekici tasarim,
ylksek zanaatkarlik ve giiglii bir marka hikayesi gibi unsurlara sahip olmasi
gerekmektedir. Bu unsurlar, iiriinlere yalnizca islevsellik degil, duygusal ve
sembolik bir deger de kazandirarak tiiketici algisinda, giicli bir etki
yaratmaktadir. Bu yoniiyle liikks markalar, yalnizca fiziksel bir {iriin sunmanin
Otesine gegerek, tiiketicinin toplumsal ve kiiltiirel konumunu ifade eden
sembolik bir deger sunmaktadir.

Liiks mobilya tasarimi, estetik anlayisin islevsellikle birlestigi, malzeme
seciminden is¢ilige kadar her ayrintinin 6zenle islendigi bir alan olarak 6ne
c¢ikmaktadir. Bu alanda one ¢ikan markalar, kendilerine 6zgii tasarim dilini
mobilya sektoriine tasiyarak, tiiketicilere hem sanatsal hem de kiiltiirel bir
deneyim sunmaktadir. Ornegin Dolce & Gabbana Casa, zengin kiiltiirel ilham
kaynaklari, 0zgiin tasarimlar1 ve TUstliin el is¢iligi ile liiks olarak kabul
edilmektedir (Codignola, 2018). Bu algi, gecmise dayanan kiiltiirel miras1 ve

detaylara gosterdigi ozenle desteklenmektedir. Markanin liikks statiisii, sinirh
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iiretim, 0zgiin tasarim dili ve yliksek kaliteli malzemelerle pekistirilmektedir
(Deserti, 2014). Gucci Home, liikks mobilya tasarimi alaninda markanin ikonik
estetik anlayisini ve moda mirasini i¢ mekanlara tagimaktadir. Gucci Home'un
liks algisi, sinirlt iiretim anlayisi, ikonik tasarim unsurlari ve yiiksek fiyat
segmentinde konumlanan iiriinleriyle gliclenmektedir (Sepe, 2020). Armani
Casa, liiks mobilya alaninda modern minimalizmi, liikks estetikle birlestirerek
taninmaktadir (Yiikselen, 2017). Markanin kurucusu Giorgio Armani’nin moda
diinyasindaki tasarim anlayisi, Armani Casa koleksiyonlarinda acgikga
goriilmektedir. Yiiksek kaliteli malzemeler, 6zgiin ve zamansiz tasarimlar ile el
is¢iligine verilen 6nem, markanin prestijini arttirmaktadir (Yiikselen, 2017).
Sinirh liretim, yliksek fiyat etiketi ve global dlgekteki prestijli konumlandirma,
tilketici algisinda markanin liikks kavramiyla 6zdeslesmesini saglamaktadir
(Coste-Manicere ve digerleri, 2017). Bentley Home, lilks mobilya tasariminda
otomotiv sektoriindeki ikonik marka kimligini i¢ mekéan tasarimlarina tasiyarak
one ¢cikmaktadir. Yiiksek kaliteli deri, ahsap ve metal gibi malzemelerin ustalikla
bir araya getirildigi Bentley Home koleksiyonlari, markanin zarif estetik
anlayisin1 mobilya sektoriinde de devam ettirdigini gostermektedir (Smith,
2019). Sinirh liretim ve 6zellestirilebilir tasarim secenekleri, Bentley Home un
liiks statiistinii gii¢clendiren 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Hermes
Home, markanin koklii zanaatkarlik gelenegini ve rafine estetik anlayigini
mobilya tasarimlarina yansitarak liiks mobilya pazarinda ayricalikli bir konum
elde etmistir. Hermes, iriinlerinde kullanilan deri, ipek ve ahsap gibi
malzemeleri, markanin yillardir siiregelen titiz kalite anlayisiyla isleyerek,
kullanicilarina hem iglevsel hem de sanatsal bir deneyim sunmaktadir. Hermes
Home koleksiyonlariin sinirlt iiretimi, benzersiz tasarim dili ve yiiksek fiyat
segmentindeki konumlandirmasi, markanin liks algisini pekistiren unsurlar
arasinda yer almaktadir (Johnson, 2018). Gianfranco Ferré Home ise, markanin
moda diinyasindaki mimari ve heykelsi tasarim anlayigint i¢ mekanlara
tagimastyla dikkat cekmektedir. Gianfranco Ferré'nin mobilya koleksiyonlarinda
kullanilan detayl1 is¢ilik, geometrik formlar ve zarif malzeme kombinasyonlari,

markanin modern ve zamansiz bir estetik sunma hedefini yansitmaktadir. Sinirlt
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iiretim ve el isciligi odakli tiretim stireci, Gianfranco Ferré Home un liiks algisini
giiclendiren temel unsurlardir. Markanin sofistike tasarim dili, global 6lgekteki
prestijli konumlandirmastyla birleserek, tiiketiciler i¢in ayricalikli bir yasam
tarz1 sunmaktadir (Bianchi, 2020). Bu markalarin liiks olarak kabul edilmesinin
genel sebepleri, oncelikle yiiksek kaliteli malzeme se¢imi ve bu malzemelerin
islenmesinde kullanilan usta zanaatkarlik teknikleridir (Coste-Maniere, 2017).
Her bir marka, kendi tasarim dilini gelistirerek, 6zgiin ve kisisellestirilebilir
triinler sunmay1 hedeflemektedir. Ayrica, smirli dretim stratejileri, bu
markalarin iirlinlerini daha segkin hale getirirken, yiiksek fiyat segmentinde
konumlanmalari, tiiketici algisinda prestijli bir statii yaratmaktadir.

Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli, mobilya tasariminda estetik ve
islevselligi  birlestiren, liks mobilya pazarindaki etkili konuma sahip
markalardir. Calismada bu markalarin incelenmesinin temel nedeni, her bir
markanin 0zgiin tasarim anlayisina sahip olmasi, farkli tasarim unsurlariyla
dikkat ¢ekmesi ve giyim sektoriindeki vizyonlarini dogrudan mobilya
koleksiyonlarina yansitmalaridir. Sektordeki diger markalardan farkli olarak,
lilks mobilya pazarinda etkili konumda olmalari, kendilerine 6zgii marka
kimliklerini mobilya sektdriine entegre etmeleri, malzeme kullaniminda 6n
plana c¢ikmasi gibi parametreler bu markalar1 digerlerinden ayiran temel
unsurlardir. Ornegin, Fendi'nin deri uzmanhgi, Etro'nun dokuma ve tekstil
zenginligi, Roberto Cavalli'nin dogal tas ve metalik detaylarla birlesen liiks
is¢iligi, onlar1 digerler markalardan farkli konumda olmalarini saglamaktadir.

Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli, mobilya tasariminda estetik ve
islevselligi birlestiren yenilik¢i yaklasimlariyla dikkat ¢ekmektedir. Versace,
barok ve mitolojik etkiler tasiyan tasarimlariyla taninmaktadir. Medusa temasi
ve barok detaylar, Versace'nin tasarimlarinda siklikla kullanilarak markanin
kiiltiirel mirasin1 c¢agdas mobilya anlayisina tagimaktadir (Sodergren ve
digerleri, 2024). Bu nedenle Versace, liiks tasarimda estetik liiksiin bir temsilcisi
olarak secilmistir. Fendi, Italyan zanaatkarligi1 minimalist ¢izgiler ve yiiksek
kaliteli malzemelerle birlestirerek zarif ve modern bir estetik sunmaktadir.

Markanin deri ve tekstil iirlinlerindeki uzmanligi, mobilya tasarimlarinda
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benzersiz doku ve detaylar yaratmasini saglamaktadir (Kaur ve Sharif, 2023).
Fendi, bu cok yonlii tasarim yaklasimi nedeniyle ¢alismada yer almistir. Etro,
mobilya tasariminda geleneksel desenlere olan bagliligi ve bohem estetik
anlayisi ile diger markalardan ayrismaktadir. Paisley desenleri ve zengin dokulu
kumaslarin kullanimi, Etro'nun mobilya tasarimlarina karakteristik bir sicaklik
ve kiiltlirel derinlik katmaktadir (Crespi, 2017). Bu 6zgiin tasarim dili, Etro'yu
caligsmada farkl bir bakis agisiyla incelemek icin se¢ilen markalardan biri haline
getirmistir. Roberto Cavalli, mobilya tasariminda liikks ve ihtisami temsil eden
carpici tasarim anlayisiyla one ¢ikmaktadir. Markanin egzotik desenleri, dogal
tag detaylar1 ve parlak ylizeyleri, Roberto Cavalli'nin mobilyalarin1 yalnizca
islevsel iirlinler degil, ayn1 zamanda gorsel olarak iddiali sanat eserleri haline
getirmektedir (Derval, 2024). Markanin lilkks yasam tarzina vurgu yapan bu
tasarim dili, onu ¢caligmaya dahil etmek i¢in bir diger 6nemli neden olmustur. Bu
markalar, giyim sektoriindeki yenilik¢i ve ikonik tasarimlarini mobilya
sektoriine tasiyarak, lilkks yasam tarzim1 farkli bir baglamda yeniden
tanimlamiglardir. Bu dogrultuda, ¢aligmada bu markalarin incelenmesinin temel
nedeni, tasarim anlayislarinin mobilya koleksiyonlarina 6zgiin bir sekilde
yansitilmasi, sektordeki yenilik¢i yaklasimlar: ve likks mobilya pazarindaki etkili
konumlaridir. Bu markalarin diger lilks markalardan ayrigmasini saglayan en
Oonemli unsur, giyim diinyasinda olusturduklar1 gorsel ve kiiltiirel kimliklerini,
mobilya tasarimlarinda yaratict bir sekilde yeniden yorumlamalaridir. Bu
dogrultuda, calismada Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli markalarinin
incelenmesinin temel nedeni, her birinin mobilya tasariminda 6zgiin estetik
anlayislarin1 ve yenilik¢i yaklagimlarini ortaya koyarak liikks yasam tarzini
yeniden tanimlamalaridir. Giyim sektoriindeki ikonik vizyonlarint mobilya
koleksiyonlarina entegre eden bu markalar, kiiltiirel miras, yenilik¢i malzeme
kullanim1 ve carpict tasarim dilleriyle dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda,
markalarin sektordeki farkli yaklagimlarini ve bu yaklasimlarin liiks mobilya
tasarimina katkilarini analiz etmek, ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.
Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli markalarinin giyim ve mobilya

tasarimlarinda ikonik simgesel unsurlar kullanmalari, kaliteli malzemelere yer
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vermeleri, sanatsal ve tarihsel unsurlari tasarim siireglerine entegre etmeleri gibi
ortak Ozellikleri bulunmaktadir. Her bir markanin tasarim prensipleri, marka
kimligi, estetik yaklagimi, zanaatkarlik, el isciliginin 6n planda tutulmasi, renk
ve desen tercihleri ile dikkat cekici bir estetik ve liks dili olusturma gibi
yonlerden birbirine benzerlik géstermektedir. Markalarin renk, desen, malzeme
kullanim1 gibi ortak tasarim Ozelliklerinin hem mobilya hem de giyim
tirtinlerinde tutarli bir sekilde uyum sagladigi goriilmektedir. Bu tasarim dili,
markalarin estetik mirasin1 genigleterek tiiketicilerle daha gii¢lii bir bag
kurmasina olanak tanimaktadir. Bu sayede liiks markalar, her iki sektérde de
uyumlu ve etkileyici bir tasarim dili olusturarak kendine 6zgii bir yasam tarzi

sunmaktadir.
Versace

Versace markasi, 1978 yilinda Gianni Versace tarafindan Italya'nin
Milano kentinde kurulmustur. Giyim, aksesuar, kozmetik ve mobilya
sektorlerinde, likks yagam tarzini simgeleyen ikonik bir markadir. Marka, genel
tasarim anlayisinda liikksii sanat ve tasarimla entegre ederek, cagdas bir yaklagim
sergilemektedir (Versace, t.y.). Logosu, Yunan mitolojisinden Medusa figiiriinii
tagimakta (Sekil 4.15) ve bu figiir, markanin tanimlayic1 bir sembolii olarak
kabul edilmektedir. Mitolojide Medusa, bakislariyla insanlari taga ¢evirebilecek
kadar giiclii bir figiir olarak bilinmektedir (Kaur ve Sharif, 2023). Gianni
Versace, bu logoyu secerken Medusa’nin doniistiiriicii etkisini ve izleyicileri
biiyiileyen giiciinii marka ile iliskilendirmeyi amaclamaktadir (Sodergren ve
digerleri, 2024). Bu yaklasimdan yola ¢ikarak Medusa sembolii, Versace'nin
tasarimlarinda hedefledigi giiclii tasarimi ve liiksii temsil etmektedir.
Versace’nin Medusa logosundan ve antik Yunan mitolojisinden esinlenen
desenleri, marka kimligini gii¢lendiren 6nemli unsurlardan biridir. Antik sanat
unsurlarin tasarimlarinda sik¢a kullanan Gianni Versace, tarihi 63elere modern
bir bakis acis1 getirmistir. Bu sekilde simgesel izler, markayu, kiiltiirel bir sembol
ve liiksiin giiclii bir temsilcisi olmasini saglamistir (Kaur ve Sharif, 2023). Unlii

tasarimcilarla ve is insanlariyla yaptiklari is birlikleri liiksiin birer parcasi
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olmaktadir. Madonna (Sekil 4.16), Elton John ve Lady Diana gibi isimler ile
gergeklestirdigi isbirlikleri de markanin popiiler kiiltiirdeki yerini ve etkisini
artirmaktadir. Bu tiir isbirlikleri, Versace’nin sinirlarini genigletmekte ve marka

degerini pekistirmektedir (Sodergren ve digerleri, 2024).

Sekil 4.15 (Sol) Versace, Medusa Sembol
(https://freebiesupply.com/logos/versace-medusa-logo/)

Sekil 4.16 (Sag) Versace ve Madonna, Is Birligi
(https://todayinmadonnahistory.com/tag/versace/)

Versace’nin marka kimligi (Tablo 4.1), 6zgilin ve cesur tasarimlariyla 6n
plana ¢ikmaktadir. Versace, tarihsel ve mitolojik unsurlar1 cagdas bir tasarim
diliyle entegre etmekte, renk paletleri, siliietler ve dokular araciligiyla estetik
anlayisini vurgulamaktadir. Canli renklerin, geometrik desenlerin ve dramatik
kesimlerin sik¢a kullanildig1 tasarimlar, liikks unsurlarini ¢agristirmakta, yiiksek
statli ve Ozglinliik arayisinda olan tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Tiiketiciler lizerindeki marka algisi, genellikle prestijli olarak tanimlanmakta ve
markayr yalnizca bir giyim markast degil, bir sanat formu olarak
konumlandirmaktadir (Sodergren ve digerleri, 2024). Versace, iiriin ¢esitliligi
acisindan oldukg¢a genis bir yelpaze sunmaktadir (Tablo 4.1). Yalnizca giyim
sektoriinde degil, yasam tarzi olarak markasini konumlandirmay1 hedeflemesi
nedeni ile liiks tasarimi yagamin her alaninda bir biitlinliik i¢inde sunmay1

amaclayarak mobilya sektoriine de yonelmistir (Kaur ve Sharif, 2023). Versace
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Home adiyla anilan koleksiyon (Tablo 4.1), markanin estetik anlayisin1 yasam
alanlarina tagimakta ve liikks tasarim mobilyalar, dekoratif objeler, aydinlatmalar
ve tekstil iirlinleri sunmaktadir. Bu koleksiyon, antik Yunan ve Roma
estetiginden ilham alan dekoratif detaylar ve ¢agdas bir tasarim anlayisiyla
dikkat ¢ekmektedir. Bu girisim, Versace'nin yasam tarzi markasi olma hedefine
katkida bulunmakta ve markanin kapsamini zenginlestirmektedir. Versace’ nin
mobilya sektoriine yonelmesi, mevcut tiiketici kitlesinin marka bagliligini
artirma, tasarim anlayisini farkli sektorlerde yansitma ve yeni pazar alaninda
faaliyet gosterme stratejisinin gostergesidir. Markanin sanatsal tasarim ¢izgisi,
tiikketicilerin yasam alanlarina tasimakta ve liikks deneyimi mobilya tasarimlarina

yansitmaktadir.

Tablo 4.1 Versace, Marka Kimligi

Marka Versace

Kurulus Y1l ve Yeri 1978, Italya

Logo Medusa Sembolii

Logo Ozelligi Antik Yunan mitolojisi

Marka Felsefesi Liiks ve ikonik

Marka Isbirlikleri H&M, Rosenthal, Lamborghini

Uriin Cesitligi Giyim, mobilya, aksesuar, parfiim

Tasarim Anlayisi Ikonik, yenilik¢i, ikonik tasarim

flham Kaynaklari Yunan mitolojisi, sanat, antik kiiltiir

Hedef Kitle Liiks tiiketim tarzina sahip tiiketici
Fendi

Fendi markasi, 1925 yilinda Edoardo ve Adele Fendi tarafindan Roma,
Italya'da kurulmustur. 1k olarak bir kiirk ve deri atdlyesi olarak faaliyet gdsteren

Fendi, yenilik¢i zanaatkarlik ve ince iscilik anlayisini benimseyerek kisa stirede
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uluslararasi alanda taninirlik kazanmistir. Karl Lagerfeld’in onciiliigiinde kiirk
kullanimi yenilik¢i ve modern teknikle tekrar yorumlanarak, Fendi markasin
tasarimin Onciisii olarak konumlandirmistir (Fendi, t.y.). Markalagsma ad1 altinda
Karl Lagerfeld, Fendi logosu olan “FF” (Sekil 4.17) tasarlamistir (Kaur ve
Sharif, 2023). Logoda yer alan “FF” sembolii, “Fan Fur” (eglenceli kiirk)
anlamina gelmektedir (Global Fashion Report, t.y.). Bu logo, markanin kimligini
gorsel olarak desteklemekte ve tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamaktadir.
Fendi markasi, Kendall Jenner ve Gigi Hadid gibi iinlii kisiler ile isbirlikleri
yaparak (Sekil 4.18) hem tasarimlarinda hem de marka kimliginde onemli
yenilikler gerceklestirmektedir (Elle, 2017). Bu is birlikleri, Fendi markasinin
global bir marka olarak konumunu giiglendirmekte ve tasarimlarini daha genis

bir kitleye ulastirmaktadir.

Sekil 4.17 (Sol) Fendi Logo (https://1000logos.net/fendi-logo/)

Sekil 4.18 (Sag) Fendi, Kendall Jenner ve Gigi Hadid Is Birligi
(https://www.elle.com/fashion/news/g30048/best-fashion-campaigns-fall-
2017/?src=arb_fb_d&slide=42)

Fendi'nin tasarim anlayisgmin temelini, Italyan zanaatkarhigindan,
aristokrasi kiiltirinden ve Roma’nin zengin tarihsel mirasindan beslenen
unsurlar olusturmaktadir. Bu etkiler, markanin estetik yaklagimina belirgin bir
bicimde yansimakta ve tasarimlarda islevselligi ve yenilikgiligi oncelikli hale
getirmektedir. Fendi’nin marka imaji, liks ve yenilik¢i tasarimlarla

sekillenmekte ve modern tasarim anlayisini benimsemektedir. Giyim, aksesuar
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ve mobilya gibi genis yelpazede iirlinler sunmaktadir (Tablo 4.2). Fendi Casa
adiyla bilinen mobilya koleksiyonu, markanin liiks tiikketim anlayisinin, yasam
tarzi markasina doniistiirme stratejisi olarak degerlendirilmektedir. 1987 yilinda
kurulan Fendi Casa koleksiyonu, markanin giyim sektdriindeki estetik anlayigini
yasam alanlarina tasimak amaciyla baslatilmistir (Codignola, 2018). Bu
yaklagim, tiiketicilere liiksiin yalnizca giyimde degil, ayn1 zamanda yasam
alanlarinda da deneyimlenebilecegi bir diinya sunmaktadir. Atilan bu adim,
liksiin ve c¢agdas yasamin bir simgesi olarak benimsemelerine katkida

bulunmaktadir (Kaur ve Sharif, 2023).

Tablo 4.2 Fendi, Marka Kimligi

Marka Fendi

Kurulus Yih ve Yeri 1925, italya

Lgoo “FF” harfi

Logo Ozelligi Fan Fur (Eglenceli Kiirk)

Marka Felsefesi Italyan zanaatkarhig1 ve aristokrasi

Marka Isbirlikleri Kendall Jenner ve Gigi Hadid

Uriin Cesitligi Giyim, mobilya, aksesuar, parfiim

Tasarim Anlayisi Zarif, islevsel ve modern tasarim

Ilham Kaynaklar Roma mimarisi, zanaatkarlik

Hedef Kitle Modern, iist segment tiiketici
Etro

Etro markasi, 1958 yilinda Gimmo Etro tarafindan, Milano’da
kurulmustur. Ilk olarak tekstil iiretimi baslayan ve liikks kumaslarla taninan Etro,
zengin desenler, renk paletleri ve egzotik motiflerle 6zgiin bir tasarim anlayisina
sahiptir. Tasarimlarinda sanatsal ve Kkiiltiirel unsurlardan ilham alan Etro,

gecmisten gelen dokular1 ve karmagsik motifleri bir araya getirerek tasarimlarini
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olusturmaktadir. Etro’nun logosu (Sekil 4.19), mitolojik bir figiir olan kanath at
"Pegasus" sembolil ile temsil edilmektedir (Etro, t.y.). Bu sembol, markanin
Ozgiir ve yenilik¢i kimligini yansitmaktadir. Markanin koleksiyonlari, farkli
kiiltiirlerden ilham alarak kiiresel bir tasarim vizyonu olusturmaktadir. Bu
durum, tasarim diinyasinda kiiltiirel siirdiiriilebilirlik ve kimlik ifadelerinin
Oonemini benimseyen bir yaklasimla vurgulanmaktadir. Etro’nun marka felsefesi
(Tablo 4.3), kiiltiirel miras1 modern estetikle birlestirme {izerine inga etmektedir.
Bu baglamda, tasarimlarinda etnik desenler ve kiiltiirel mirastan ilham alarak
hem geleneksel hem de yenilik¢i bir yaklasimla iirinler sunmaktadir. Sirket
baslangicinda el is¢iligi ve kumas kalitesi ile iinlenen marka, Gimmo Etro’nun
Hindistan seyahatinden ilham alarak tasarladig1 Paisey deseni ile genis kitlelere
ulasmistir (Etro, t.y.). Paisey deseni (Sekil, 4,20), genellikle damla veya
biikiilmiis yaprak olarak motiflenerek, etnik ¢igek ve bitki kombinasyonlariyla
detaylandirilmaktadir. Bu geleneksel motif, markanin estetik anlayisinin temel
tasin1 olusturmakta ve tasarimlarinda tarihsel kokenlere duyulan saygiy1
yansitmaktadir. Paisley deseninin yani sira, etnik motifler, parlak renkler ve
sofistike kumas kullanimi, Etro’nun yenilik¢i ve sira dist marka olarak
konumlanmasina katki saglamaktadir (Crespi, 2017). Ayrica, Etro tasarimlarinda
sanat, seyahat ve dogadan ilham alinmaktadir. Bu ilham kaynagi, tasarimlarda
zengin bir hikdye anlaticiligina olanak tanimakta ve markanin farkl kiiltiirel

etkileri bir araya getiren estetik bir koprii kurmasini saglamaktadir.

—— B B

Sekil 4.19 (Sol) Etro Logo (https://1000logos.net/etro-logo/)

Sekil 4.20 (Sag) Etro, Paisey Deseni
(https://etrotextiles.etro.com/fabrics/Oldany)
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Etro pazar alanin1 genisleterek, markanin imzasi haline gelen paisley
desenini ve etnik motifleri mobilya tasarimina entegre ederek, farkli miisteri
segmentlerine ulasmay1 ve marka sadakatini artirmay1 saglamaktadir. Mobilya
sektorline yonelerek, sanat, seyahat ve dogadan ilham alan tasarimlarini genis
bir platformda sunma firsati bulmakta ve tiiketicilere giyimin 6tesinde yasam
alanlarinda da marka deneyimi yasatmayi amaclamaktadir (Tablo 4.3). Bu
strateji, Etro’nun marka sadakatini arttirmakta ve yeni ticari firsatlar

yaratmaktadir.

Tablo 4.3 Etro, Marka Kimligi

Marka Etro

Kurulus Yih ve Yeri 1968, Italya

Logo Pegasus at1

Logo Ozelligi Yaraticilik, gii¢, yenilikei

Marka Felsefesi Kiiltiirel mirasi, modern estetik

Marka Isbirlikleri Liberty London, uluslararasi tekstil igbirlikleri
Uriin Cesitligi Giyim, ev tekstili, dekoratif {iriinler

Tasarim Anlayisi Renkli, desen ve kiiltiirel odakli

Ilham Kaynaklar Etnik desenler ve kiiltiirel miras

Hedef Kitle Etnik desene ilgi duyan iist segment tiiketici

Markanin hedef kitlesi (Tablo 4.3), sanata ve etnik desenlere ilgi duyan,
kiiltiirel birikimi yiiksek olan tiiketici grubundan olugmaktadir. Bu tiiketiciler,
Etro’nun renkli, desen odakli ve Kkiiltiirel referanslarla zenginlesmis tasarim
anlayisina deger vererek markayr benimsemektedir. Markanin hedef kitlesi ise
sanata ve etnik desenlere ilgi duyan, kiiltiirel birikimi yiiksek bir tiiketici
grubundan olugmaktadir. Bu tiiketiciler, Etro’nun renkli, desen odakl1 ve kiiltiirel

referanslarla  zenginlesmis tasarim anlayisina deger vererek markayi
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benimsemekte, mobilya koleksiyonlar1 araciligiyla bu tasarim dilini yasam
alanlarina tagimaktadir. Bu yonelimin, markanin estetik ve kiiltiirel degerlerini

tiikketicilere daha derin bir sekilde aktarmasina olanak sagladigi goriilmektedir.
Roberto Cavalli

Roberto Cavalli markasi, 1970 yilinda Roberto Cavalli tarafindan
Floransa, Italya’da kurulmustur. Roberto Cavalli, dogadan ve egzotik hayvan
motiflerinden ilham alarak yarattig1 tasarimlarla dikkat ¢cekmekte ve liiksii
doganin dinamizmiyle birlestiren bir estetik sunmaktadir (Cavalli, t.y.).
Markanin kurulumundan itibaren ilham kaynaklar1 arasinda doga, egzotik
hayvanlar ve modern sanat 6énemli bir yer tutmaktadir (Tablo 4.4). Markanin
tasarim kimligi, cesur ve 6zgiin bir tasarim anlayisina dayanmaktadir. Yilan ve
egzotik hayvan motifleri, Cavalli’nin tasarimlarinda sik¢a kullanilan unsurlardir
ve markanin logosunda da bu etkiler goriilmektedir. Roberto Cavalli logosu
(Sekil 4.21), doganin enerjisini ve cesaretini sembolize eden yilan motifini
icermekte olup, markanin vahsi dogadan ilham alarak olusturdugu 6zgiin tasarim
anlayisini temsil etmektedir (Derval, 2024). Liikks ve dogayi yansitan bu
desenler, Roberto Cavalli markasinin 6zgilinliigiini ve tasarimlarindaki
dinamizmi yansitmaktadir. Bu motifler, markanin kimligini gii¢clendirerek onu
modern liiksiin sembollerinden biri haline getirmistir. Marka, yillar boyunca
gergeklestirdigi isbirlikleri ile kiiresel Olgekte dikkat c¢ekici bir basari elde
etmektedir. Jennifer Lopez (Sekil, 4.22), Damiani ile yapilan taki igbirlikleri ve
Vodka serisi gibi projeler, Cavalli’nin tasarim anlayisim1 farkli sektorlere
tastyarak markanin uluslararast tanmirhi@int artirmaktadir. Bu  isbirlikleri,
Cavalli’nin estetik vizyonunu yalnizca moda ile smirli tutmayip, popiler

kiiltiirtin farkli alanlarina entegre etmesine olanak tanimaktadir.

107



roberto cavalli

Sekil 4.21 (Sol) Roberto Cavalli, Logo
(https://worldvectorlogo.com/logo/roberto-cavalli)

Sekil 4.22 (Sag) Roberto Cavalli, Jennifer Lopez Is Birligi
(https://www.purepeople.com/article/jennifer-lopez-continue-de-jouer-les-

felines_a61477/1)

Roberto Cavalli’nin marka felsefesi, doganin enerjisini ve dinamizmini
liikksle bulusturma vizyonuna dayanmaktadir. Tasarimlar, egzotik ve farklilik
arayisinda olan tiiketicilere hitap etmektedir. Cavalli’nin hedef kitlesi, modern
ve likks yasam tarzini benimseyen, farkli ve egzotik tasarimlari tercih eden
bireylerden olugmaktadir (Tablo 4.4). Bu hedef kitle, markanin cesur ve dikkat

cekici tasarimlarini yasam tarzlarinin bir pargasi haline getirmektedir.

Tablo 4.4 Roberto Cavalli, Marka Kimligi

Marka Roberto Cavalli

Kurulus Yih ve Yeri 1970, italya

Logo Yilan motifi

Logo Ozelligi Cesaret ve dogay1 yansitan 6zgiin desenler

Marka Felsefesi Doga motiflerini, liiks tasarima entegre etme

Marka isbirlikleri Damiani (taki), Vodka serisi

Uriin Cesitligi Giyim, mobilya, parfiim, aksesuar, taki

Tasarim Anlayisi Enerjik, dogadan ilham alan tasarim anlayis1

Ilham Kaynaklar Doga, egzotik hayvanlar ve modern sanat

Hedef Kitle Farkli Ve'fegzotik tasarimlari tercih eden,
modern liiks sevenler
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Uriin cesitliligi acisindan Roberto Cavalli, genis bir yelpazede iiriinler
sunmaktadir (Tablo 4.4). Giyimden aksesuarlara, parfiimlerden mobilya
tasarimlarina kadar uzanan bu iriin ¢esitliligi, markanin yasam tarzi odakli bir
marka olma vizyonunu desteklemektedir. Cavalli’nin mobilya sektoriindeki
projeleri, markanin dogadan ve egzotik estetikten ilham alan tasarimlarini1 yagam
alanlarina tasimaktadir. Roberto Cavalli’nin mobilya sektdriine dahil olmasi,
markanin liiks algisin1 genisletme stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Bu
genisleme, moda diinyasinda kullanilan egzotik desenler ve yenilikgi
malzemeler ile mobilya tasarimlarina entegre edilerek markanin estetik
anlayisin1 mobilya tasarimlarina tagimistir (Derval, 2018). Bu adim, 6zellikle
liiks mobilya tasarimlarina olan talebin artmasiyla paralel ilerlemistir. Ayrica,
mobilya tasarimlari, markanin finansal ¢esitliligini artirirken, yeni miisteri
segmentlerine ulasmasina imkan tanimistir (Koridze, 2022). Roberto Cavalli, bu
girisimiyle yalnizca moda diinyasinda degil, mobilya tasariminda da gii¢lii bir

konuma ulagmay1 saglamistir.

4.2.2 Mobilya Tasariminda Liiks Markalarin Mobilya Tasarimlari

Uzerinden incelenmesi

Mobilya tasariminda liiks, kaliteli malzemelerin, detayli zanaatkarligin ve
0zgiin estetik unsurlarin birlesimiyle sekillenen bir tasarim paradigmasini ifade
etmektedir (Titiincii, 2011). Masif ahsap, mermer, deri gibi iistiin malzemelerin
kullanim1 ve ince is¢ilik, mobilyada liiks algisini olusturmaktadir. Ayrica, 6zenle
tasarlanmig formlar, Ozgiin detaylar ve sinirli iiretim gibi unsurlar, liiks
mobilyalarin kullanic1 deneyimini ve mekanin estetik degerini arttirmaktadir. Bu
unsurlar, liikks mobilya tasariminda, islevsellik, estetik ve duygusal bir deneyimi
on plana ¢ikararak, markalarin tasarim anlayisini genis bir perspektiften
degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda, ikonik tasarim unsurlari,
yiiksek kaliteli malzemeler, detayl el is¢iligi ve sanat ile tarihsel referanslar
birlestirerek 6n plana c¢ikan Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli
markalarinin mobilya tasarimindaki yaklagimlar1 analiz edilmistir (Martin ve

Koda, 1997). Bu markalarin renk, desen, malzeme kullanim1 gibi ortak tasarim
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Ozelliklerinin hem mobilya hem de giyim iirlinlerinde uygulama yontemleri ele
alimmustir. Bu inceleme, s6z konusu markalarin tasarimlarinda goriilen ortak
estetik anlayisinin ve liiks kavraminin moda ve mobilya sektoriinde edindikleri
yeri, ikonik tasarim unsurlari, yiiksek kaliteli malzeme kullanimi, detayli el
is¢iligi ve sanat ile tarihsel referanslarin tasarima entegrasyonu gibi kriterler
acisindan tasidigi 6nemi ortaya koymayi1 amaclamaktadir. Markalarin mobilya
ve giyim lriinlerinde sergiledikleri tutarli tasarim dili, zanaatkarlik gelenegi ve
sanatsal ifade bigimleri, likks algisinin siirdiiriilebilirligini saglamada 6nemli bir

rol oynamaktadir.
4.2.2.1 Versace Giyim ve Mobilya Tasarimlar1 Uzerinden incelemesi

Versace, moda ve tasarim diinyasinda liiksiin estetik bir ifade bi¢imi olarak
tanimlandig1 bir marka olarak 6ne ¢ikmaktadir. 1978 yilinda Gianni Versace
tarafindan kurulan marka, yenilik¢i vizyonu ve sanatsal yaklasimlariyla hem
moda hem de i¢ mekén tasariminda giiclii bir kimlik olusturmaktadir (Breward,
2003). Versace’nin tasarim anlayisi, tarihsel referanslar ve kiiltiirel motiflerle
sekillenirken, barok ve mitolojik unsurlarin modern detaylarla harmanlanmasi
tizerine kuruludur. Gosterigli metalik detaylar, cesur desenler ve ikonik
kumaglarla olusturulan bu tasarimlar, markanin liikksii yalnizca bir tiiketim
nesnesi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir miras ve estetik bir sanat formu olarak
ele aldigin1 ortaya koymaktadir. Versace, bu tasarim yaklagimiyla ge¢misin
kiiltiirel degerlerini yeniden yorumlamakta ve modern diinyaya uyum saglayan
yenilikgi bir estetik sunmaktadir (Martin ve Koda, 1997).

Markanmn Versace Home koleksiyonu, bu tasarim anlayisini i¢ mekan
tasarimina tasiyarak, mobilyalar islevselligin Gtesinde birer sanat objesine
doniistiirmektedir. Koleksiyonda kullanilan ergonomik tasarimlar, estetik
unsurlar ve detayl iscilik, kullanici deneyimini en iist diizeye ¢ikartarak, yasam
alanlarina tarihsel ve kiiltiirel bir derinlik kazandirmaktadir. Versace Home’ un
tirtinleri, zengin malzeme kullanimi ve dikkat ¢ekici detaylariyla, liikks mobilya
segmentinde ¢agdas bir anlayisi temsil etmektedir olusturmaktadir (Breward,

2003). Marka vizyonu ile modern estetigi kiiltiirel unsurlarla birlestirerek, st
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segment tliketicilerin yasam alanlarini, fonksiyonel ve sanatsal bir deneyim
sunan mekanlara doniistiirmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda Versace, hem
moda hem de i¢ mekan tasariminda liiks kavramini, kiiltiirel ve estetik bir ifade
bicimi olarak yeniden tamimlamakta ve sektordeki oOncii konumunu

giiclendirmektedir.
Tasarim Dili

Versace’'nin mobilya tasarim dilinde mitolojik ve antik referanslar,
markanin estetik anlayisinin temel taslarindan birini olugturmaktadir (Cillo ve
Verona, 2008). Antik Yunan ve Roma kiiltiirlerinden ilham alan detaylar,
mobilyalarin zamansiz birer sanat eseri olarak algilanmasin1 saglamakta,
Medusa basi gibi simgelerle bu estetik anlayisi gliclendirmektedir (Martin ve
Koda, 1997). Yunan mitolojisine atifta bulunan Medusa sembolii, markanin
logosunda estetik bir metafor islevi gormektedir. Bu sembol, yalnizca gii¢ ve
cazibenin bir gostergesi degil, ayni zamanda tasarimlarda bir tiir kiiltiirel
stirekliligi temsil etmektedir (Cillo ve Verona, 2008). Bu sembol giyim ve
mobilya sektorlerinde tasarlanan iiriinlere sanatsal bir deger kazandirarak,
markanin taninirligini arttirmakta ve statii islevi saglamaktadir. Versace’nin
mobilya tasarim dili, markanin genel tasarim kimligiyle paralel bir sekilde,
Barok estetikten ilham alarak, klasik ile modern unsurlar1 bir araya
getirmektedir. Barok estetigi, kullanilan malzemelerin secimiyle daha da
belirgin hale getirmektedir. Barok doneme 6zgii yaprak desenleri ve floral
motifler, mobilyalarda baski veya kabartma teknikleriyle uygulanarak bu estetik
yaklasimi desteklemektedir. Ayrica, tasarimlarda cesur renk kullanimi, Versace
mobilya tasarimlarini tanimlayan bir diger 6nemli unsurdur. Altin, siyah ve
beyaz gibi gii¢lii ve iddiali renkler, Versace’nin zarafeti ve ihtisami temsil eden

estetik anlayisin1 vurgulamaktadir (Cillo ve Verona, 2008).
Tasarim Felsefesi

Versace, liksii estetik bir kavram olarak ele almaktadir. Markanin

tasarimlarinda kullandigi malzemeler; kullanilan gosterisli altin detaylar, dikkat
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cekici desenler ve 6zellikli kumaslar, estetik zenginlik ve 6zgiinliik katmaktadir
(Breward, 2003). Bu detaylar, yasam alanlarina tarihsel bir dokunus katarken
ayni zamanda modern diinyanin gereksinimlerine uyum saglayan islevsellik
sunmaktadir. Ozgiin ve yenilik¢i tasarimlarla, dikkat ¢ekici detaylar ve kiiltiirel
unsurlarla liksii yeniden tanimlayan Versace, prestijin bir simgesi haline
gelmektedir. Versace, tasarimlarinda hem tarihsel hem de cagdas unsurlar
harmanlayarak, kiiltiirel mirast modern estetikle birlestiren bir vizyon
sergilemektedir. Bu baglamda, Versace, tasarim felsefesini yalnizca liiksiin
somut bir ifadesi olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve tarihsel bir anlam tasiyan
bir sanat formu olarak da kullanmaktadir (Breward, 2003). Markanin
tasarimlarinda kullanilan altin detaylar, barok ve mitolojik motiflerle birleserek,
estetik bir zenginlik yaratmakta ve bu tasarimlar, likslin zamansiz bir ifade
bicimi haline gelmektedir. Versace tasarimlarina bu unsurlar1 dahil ederek,
yalnizca bir moda objesi olmaktan ¢ikararak, onlar1 sanatsal bir anlatim araci
haline doniistiirmektedir. Bu baglamda, Versace Home’un tasarim felsefesi,
mobilyalar islevselligin 6tesinde birer sanat objesi ve kiiltiirel bir ifade bigimi
haline getirmekte, boylece liiks kavramini estetik bir biitiinliik i¢cinde yeniden

tanimlamaktadir (Ball, 2011).
Tasarim Stratejileri

Markanin temel stratejilerinden biri, ikonik ve zamansiz bir estetik
yaratmak tizere tarihsel unsurlari, cagdas detaylarla birlestirmektir. Altin
detaylar, barok motifler ve mitolojik figiirler gibi klasik 6geler, tasarimlarin
gorsel etkisini artirirken, ayni zamanda markanin liikks ve prestij anlayisini
giiclendirmektedir (Martin ve Koda, 1997). Ozellikle Medusa bas1 gibi
ikonografik unsurlar, markanin kimligini simgeleyen giiclii bir gorsel dil
olusturarak, tasarimlarin global pazarda tanmabilirligini artirmaktadir.
Versace’nin stratejileri, yalnizca estetik unsurlarla sinirli kalmayip, genis bir
tirtin yelpazesi sunarak farkli miisteri segmentlerine hitap etmeyi kapsamaktadir.
Haute couture’den hazir giyime, aksesuarlardan mobilya tasarimlarina kadar

uzanan koleksiyonlari, markanin farkli pazar alanlarina uyum saglama
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kapasitesini gostermektedir (Ball, 2011). Ayrica, iinli isimlerle yapilan
isbirlikleri ve moda diinyasina yon veren iddiali defileler, markanin popiiler
kiiltiirdeki etkisini artirarak liiks algisin1 pekistirmektedir. Versace’nin tasarim
stratejileri, dijitallesme ve siirdiiriilebilirlik gibi modern yaklagimlar1 da
benimsemektedir. Dijital platformlarda markanin gorsel dilini yansitan
kampanyalar, geng¢ nesil tiiketicilerle bag kurmayir amagclarken, cevresel
stirdiiriilebilirlik tizerine yapilan yatirimlar, markanin ¢agdas liiks anlayisini
desteklemektedir (El-Gammal, 2018). Bu stratejiler, Versace’nin yalnizca bir
moda markasi1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sanatsal bir anlatim araci1 olarak

konumlanmasini saglamaktadir.
Tasarim ve Sanat Stratejisi

Versace markasinin, tasarim ve sanat stratejisi, markanin estetik anlayigini
mekansal tasarimlara tagiyarak, likks yasam alanlar1 yaratmay1 hedeflemektedir
(El-Gammal, 2018). Bu strateji, gecmisin sanatsal zenginliklerini, cagdas
tasarim teknikleriyle birlestiren bir yaklasim iizerine kuruludur. Versace,
tasarimlarinda sanat ile kurdugu etkilesim sayesinde, estetik anlayisini
derinlestirerek tasarimlarina kiiltiirel bir baglam kazandirmaktadir. Barok
estetik, mitolojik unsurlar ve Medusa gibi ikonografik simgeler, mobilya
tasarimlarinda yalnizca bir dekoratif unsur degil, ayn1 zamanda tarihsel bir anlati
aract olarak kullanilmaktadir (Martin ve Koda, 1997). Sanat etkilesimleri,
tarihsel, kiiltiirel ve ¢agdas sanatsal akimlari harmanlayarak mobilya
tasarimlarini yalnizca dekoratif unsur olmaktan ¢ikarip sanatsal birer anlati araci
haline getirmektedir. Tasarim siireclerinde sanati merkeze alan Versace, her bir
mobilya parcasini 6zgiin bir sanat eseri olarak konumlandirmaktadir. Markanin,
sanat ve mimari arasindaki iliskiye vurgu yapan tasarimlari, sanatin giinlilk
yasamin ayrilmaz bir parcast olabilecegini savunan bir yaklasimla
sekillenmektedir (El-Gammal, 2018). Versace tasarimlari, estetik zenginlik ile
islevselligi bir araya getirerek kullanicilarin sanatsal bir deneyim yasamasini ve

liks yasam tarzini benimsemesini saglamaktadir. Bu yaklagim, ge¢misin
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thtisamin1 ¢cagdas mekanlara tasiyan yenilik¢i vizyonunu yansitarak, mobilya

sektoriinde sanatin degerini yeniden tanimlamaktadir (Cillo ve Verona, 2008).
Hedef Kitle ve Tercihleri

Versace, hedef kitlesini, yiiksek gelir grubuna sahip, estetik algilar1 giiclii
ve kendini ifade etme arzusu tasiyan bireyler olarak tanimlamaktadir (EI-
Gammal, 2018). Markanin tasarimlari, bu tiiketici grubunun beklentilerini
karsilamak tizere iddiali, yenilik¢i ve liiks unsurlar1 bir araya getiren bir
yaklagima sahiptir (Ball, 2011). Bu kitle, genellikle moday1 kendini ifade
etmenin bir yolu olarak goren, liikks ve kalite odakli bireylerden olusmaktadir.
Sanchez ve Sanchez (2020)’in arastirmasina gore, Versace’nin barok estetigi,
mitolojik referanslar1 ve altin detaylarinin, liiks bir yasam tarzini yansittig1 i¢in
ozellikle st sinif tiiketiciler tarafindan tercih edildigi belirtilmistir. Bu analiz,
tiikketicilerin estetik degerlerle ve Kkiiltiirel bir mirasa sahip olan iirlinlere
yoneldigini gostermektedir (Sanchez ve Séanchez, 2020). Bu baglamda,
Versace’nin hedef kitleye yonelik stratejileri, tiiketici tercihlerini analiz ederek,
farkli farkl kiiltiirel gecmislere ve yagam tarzlarina sahip bireylerin ihtiyaglarini
karsilama ¢abasiyla sekillenmektedir. Bu stratejiler, markay1 yalnizca bir moda
markas1 degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel ikon haline getiren unsurlar oldugu

goriilmektedir.
Mobilya Kullamim Alanlar

Versace markasinin mobilyalari, liiks tasarim anlayisini estetik, islevsellik
ve kalite unsurlariyla birlestirerek, her bir pargay1 6zgiin ve sanatsal bir tasarim
iirlinii olarak konumlandirmaktadir. Tasarimlarin temelinde, insan merkezli bir
yaklagim benimsenmis olup, ergonomi kullanict deneyimini sekillendiren en
onemli kriterlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oturma gruplari, yemek gruplari
ve yataklar, insan anatomisine uygun form ve bi¢im ile tasarlanmakta, uzun
stireli kullanimda konfor saglamak amaciyla islevsellikle birlestirerek kullanict
deneyimini optimize etmektedir (Cillo ve Verona, 2008). Bu tasarimlar,

kullanicilarin fiziksel ihtiyaglarini karsilamakta, ayn1 zamanda mekanin genel
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estetik anlayisiyla uyum saglayacak sekilde sekillendirilmektedir. Mobilyalarin
gorsel kimligini belirleyen renk paleti, Versace Home’un tasarim felsefesinin
temel bir parcasidir. Versace markasinin renk paleti, siyah, beyaz, altin ve
miicevher tonlar1 gibi gii¢lii renklerden olusmaktadir. Ornegin, piring detaylar
ve siyah-beyaz kontrastlar, mobilyalarda kullanilan barok ve mitolojik motiflerle
birleserek giiclii bir gorsellik sunmaktadir (El-Gammal, 2018). Bu renkler,
mobilyalarin yalnizca bireysel yasam alanlarinda degil, ayn1 zamanda ticari
alanlarda da dikkat ¢ekici bir gorsel etki yaratmasini saglamaktadir. Sergi
alanlarinda, liiks otel lobilerinde, 6zel suitlerde ve fine-dining restoranlarda
siklikla kullanilan Versace Home mobilyalari, mekanin islevselligini
desteklerken ayni zamanda marka kimligini giiclendiren 6nemli bir tasarim
unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ball, 2011). Tasarim unsurlar1 arasinda yalnizca
renk ve malzeme degil, detayli motifler ve ikonik figiirler de yer almaktadir.
Ozellikle Medusa bas1 ve barok desenler, mobilyalarm tarihsel ve kiiltiirel bir
baglam i¢inde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Bu unsurlar, tasarimlar
tizerinde markanin kimligini yansitmakta ve markanin bu baglamda
tanmabilirligini arttirmaktadir. Bu kapsamda Versace, tasarim siirecinde
tilkketiciye kiiltlirel ve sanatsal bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir. Marka,
mobilya koleksiyonlariyla bireysel yagam alanlarindan ticari mekanlara, kiiltiirel
alanlardan sanatsal sergilere kadar genis bir yelpazede kullanima uygun
¢Ozlimler sunmaktadir. Bu vizyon, Versace markasini yalnizca bir tasarim
markasi olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir anlat1 arac1 olarak yer almasin

saglamaktadir (Ball, 2011).
Malzeme ve Uretim Teknikleri

Versace, mobilya tasarimlarinda malzeme ve liretim teknikleri bakimindan
yuksek kalite ve dayaniklilik standartlarin1  benimseyen bir anlayis
sergilemektedir. Markanin tasarimlarinda kullandigi malzemeler, markanin
tasarim dilini destekleyen Onemli unsurlar arasinda yer almakta, estetik ve
dayaniklilik agisindan belirleyici bir rol oynamaktadir. Mermer, piring, altin

varak detaylar ve yliksek kaliteli ahsap gibi dayanikli malzemeler, mobilyalarin
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uzun Omiirlii ve saglam olmasini saglarken, ayn1 zamanda estetik bir derinlik
kazandirmasini saglamaktadir (Martin ve Koda, 1997). Mermer yiizeyler, piring
detaylarla birlestirilerek mobilyalarin liiks algisini pekistirirken, ahsap kullanimi
tasarimlara sicak bir dokunus ve geleneksel bir zenginlik katmaktadir. Ayrica,
kadife, saten ve 0zel dokulu kumaslar gibi tekstil unsurlari, dokunsal algiy1
giiclendirerek liiks tiiketim anlayisina uygun bir tasarim dili olusturmaktadir. Bu
unsurlar, gorsel zenginlik sunarken, markanin tiiketici kitlesine yliksek kalite
standartlarin1 hissettirmeyi amacladigini gostermektedir. Versace markasinin
iretim teknikleri, geleneksel zanaatkarlik ile modern teknolojiyi bir araya
getiren bir yaklasim iizerine kuruludur. Geleneksel oyma ve el isciligi,
mobilyalarin barok motiflerle zenginlestirilmesini saglarken, modern iiretim
teknikleri tasarimlarin detaylandirilmasint ve 06zgiin bir gorsel kimlik
kazanmasimni mimkiin kilmaktadir (Cillo ve Verona, 2008). Markanin
mobilyalarinda altin varak uygulamalari, marka kimliginin énemli bir pargasi
olarak oOne c¢ikmaktadir. Barok ve mitolojik motiflerle siislenen mobilya
yilizeylerine uygulanan yapraklama islemi, tasarima estetik deger katarak,
lirlinlin algilanan kalitesini arttirmaktadir. Bu islem, ince altin yapraklarin
katman katman yiizeye yerlestirilmesiyle gergeklestirilmekte ve el isciligiyle
tamamlanmaktadir (Kirkham, 1981). Bu iiretim siireci, estetik bir zenginlik
sunmakla birlikte, markanin kiiltiire] mirasin1 ve tasarim felsefesini yansitarak

mobilyalarin birer sanat eseri olarak degerlendirilmesini saglamaktadir.
Giyim Sektorii ile Baglantisi

Versace markasi, lilks mobilya tasarimlarinda moda sektoriindeki estetik
anlayisini ve yaratici vizyonu mekansal tasarimlara tasiyarak, giysi tasarimi ile
ic mekan tasarimi arasinda giiclii bir bag kurmaktadir (Ball, 2011). Markanin
mobilya koleksiyonlari, giyim sektoriinde oldugu gibi, barok ve mitolojik
unsurlari, carpici renk paletleri ve detaylara verilen 6zenle tanimlanmaktadir. Bu
yaklasim, Gianni Versace’nin giyim koleksiyonlarinda ortaya koydugu dramatik
estetigin, Versace Home {irlinlerinde mekanlar i¢in yeniden yorumlanmasini

saglamaktadir (Martin ve Koda, 1997). Ozellikle Medusa bas1 gibi ikonografik
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detaylar ve altin varak gibi siisleme teknikleri, hem giysi hem de mobilya
tasarimlarinda belirgin bir estetik siireklilik sunmaktadir. Giyim sektoriinde
kullanilan kumasglarin liiks dokulari, mobilya tasarimlarinda kadife, saten gibi
malzemelerle yansitilmaktadir. Bu malzemeler, gorsel bag kurarak,
kullanicilarin dokunsal algisin1 giiclendiren ve mekansal tasarimlara moda
diinyasindan gelen estetik bir boyut kazandiran unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Ball, 2011). Moda tasarimlarinda kullanilan dikis teknikleri ve desenlerin
zarafeti, mobilya koleksiyonlarinin tasarim anlayisina ilham olmaktadir. Bu
ilham, mobilyalarda barok motifler ve ince is¢ilikle zenginlestirilmis yiizey
detaylar1 olarak kendini gostermektedir. Versace, giyim koleksiyonlarinda
oldugu gibi, mobilya tasarimlarinda da giiclii bir hikaye anlatim1 benimsemekte
ve bu yaklasim, giyim ve mobilya sektorleri arasinda kiiltiirel ve sanatsal bir bag
kurmaktadir. Ornegin, Versace'nin moda tasarimlarinda cesur renk bloklar1 ve
dramatik desenler, mobilyalarda altin varak kaplamalar, siyah-beyaz kontrastlar
ve dramatik formlar olarak kendini gostermektedir (EI-Gammal, 2018). Ayrica,
giyim sektoriinde kullanilan yenilik¢i tiretim teknikleri, mobilya tasarimlarina
da entegre edilmekte; dijital modelleme ve geleneksel zanaatkarlik teknikleri bir
araya getirilerek, giyim ve mobilyada bir biitiinliik sunulmaktadir. Bu baglamda,
Versace markasinin tasarimlari, moda ve i¢c mekan tasarimi arasinda estetik bir

koprii olusturarak, kullanicilarin yagam alanlarina liiks bir deneyim sunmaktadir.
Giyim ve Mobilya Tasarimi Arasinda Benzer Yonleri

Giyim ve mobilya tasarimi, estetik, islevsellik ve bireysel ifadeyi
birlestiren tasarim disiplinleri olarak bircok ortak o6zellige sahiptir. Her iki
tasarim alan1 da, kullanici ihtiyaglarini karsilamak ve estetik deger sunmak igin
tarihsel referanslart ve ¢agdas yaklasimlari harmanlamaktadir. Bu baglamda,
Versace'nin hem giyim hem de mobilya tasarimlarinda sik¢a kullandigit Medusa
sembolii, markanin tarihsel ve kiiltiirel mirasin1 ¢agdas bir tasarim anlayisiyla
birlestiren dnemli bir ikon olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sembol, giyim ve mobilya
sektorlerinde tasarlanan firiinlere sanatsal bir deger kazandirarak, markanin

tanmirhi@ini arttirmakta ve statii islevi saglamaktadir. Giyim koleksiyonlarinda
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bu motif, baski, nakis ve aksesuar detaylarinda sikc¢a kullanilmaktadir. Mobilya
tasarimlarinda ise mobilya yiizeyinde, metal aksesuarda ve dekoratif unsurlarda
kullanilmaktadir. Versace'nin Medusa sembollii t-shirt (Sekil 4.23) ve Medusa
sandalyeyi (Sekil 4.24) igeren tasarimlari, markanin giyim ve mobilya
sektorlerindeki estetik yaklagimini uyumlu bir sekilde yansitmaktadir. Her iki
iriin de markanin ikonik Medusa semboliinii merkeze alarak, tasarimlarinda
Yunan mitolojisine dayanan tarihsel ve kiiltiirel referanslari modern bir estetikle
birlestirmektedir. T-shirt izerinde Medusa sembolii (Sekil 4.23), iki boyutlu bir
baski seklinde kullanilarak giinliilk ve islevsel bir giyim iirlinii sunarken,
sandalye tasariminda ayni1 sembol (Sekil 4.24), {i¢ boyutlu heykelsi bir forma
dontstiiriilmekte ve hem i¢ hem de dis mekanlarda kullanilabilen estetik bir tirtin
olarak tasarlanmaktadir (Tablo 4.5). Bu yaklagim, Versace’nin tasarim dilini
farkl1 sektorlerde tutarli bir sekilde uygulama becerisini gozler Oniine
sermektedir. Tasarimlarinda kullanilan malzemeler, iirlinlerin islevselligi ve
estetik degerini desteklemektedir. T-shirt (Sekil 4.23), yumusak dokulu bir
kumas ile giinliik kullanim i¢in konforlu bir yap1 sunarken, sandalye (Sekil 2.24),
dayanikli polietilen malzeme ile ergonomik ve estetik bir tasarim olarak hem
islevsel hem de sanatsal bir obje haline gelmistir. Versace nin bu tasarimlari
(Tablo 4.5), markanin iist segment tiiketici kitlesine hitap eden bir strateji
izledigini gostermektedir. Ayrica, bu liriinler, Versace’ nin tasarim kimligini iki
sektorde de yasam tarzi alanlarinda basarili bir sekilde ifade ettigini ortaya
koymaktadir. Giyim ve mobilya iiriinlerinde kullanilan ortak tasarim unsurlari,
markanin genis bir alanda tutarli bir estetik dil olusturma yetenegini
kanitlamakta ve hem giinliik yasamda hem de mekan tasarimlarinda Versace nin
imzasini tagtyan bir atmosfer yaratmaktadir.

Tasarimda kullanilan barok desenleri, markanin temel tasarim anlayisini
olusturmaktadir (Tablo 4.5). Gianni Versace, neoklasik ve barok iisluplari
tasarimlarinda bir araya getirerek, ge¢misin sanatsal ve kiiltiirel mirasini gagdas
bir baglamda ele almaktadir (Ronnick, 2005). Antik Yunan ve Roma etkisini
yansitan kumas, her iki sektérde de yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Tablo

4.5). Desende yer alan kivrimli, organik motiflerin, sanat ve mimari
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unsurlarindan etkilendigini gostermektedir. Bu durum markanin sanatla olan
etkilesimini yansitmaktadir. Her iki sektorde, siyah ve altin saris1 renkleri birlikte
kullanilmakta, desenlerin karmasikligi ve simetrik yapisi, markanin tasarim
dilini olusturmaktadir. Bu sayede giyim ve mobilya sektoriiniin, tutarli bir
tasarim anlayisina sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir (Tablo 4.5). Baskin bir
sekilde ortaya ¢ikan barok desenleri, markanin kimligini yansitmaktadir. Marka,
karakteristik tasarim dilini mobilya tasarimina da tasimaktadir (Tablo 4.5).
Kanepede, siyah monogram desenli kumasi baskin sekilde kullanarak, altin
saris1 rengindeki barok deseni On plana g¢ikarmistir (Sekil 2.26). Kanepe
kolgaklarinda bulunan medusa sembolii, tasarimda detay isciligi ile
vurgulamaktadir. Ayni zamanda kanepenin modiiler bir yapiya sahip olarak farkl
mekanlarda islevsel bir sekilde kullanilmasi amaglanmaktadir. Bu iriinler, iist
segment tliketici kitlesine hitap eden, likks yasam tarzlarini tamamlayacak
sekilde tasarlanmaktadir. Her iki iiriin de, markanin tasarim dilini olusturan
ikonik barok desenleri ve altin detaylariyla tasarlanmis olmakta, estetik bir
biitiinliik sergilemektedir. Bu baglamda tasarimda, markanin kimligini, estetik
bir dilde gelistirerek, islevsel bir formda tiiketiciye sunmaktadir (Tablo 4.5).
Versace’nin giyim ve mobilya tasarimlarinda kullanilan ortak unsurlar, markanin
farkli sektorlerde tutarli bir marka kimligi olusturdugunu kanitlamaktadir. Barok
desenlerin ve altin detaylarin her iki {irtinde de kullanilmasi, Versace’ nin estetik
dilini genis bir yelpazeye tagima stratejisini basariyla desteklemektedir.
Versace, giyim sektoriinde ipek, saten, kadife ve deri gibi liiks kumaslar
kullanmaktadir. Ipek gomlek, elbise gibi giysileri etnik desenlerle
zenginlestirmektedir. Mobilya sektoriinde ise kadife, ipek saten ve deri sikca
kullanilmaktadir. Versace'nin "Sea Fitted" gomlegi ve "Stiletto" konsol
mobilyasi, markanin tasarim anlayisini hem giyim hem de mobilya sektoriinde
basariyla yansitan iki iiriin olarak dikkat ¢ekmektedir (Tablo 4.5). Her iki
tasarimda da "Tresor De La Mer" temali kumas desenleri (Tablo 4.5) kullanilmis
olup, bu desenler, deniz temal1 ikonografik unsurlart modern bir tasarim dili ile
entegre edilmektedir. Her iki {iriin de deniz temasiyla tasarlanmakta ve bu tema

hem giyim (Sekil 4.27) hem de mobilyada (Sekil 4.28) tutarli bir sekilde
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uygulanmaktadir. Stiletto konsol (Sekil 4.28) kapaklari, kumas ile kaplanarak
deniz yildizi, mercan ve deniz kabugu desenleri kumasa islenmistir. Cergevesi
siyah ahsap parlak lake ile tasarlanip, iist tablasinda mermer tercih edilmistir.
Parlak lake ve ince ayak detaylar ile tasarimin modern bir goriiniim kazanmasi
saglamistir. Konsolun i¢ gévde kisminda parlak farkli bir renk tercih edilmistir
(Palazzo, t.y.). Her iki {iriin de iist segment tiiketici kitlesine hitap eden, liiks ve
sanatsal tasarim anlayisini yansitmaktadir. ikonografik desenlerin ve ortak
tasarim unsurlarinin her iki tirtinde kullanilmasi, markanin sektorel genisleme
stratejisine uygun sekilde tutarli bir tasarim dili olusturdugunu kanitlamaktadir
(Tablo 4.5). Bu yaklasim, Versace'nin giyim ve mobilya tasarimi arasindaki
estetik biitlinliigii giiclendiren bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Versace, tasarimlarinda barok estetigini modern liiks anlayisiyla
birlestirerek 6zgilin yaklasim sergilemektedir. Cantada "V" logosu (Sekil 4.29)
altin detaylarla 6n plana ¢ikarilarak zarafet ve liiks vurgulanmakta, kitaplikta ise
aynt "V" motifi (Sekil 4.30) dekoratif bir element olarak kullanilmaktadir. Her
iki irlin de, markanin ikonik "V" logosu ve barok desen detaylariyla
tasarlanarak, Italyan sanat mirasin1 modern minimalist ¢izgilerle birlestirmek
amaci tasimaktadir (Tablo 4.5). iki sektorde de barok dénemin ihtisamini, detay
odakli slislemelerini ¢cagristiran altin yaprak motifleri ve kivrimli formlart dikkat
cekmektedir. Malzeme se¢imleri, markanin yiliksek kaliteye verdigi onemi
yansitmakta ve tasarimlara dayaniklilik ile estetik katmaktadir. Ayrica altin
renginin her iki liriinde de yogun sekilde kullanilmasi, tasarimlarda liiks ve zarif
bir alg1 yaratmaktadir (Tablo 4.5). Fonksiyon ve estetik dengesi, her iki
tasarimda da belirgin bir sekilde goriilmektedir. Canta, ¢ekilmis deri ve altin
kaplama zincir detaylariyla siklig1r ve islevselligi birlestirmekte, kitaplik ise
ahsap ve piring malzeme kullanilarak dayaniklilik ve dekoratif estetigi bir araya
getirmektedir. Versace, giyim ve mobilya tasarimlarinda tarihsel, kiiltiirel ve
sanatsal unsurlar1 harmanlayarak, likks anlayigsini 6zgiin bir estetik baglamda
yeniden tanimlamaktadir. Versace’nin giyim ve mobilya tasarimlarinda ortaya
cikan ortak unsurlar, barok desenler, Medusa sembolii, "V" logosu, altin detaylar,

kivrimh formlar, deniz temali motifler, karisik desenler, canli renkler, parlak
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kumaslar ve liiks dokular (ipek, kadife, saten ve deri) gibi tasarim dgeleridir. Bu
unsurlar, Versace'nin tiiketicilerine hem estetik hem de islevsellik sunarak {ist
segmentte konumlanmig stratejik bir marka dili gelistirdiini ortaya
koymaktadir. Sonug¢ olarak, Versace, gecmigin sanatsal mirasini modern
tasarimla harmanlayarak liiksii bir yasam bi¢cimine doniistiiren ve kiiresel 6lgekte

ikonik bir marka kimligi insa eden 6ncii bir tasarim giiciidiir.
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4.2.2.2 Fendi Giyim ve Mobilya Tasarimlar1 Uzerinden Incelemesi

Fendi, mobilya tasarimlarinda Italyan zanaatkarlik mirasini modern
estetikle birlestirerek, liiks yasam alanlar1 yaratmay1 hedeflemektedir (Grassi ve
digerleri, 2019). Markanin mobilya koleksiyonlari, zarif ve islevsel ¢izgileriyle
dikkat c¢ekmekte, yiiksek kaliteli malzemelerin titizlikle islenmesiyle
dayaniklilik ve estetik arasinda miikemmel bir denge kurmaktadir. Deri is¢iligi,
Fendi mobilyalarinin ayirt edici 6zelliklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Markanin mobilya yiizeylerinde deri detaylar1 kullanmasi ve dikislerde
geleneksel zanaatkarlik yontemlerini vurgulamasi, estetik deger ve iscilik
yoniinden iirlinlere 6zgiin bir kalite kazandirmaktadir (Landrini, 2018). Mobilya
tasarimlarinda minimalist formlar ve modern geometrik ¢izgiler 6n planda yer
alirken, bu tasarimlar sadeligi vurgulamanin yam sira Italyan estetik anlayisii
cagdas bir yorumla yansitmaktadir. Fendi, dogadan ilham alan desenler ve dogal
malzemeler kullanarak siirdiiriilebilir tasarim anlayisini benimsemektedir.
Marka, mobilyalarinda genellikle siyah, beyaz ve sar1 renk paletini tercih
etmektedir. Ozellikle "Fendi Saris1" olarak bilinen sicak sari tonu, markanin
tasarimlarinda simgesel bir estetik unsur olarak benimsenmistir yaratmaktadir
(Malenkaya ve Andreyeva, 2016). Bu kapsamda Fendi Casa, mobilya
tasarimlarinda zanaatkarlik mirasini ve modern inovasyonlari birlestirerek, hem
estetik hem de islevsel deger tasiyan 0zgiin yasam alanlar1 yaratmaktadir. Bu
tasarimlar, Italyan estetik anlayisii c¢agdas bir baglamda sunarak, markanin

global likks mobilya pazarindaki yerini gliglendirmektedir.
Tasarim Dili

Fendi, tasarim dilinde Italyan zanaatkarligm, liikks anlayisii ve modern
estetik degerleri birlestirerek tasarim diinyasinda ikonik bir konum edinmistir.
Markanin tasarim dilinde kiirk ve deri gibi geleneksel malzemeler yenilikg¢i
teknolojilerle islenmekte ve bu siiregte hem islevsellik hem de estetik deger
oncelik kazanmaktadir. Benzer sekilde, markanin mobilya ve i¢ mekan

tasarimlarinda da yiiksek kaliteli malzeme kullanimi, ince isgilik ve minimalist
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detaylar hakimdir. Fendi Casa koleksiyonlari, cagdas yasam tarzin1 geleneksel
Italyan liiksiiyle birlestirerek, sanatsal bir ifade bicimi sunmaktadir. Fendi,
tasarimlarinda barok ve minimalist unsurlar arasinda bir denge kurarak, tarihsel
miras1 modern yasamin gereksinimleriyle uyumlu hale getirmektedir. Markanin
tasarimlarinda kullanilan renk paletleri, dogal tonlarla parlak renkleri bir araya
getirerek gorsel bir cekicilik yaratmaktadir (Malenkaya ve Andreyeva, 2016).
Ayrica, geometrik desenler, kivrimli formlar ve minimal siislemeler, Fendi’nin
tasarimlarinda sik¢a goriilen karakteristik 6zelliklerdir. Bu unsurlar, markanin
zamansiz tasarim anlayisim vurgulamakta ve tarihsel baglam ile modern
inovasyonu bir araya getirmektedir. Fendi, Roma’nin mimari mirasindan ilham
alarak, tasarimlarinda estetik algiy1, mekansal bir baglam da sunmaktadir. Barok
detaylardan esinlenen kivrimli ¢izgiler ve ince is¢ilik, markanin tasarim dilinin
sanatsal ~ boyutunu  giiclendirmektedir. = Fendi  Casa’nin  mobilya
koleksiyonlarinda goriilen bu detaylar, liikks ve islevselligi bir arada sunarak
tasarimin ¢ok boyutlu bir karakter tagimasini saglamaktadir (Malenkaya ve
Andreyeva, 2016). Bu baglamda Fendi’nin tasarim dili, geleneksel Italyan
zanaatkarligini, Roma’nin kiiltiirel mirasin1 ve modern tasarim yeniliklerini
birlestiren bir yapidadir. Marka hem moda hem de i¢ mekédn tasariminda
zanaatkarligin ve c¢agdas estetigin bir araya geldigi, global liiksiin

sembollerinden biri olarak konumlanmustir.
Tasarim Felsefesi

Fendi'nin tasarim felsefesi, Italyan zanaatkarligini modern ve yenilikgi
yaklagimlarla birlestirerek liiksii  ve islevselligi bir arada sunmay1
amaglamaktadir (Franzo ve digerleri, 2022). Marka, tasarimlarinda Roma’nin
tarthi mirasin1  ve mimari zenginligini c¢agdas tasarim unsurlariyla
harmanlamakta, bu sayede hem geleneksel hem de modern bir yasam anlayisina
hitap etmektedir Grassi ve digerleri, 2019). Malzeme secimi, Fendi Casa’nin
tasarim felsefesinin merkezinde yer almakta; ahsap, deri, mermer ve metal gibi
dogal ve dayanikli malzemeler, tasarimlara hem zamansiz estetik hem de

islevsellik katmaktadir. Markanin renk paleti, dogal tonlar1 altin detaylar ve
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parlak ylizeylerle birlestirerek, mekanlarda liiks bir atmosfer yaratmaktadir.
Bunun yani sira, tasarimlarda kullanilan kivrimli formlar ve geometrik detaylar,
Roma’nin mimari dokusuna ve barok estetik anlayisina giiglii bir génderme
yapmaktadir. Fendi Casa, modiiler mobilyalar ve esnek tasarim yaklagimlariyla
modern yasamin dinamik ihtiyaclarimi karsilamakta ve kullaniciya estetikle
uyumlu islevsellik sunmaktadir. Bu yaklagimlar, markanin i¢ mekan tasariminda

hem tarihsel bir baglam hem de ¢agdas bir kimlik insa etmesini saglamaktadir.
Tasarim Stratejileri

Fendi, tasarim stratejilerinde tarihsel miras ve yenilik¢i tasarim unsurlarini
birlestirerek giiclii bir kimlik olusturmaktadir (Grassi ve digerleri, 2019).
Fendi’nin tasarimlarinda kullanilan ikonografik unsurlar, markanin kimligini
giiclendiren ve tanmirligini artiran bir stratejik unsur olarak one ¢ikmaktadir.
Cift "F" logosu ve Roma mimarisinden ilham alan kivrimli formlar, mobilya
tasarimlarinda sik¢a kullanilan detaylardir. Bu unsurlar, markanin kiiltiirel
mirasini1 ¢agdas bir estetikle birlestirerek global pazarda ayirt edici bir konum
saglamaktadir (Franzo ve digerleri, 2022). Koleksiyonlarinda kullanilan kaliteli
malzemeler ve 6zgilin tasarimlar, Fendi’yi hem tiiketici giivenilirligi hem de
estetik anlaminda ayricalikli bir konuma tasimaktadir. Bu strateji, markanin
tirtinlerine sadece birer tiiketim objesi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir ifade aract
kimligi kazandirmaktadir (Grassi ve digerleri, 2019). Markanin tasarim algisini
gliclendiren bir diger stratejik unsur, popiiler kiiltiire ve iinlii isimlere yonelik
isbirlikleridir. Unlii isimlerle gergeklestirilen isbirlikleri ve smurli {iretim
koleksiyonlari, markanin geng nesiller arasinda ¢ekiciligini artirmaktadir. Bu is
birlikleri, markanin prestijini giiclendiren ve liiks tasarimlarini daha genis
kitlelere tanitan bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (Codignola,
2018). Fendi markasi, tasarim stratejilerinde sanat ve tasarimi bir araya getirerek
tiriinlerini yalnizca birer mobilya unsuru olarak degil, ayn1 zamanda sanatsal bir
ifade araci olarak konumlandirmaktadir. Koleksiyonlarda kullanilan detayl
is¢ilik ve sanatsal motifler, yasam alanlarina 6zgiin bir estetik sunarak markanin

liikks segmentteki lider konumunu pekistirmektedir. Bu koleksiyonlar, markanin

126



yenilik¢i vizyonunu sergilemekte ve kiiresel moda sahnesindeki prestijini

artirmaktadir.
Tasarim ve Sanat Stratejisi

Fendi’nin tasarim ve sanat stratejisi, markanin estetik anlayisini tarihsel,
kiiltlirel ve yenilik¢i unsurlarla harmanlayarak, liiksii sanatsal bir ifade bigimi
olarak yeniden tanimlamay1 hedeflemektedir. Marka, Roma’nin tarihi ve mimari
zenginliklerinden ilham alarak barok detaylar, geometrik desenler ve kivrimli
formlar gibi unsurlari modern tasarimlarina entegre etmektedir. Cift "F" logosu,
bu estetik stratejinin merkezi bir unsuru olup, markanin kiiltiirel kimligini
kiiresel dlgekte taninabilir hale getirmektedir (Grassi ve digerleri, 2019). Fendi,
Ozellikle mimari projeler ve sanat eserleri aracilifiyla tasarim dilini
giiclendirmektedir. Ornegin, Fontana di Trevi’nin restorasyonunu iistlenerek
Roma’nin tarihi mirasina olan bagliligimi gdstermis ve bu projeyi marka
kimliginin bir parcast haline getirmistir (Franzo ve digerleri, 2022). Fendi,
popiiler kiiltiirle sanatin kesisim noktasinda stratejik is birlikleri yaparak
tasarimlarinda yenilik¢i bir vizyon ortaya koymaktadir. Unlii sanatgilar ve
tasarimcilarla yapilan kapsiil koleksiyonlar, markanin modern sanatla olan
bagini gli¢lendirmistir. Bu baglamda Fendi’nin tasarim ve sanat stratejisi, estetik
ve islevsellik arasinda bir denge kurarak, markayi liiksiin ve sanatin kiiresel bir

sembolii haline getirmistir.
Hedef Kitle ve Tercihleri

Fendi’nin hedef kitlesi, liiks yasam tarzin1 benimseyen, estetik duyarliligi
yiiksek ve bireysel begenilerini yasam alanlarina yansitmak isteyen st gelir
grubundan tiiketicilerden olusmaktadir. Markanin sundugu koleksiyonlar,
kiiltiirel miras1 c¢agdas tasarim unsurlariyla birlestiren bir vizyonu temsil
etmektedir. Bu nedenle, Fendi Casa’nin tasarimlari, tarihsel bir baglam ile
modern inovasyonun harmanlanmasini takdir eden bireyler tarafindan tercih
edilmektedir (Franzo ve digerleri, 2022). Tasarimlarda kullanilan malzemeler,

is¢ilik ve zamansiz tasarim anlayisi, markanin hedef kitlesine, mobilyalarin

127



yalnizca islevsellik agisindan degil, ayn1 zamanda estetik ve sanatsal birer obje
olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu hedef kitle, kisisellestirilmis ¢oziimler,
modiiler mobilyalar ve yiiksek kalite standartlar1 sunan tasarimlart ozellikle
degerli bulmakta, bu unsurlar yagsam alanlarinda bireysel bir kimlik olusturmay1

miimkiin kilmaktadir.
Mobilya Kullamim Alanlar

Fendi Casa, mobilya sektoriinde tasarimlarini farkli kullanim alanlarina
uyarlayarak, lilks yasam tarzini bireysel ve kurumsal mekanlara tagimaktadir.
Markanin mobilyalari, bireysel mekanlardan ticari ve kamusal alanlara kadar
genis bir kullanim yelpazesinde degerlendirilmekte, bu baglamda her alanin
estetik ve islevsel gerekliliklerine uyum saglamaktadir. Bireysel kullanim igin
tasarlanan mobilyalarda, ergonomik yapilarla zenginlestirilmis deri désemeler
ve 0zel dokulu kumasglar, kullanic1 konforu ile liikks estetik arasindaki dengeyi
sunmaktadir (Codignola, 2018). Kamusal, ticari alanlarda ise, Fendi Casa’nin
dayanikli ve c¢ok yonlii tasarimlari, sanat galerileri ve kiiltiirel mekanlarda
sergilenen parcgalarla One ¢ikmaktadir. Fendi Casa ayrica, kisisellestirme
imkanlariyla tiiketicilere 6zel bir deneyim sunmaktadir. Markanin bu alandaki
basarisi, modiiler mobilya sistemleri ve kisisellestirilebilir tasarim secenekleri
ile desteklenmektedir (Codignola, 2018). Fendi Casa’nin mobilya kullanim
alanlari, hem islevsellik hem de estetik unsurlar1 birlestiren yenilik¢i bir
yaklagimi temsil etmektedir. Marka, tasarimlarinda zanaatkarlik, liiks
malzemeler ve Kkiiltiirel referanslar1 bir araya getirerek, yasam alanlarim
kisisellestirilmis bir sanat galerisine doniistiirmektedir. Bu 6zgiin yaklasim,
Fendi Casa’nin sektdrdeki yerini bir yasam tarzi markas1 olarak

konumlandirmaktadir.
Malzeme ve Uretim Teknikleri

Fendi Casa, mobilya iiretiminde liiks ve islevselligi birlestiren 6zgiin bir
yaklagim benimsemekte, iiretim siireglerinde yenilik¢i teknolojilerle geleneksel

Italyan zanaatkarligmi harmanlamaktadir (Kaur ve Sharif, 2023). Markanin
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tasarimlarinda kullanilan malzemeler, estetik, dayaniklilik ve stirdiiriilebilirlik
acisindan titizlikle se¢ilmektedir. Mermer, piring, masif ahsap ve deri gibi
malzemeler, Fendi’nin mobilyalarina liiks algist ve dayaniklilik katmaktadir.
Fendi Casa, deri malzeme kullanimini liiks tasarim anlayiginin temel bir parcasi
haline getirmistir. Kullanilan deri genellikle yiiksek kaliteli sigir derisinden elde
edilmekte ve kalinlik, piiriizsiizliik, esneklik gibi 6zellikler agisindan titizlikle
degerlendirilerek secilmektedir (Dallabona, 2014). Doseme dikislerinde
kullanilan ¢ift iplik teknikleri, mobilyanin gorsel zenginligini artirmakta ve
markanin zanaatkarlik mirasin1 yansitmaktadir (Kaur ve Sharif, 2023). Uretim
teknikleri acisindan, Fendi Casa modern teknoloji ile geleneksel zanaatkarligi
birlestiren yenilik¢i bir yaklasim sergilemektedir. Altin varak uygulamalar1 gibi
el isciligi gerektiren siirecler, mobilyalarin estetik degerini artiran énemli bir

unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Dallabona, 2014).
Giyim Sektorii ile Baglantis

Fendi Casa, giyim sektoriinden gelen estetik ve tasarim anlayisini, mobilya
sektoriine aktararak iki disiplin arasinda bir koprii olusturmaktadir. Giyim
koleksiyonlarindan alinan ilham, mobilya tasarimlarinda kullanilan malzeme
secimi, desen uygulamalari ve renk paletlerinde kendini gostermektedir.
Fendi'nin giyim sektoriindeki uzmanligi, mobilya koleksiyonlarinda kullanilan
malzemelere yansimaktadir. Ornegin, deri, saten ve kadife gibi kumaslar, hem
moda koleksiyonlarinda hem de mobilya désemelerinde kalite ve liiks algisini
giiclendiren temel unsurlar olarak kullanilmaktadir (Dallabona, 2014). Moda
koleksiyonlarinda 6ne ¢ikan zarif dikis teknikleri, mobilya tasarimlarinda da
uygulanarak estetik detaylara verilen 6nemi vurgulamaktadir. Giyim ve mobilya
tasarimlari arasindaki baglantiy1 giiclendiren bir diger unsur, markanin tematik
yaklasimidir. Ornegin, Fendi’nin "Roma estetigi" temasi, hem giyim hem de
mobilya koleksiyonlarinda belirgin bir sekilde kendini gostermektedir (Pastore,
2018). Roma’nin mimari detaylarindan ilham alan geometrik desenler ve
mermer yiizeyler, mobilya tasarimlarinda da yer alirken, ayni temanin tekstil

uriinlerinde baski desenleri olarak kullanilmasi, iki sektor arasinda bir tutarlilik
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yaratmaktadir. Ayrica, Fendi’nin moda alanindaki yenilik¢i tasarim anlayisi,
mobilya iiretiminde kullanilan modern tekniklerle desteklenmektedir. Ornegin,
dijital baski teknikleri ve lazer kesim uygulamalari, giyim tasarimlarinda
kullanilan desenlerin mobilya yiizeylerine aktarilmasint miimkiin kilmaktadir
(Dallabona, 2014). Bu, giyim ve mobilya sektorleri arasinda estetik bir
devamlilik saglamanin yami sira markanin tasarimlarina 6zglin bir deger
katmaktadir. Bu baglamda Fendi Casa, giyim sektoriinden edindigi tasarim
mirasint mobilya sektoriine entegre ederek, iki farkli tasarim disiplinini
birlestiren bir marka stratejisi gelistirmistir. Bu yaklagim, hem giyim hem de
mobilya tasarimlarinda estetik bir biitiinliik saglarken, markanin farkli alanlarda

giiclii bir kimlik olusturmasina olanak tanimaktadir.
Giyim ve Mobilya Tasarimi Benzer Yonleri

Fendi’nin “FF” logosu, markanin tasarim dilini hem giyim hem de mobilya
sektorlerinde estetik bir biitiinliikle yansitan ikonik bir unsurdur (Tablo 4.6)
(Kaur ve Sharif, 2023). Giyim koleksiyonlarinda monogram baski olarak
kullanilan logo, mobilya sektdriinde minimalist ve geometrik formlar iginde
yeniden yorumlanmakta; bu da markanin her iki sektorde tutarli bir tasarim dili
olusturmasina olanak tanimaktadir. Bu strateji, markanin farkli {iriin
kategorilerinde tanimirligini artirirken, miisterilere Fendi’nin liiks algisini her iki
alanda da deneyimleme firsati sunmaktadir (Pastore, 2018). Fendi Casa
markasinin Efo koleksiyonuna ait sehpas1 (Sekil 4.32) ve “FF” logolu ceketi
(Sekil 4.31), markanin estetik, fonksiyonelligi bir arada sunma anlayisini, giyim
ve mobilya sektoriinde basariyla uyguladigini géstermektedir. Her iki iiriin de,
markanin ikonik "FF" logosunu tasarim unsuru olarak tagiyarak, Fendi’nin gii¢lii
marka kimligini yansitmakta (Tablo 4.6) ve modern liikks anlayisini ifade
etmektedir. Cekette "FF" logosu (Sekil 4.31) kumasin dokusunda yogun bir
sekilde kullanilarak gorsel bir vurgu yaratmakta, mobilya tasariminda ise FF
monogramini orta sehpanin formunda kullanarak (Sekil 4.32), markaya ¢cagrisim
yapmaktadir. Malzeme ve iscilik agisindan her iki {iriin de kalite algisim

vurgulamakta ve zarif bir estetik sunmaktadir. Ceket, yumusak dokulu ve yiiksek
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kaliteli kumaslardan iiretilerek giinliik kullanimda hem siklik hem de konfor
saglamaktadir. Efo sehpasi ise panga panga agacindan ve parlak piringten
tiretilmekte, i¢ ice gecerek tasarimin islevselligini de vurgulamaktadir (Fendi,
t.y.). Ust tabladaki FF semboliiniin yuvarlak ve organik bir formda tasarlanmast,
ayak detaylarindaki yuvarlatilmis koselerle bir biitiinliik saglamaktadir. Renk ve
tasarim dili a¢isindan da benzerlikler dikkat ¢ekmektedir. Her iki iiriinde de
dogal tonlar ve minimal bir renk paleti tercih edilerek, modern bir gériiniim elde
edilmektedir (Tablo 4.6). Ceketin kahverengi tonlar1 ve sehpanin ahsap metal
uyumu, tasarimlarin hem sicak hem de ¢agdas bir estetik sunmasini
saglamaktadir. Bu renk se¢imleri, markanin farkli sektorlerdeki tasarimlarinda
tutarli bir gorsel kimlik olusturmasina olanak tanimaktadir.

Fendi, kiirk kullanim, tasarim ve tretim tekniklerinde onde gelen
markalardan biridir (Kaur ve Sharif, 2023). Lagerfeld, kiirk tasarimlarinda
inovasyonu merkeze alarak materyali yeniden sekillendirmistir. Ornegin, kiirkii
hafifleten lazer kesim teknikleri ve kiirk pargalarini dokuma kumaslarla
harmanlayan yenilik¢i yontemler kullanilmistir (Landrini, 2018). Bu iiretim
teknikleri, kiirkiin tasarim iizerindeki estetik ve islevsel kriterlerini
arttirmaktadir. Fendi, iki sektorde de bu yaklagimi benimsemistir (Tablo 4.6).
Giyim ve mobilya sektoriinde ayn1 malzemeleri kullanarak, tasarim anlayigini
iki sektore de yansitmigtir. Bunlardan biri (Sekil 4.33) koyun kiirkiinden yapilan
kaban digeri ise (Sekil 4.34) koyun postundan yapilan koltuktur. Fendi’nin
tasarimi olan bu iki iiriin, markanin kiirk kullanimindaki estetik ve islevsellik
anlayisin1 vurgulamaktadir. Markanin her iki tasariminda da ayni kiirki
kullanmasi, tasarimin ana karakterini belirleyen 6nemli bir unsur olarak 6ne
cikmaktadir (Tablo 4.6). Bununla birlikte, renk kullanimi da benzer 6zellikler
gostermektedir. Soft ve sar1 tonlar, markanin kimligini yansitan renk paletinin
temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

Fendi'nin Peekaboo cantasi (Sekil 4.35) ve bu ¢antadan ilham alinarak
tasarlanan Peekasit koltugu (Sekil 4.36), markanin giyim ve mobilya
tasarimindaki estetik anlayisin1  yansitan iki O6nemli tasarim olarak

degerlendirilmektedir (Fendi, t.y.). Her iki tasarimda el is¢iligi 6n plandadir
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(Tablo 4.6). Cantanin Orgii detaylar1 ve dikisleri, zanaatkarlik siirecinin
inceliklerini sergilerken, koltugun kenar dikislerinde kullanilan el is¢iligi de
mobilya tasariminda benzer bir yaklagimi yansitmaktadir (Tablo 4.6). Koltukta
kullanilan malzemedeki deri doseme ve metal detaylar, Peekaboo cantasinin
malzeme kalitesine dogrudan bir gondermedir (Tablo 4.6). Koltugun dis boliimii
ve i¢ yastiklarinin tasarimi, Peekaboo cantasinin i¢ ve dis ylizey arasindaki
kontrast fikrini yansitmaktadir. Cantanin o6nemli o6zelligi (Sekil 4.35),
acildiginda i¢ kisminin kismi bir sekilde goriinmesi ve gizli detaylar
sergilemesidir (Fendi, t.y.). Cantanin agildiginda i¢ kismini1 gosterme fikri,
koltukta yastiklarin renk, doku ve malzeme uyumuyla yeniden yorumlanmistir.
Koltugun dig boliimi, sert bir forma sahip olup deri ve hasir gibi malzemelerden
yapilirken, i¢ kisimda kullanilan yumusak yastiklar kadife gibi dokularla konfor
ve liiks hissinin olusmasini saglamaktadir (Sekil 4.36).

Fendi, tasarim anlayisinda geometrik formlara ve ¢izgisel desenlere sik¢a
yer vermekte, {irlinlerinde geometrik kumas desenlerini 6n plana ¢ikarmaktadir
(Tablo 4.6). Giyim ve mobilya sektorlerindeki tasarimlarinda, kullanilan kumas
cesitliligi ve formlar arasinda dikkat ¢ekici benzerlikler goriilmektedir.
Fendi’nin ikonik desenlerinden biri olan pequin deseni hem giyim hem de
mobilya sektoriinde kullanilarak, marka kimligini tiiketicilerin yasam alanlarina
entegre etmektedir (Tablo 4.6). Bu kapsamda mayo (Sekil 4.37) ve bar dolab1
(Sekil 4.38), Fendi’nin pequin desenini farkli disiplinlerde nasil uyarladigin
gosteren Ornekler niteligindedir. Mayonun dikey cizgilerden olusan deseni,
denge saglayan tasarim anlayisi sunmaktadir (Sekil 4.37). Bar dolabinda ise ayni
desen, mobilya ylizeyine aktarilmis ve dikey ¢izgiler, dolabin modiiler yapisiyla
bir biitiinliik saglamistir (Sekil 4.38). Dolabin i¢ boliimiinde yer alan bolmeler,
siselik icin Ozel bir alan yapilmasi, katlanabilir ve acilabilir bir forma sahip
olmasi tasarimda islevselligi 6n plana ¢ikarmaktadir. Renk ve desen kullanimi
acisindan her iki {irliin de markanin modern ve minimal tasarim anlayigini
yansitmaktadir (Tablo 4.6). Kahverengi ve siyah tonlar, her iki lirtinde de sicak
bir zarafet yaratmakta, Pequin desenleri (Tablo 4.6) ise iiriinlere markanin imza

niteligindeki gorsel kimligini kazandirmaktadir. Bu renk ve desen uyumu,
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Fendi’nin giyim ve mobilya tasarimlarinda estetik bir siireklilik saglamakta ve
kullanicilarina gorsel bir biitiinliik sunmaktadir.

Fendi’nin giyim ve mobilya sektorlerinde izledigi tasarim yaklasima,
markanin estetik, islevsellik ve zanaatkarlik konularindaki tutarliligini
vurgulamaktadir. ikonik desenler, kiirk isciligi, dikkat cekici dikis detaylari,
kaliteli malzemeler ve inovatif iiretim teknikleri, Fendi’nin her iki sektorde de

giiclii bir marka kimligi olugturmasini saglamistir.
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4.2.2.3 Etro Giyim ve Mobilya Tasarimlar1 Uzerinden incelemesi

Etro, 1968 yilinda Gimmo Etro tarafindan Milano, Italya'da kurulan ve
liiks moda diinyasinda 6ne ¢ikan bir marka olarak taninmaktadir (Etro, t.y.).
Marka, tarih, sanat ve kiiltiirel mirastan aldig1 ilhamla olusturdugu 6zgiin
tasarimlariyla bilinmektedir. Etro’nun en dikkat ¢ekici 6zelligi, geleneksel el
sanatlarini1 ¢agdas bir estetikle birlestiren tasarim anlayisidir. Etro, mobilya
tasariminda koklii italyan zanaatkarhigini modern estetikle birlestirerek 6zgiin ve
kiiltiirel koleksiyonlar sunmaktadir. Markanin tasarimlarinda 6ne c¢ikan ilk
unsur, doganin ritmik hareketlerinden ve antik tekstil sanatindan ilham alan
paisley deseninin mobilyalara entegre edilmesidir. Bu desenler ve renk paletleri,
Etro’nun giyim ve mobilya tasarimi arasinda estetik bir koprii olusturmasini
saglamaktadir. Etro mobilyalari, malzeme se¢imi ve is¢ilik agisindan iist diizey
bir kalite sunmaktadir. Markanin tasarimlarinda siklikla kullanilan dogal ahsap,
metal detaylar, kadife ve ipek gibi kumaslar, mobilyalarda liiks algisin
pekistirmektedir. Bu kumaslar, zengin renk paletleri ve karmagsik desenlerle
birlestirilerek, Etro’nun moda tasarimlarindaki 6zgiin estetik anlayisin1 mobilya
tasarimlarina tagimaktadir. Etro mobilyalarinda kullanilan form dili, geleneksel
mobilya tasarimi anlayigini sorgulayan ve yeniden tanimlayan bir ¢izgide
ilerlemektedir. Dairesel formlar, akiskan hatlar ve katmanli geometriler,
mobilyalara hem heykelsi bir estetik kazandirmakta hem de fonksiyonel bir
biitiinliik sunmaktadir. Bu yaklasim, Etro markasinin tasarimlarinda estetik ve

islevsellik arasindaki dengeyi 6zenle korudugunu gostermektedir.
Tasarim Dili

Etro, tasarim dilini Italyan zanaatkarlig: ile cagdas estetigi harmanlayarak
olusturmakta ve her iki tasarim anlayisini da iirlinlerine entegre etmektedir.
Markanin tasarim dilinde, kiiltirel mirasin modern anlayigla bir araya gelmesi
belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Ozellikle, doga desenlerinden ve antik
tekstil sanatlarindan ilham alinarak kullanilan paisley motifleri, Etro’nun estetik

anlayisini sekillendiren 6nemli unsurlar arasindadir. Bu motifler, markanin
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tasarimlarinda tasarim dilinin biitiinselligini saglayan bir baglayici 6ge olarak rol
oynamaktadir. Etro’nun tasarim dilinde form dili 6nemli bir yer tutmaktadir.
Dairesel formlar, akiskan hatlar ve katmanli geometriler, markanin modern
tasarim anlayisin1 ve sanatsal duyarliligini ortaya koymaktadir. Mobilya ve
tekstil iirlinlerinde heykelsi bir estetik sunan bu formlar, aym1 zamanda
islevselligi 6n planda tutan bir tasarim anlayigini temsil etmektedir. Bu yaklagim,
Etro’nun tasarim dilinde estetik ve islevsellik arasindaki dengeyi kurma
becerisini gozler oniline sermektedir (Grassi ve digerleri, 2019). Sonug olarak,
Etro’nun tasarim dili, italyan kiiltiire] mirasi, zanaatkarlik ve modern estetigin
giiclii bir birlesimini temsil etmektedir. Renkler, desenler, malzemeler ve
formlar aracilifiyla, hem sanatsal hem de islevsel bir tasarim anlayisi
benimseyen marka, tasarimlarini zamansiz bir estetikle sunmay1 amaglamaktadir

(Etro, t.y.).
Tasarim Felsefesi

Etro’nun tasarim felsefesi, kiiltiirel miras ile modern estetigi birlestiren ve
bu birlesimle kendine 6zgii bir kimlik yaratan bir anlayisa dayanmaktadir.
Etro’nun tasarimlarinda sikc¢a kullandig1 paisley desenleri, markanin felsefesinin
temelini olusturan kiiltiirel ve sanatsal degerleri temsil etmektedir. Bu motif,
sadece bir siisleme 6gesi degil, ayn1 zamanda tirlinlerin hikayesini anlatan bir
tasarim unsuru olarak one ¢ikmaktadir (Etro, t.y.). Etro’nun tasarimlarinda
kullanilan renk paleti, markanin ¢evreden aldigi ilhami yansitmaktadir. Toprak
tonlar1, miicevher tonlar1 ve zengin kontrastli renkler, markanin mobilya ve
giyim koleksiyonlarina derinlik ve ¢esitlilik katmaktadir. Etro’nun form anlayist,
geleneksel tasarim kaliplarini yeniden yorumlayarak, cagdas bir estetik sunmay1
amaglamaktadir. Akigkan formlar, katmanli geometrik yapilar ve yumusak
gecisler, hem tasarimlarin sanatsal degerini artirmakta hem de islevselligi 6n
planda tutmaktadir. Sonug¢ olarak, Etro’nun tasarim felsefesi, doga, tarih ve
zanaatkarligi harmanlayan biitiinsel bir yaklasimla, estetik ve islevsellik

arasindaki dengeyi yeniden tanimlamaktadir. Marka, kiiltiirel referanslar
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modern bir baglamda yeniden yorumlayarak, tasarimlarinda zamansiz bir zarafet

ve yenilik¢i bir vizyon ortaya koymaktadir.
Tasarim Stratejileri

Etro’nun tasarim stratejileri, markanin koklii kiiltiirel mirasin1 modern
estetik anlayisla birlestiren kapsamli bir yaklagimi yansitmaktadir. Markanin en
ayirt edici Ozelligi olan paisley desenleri; tasarimlarinda estetik, tarihsel ve
sanatsal bir hikaye anlatimi1 araci olarak kullanilmaktadir. Bu desenlerin modern
yorumlari, mobilya ve giyim koleksiyonlarinda tutarli bir tasarim dili
olusturmakta ve Etro’nun zamansiz estetik anlayisini giiglendirmektedir (Etro,
t.y.). Markanin tasarim stratejilerinde {iiriin ¢esitliligi ve ¢ok yonliiliik nemli bir
yer tutmaktadir. Etro, mobilya koleksiyonlarinda farkli ihtiyaglara cevap
verebilecek modiiler ve esnek tasarimlar gelistirmektedir. Popiiler kiiltiirle
isbirlikleri, Etro’nun tasarim stratejilerinin bir diger temel unsurudur. Unlii
kisiler ve etkili isimlerle yapilan isbirlikleri, markanin taninirligini artirmak ve
genis bir kitleye ulasmak icin stratejik olarak planlanmaktadir. Ozellikle moda
haftalarinda ve ozel etkinliklerde sergilenen koleksiyonlar, Etro’nun global
capta marka bilinirligini artirmasina olanak tanimaktadir. Bu tiir isbirlikleri,
markanin modern tiiketici kitlesiyle giiclii bir bag kurmasini destekleyen 6nemli
bir stratejik aragtir. Etro’nun tasarim stratejileri, kiiltiirel miras1 modern
inovasyonlarla birlestiren, estetik ve islevsellik arasindaki dengeyi gozeten bir
anlayis iizerine insa edilmistir. Paisley desenlerinin kullanimi, popiiler kiiltiirle
isbirlikleri ve esnek iirlin tasarimlari, markanin global 6l¢ekte taninan ve deger

goren bir tasarim lideri olmasini saglamaktadir.
Tasarim ve Sanat Stratejisi

Etro'nun tasarim ve sanat stratejilerinde kiiltiirel mirasin korunmasi
merkezi bir rol oynamaktadir. Markanin koleksiyonlari genellikle diinya
capindaki farkli kiiltiirlerden motifler, renkler ve dokular icermektedir.
Markanin 6zellikle paisley motifi, kiiltiirel siireklilik ve tasarim 6zgilinliiglini

vurgulayan bir imza deseni olarak dikkat ¢ekmektedir. Etro markasinin tasarim
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stratejilerinde, diinya kiltlirlerinden almman ilham belirleyici bir rol
oynamaktadir. Koleksiyonlarinda, italyan el isciligi gelenegi ile Asya sanatindan
ve Akdeniz’in dogasindan ilham alan renk paletlerinden esintilere sik¢a yer
vermektedir. Bu yaklasim, farkl kiiltiirel unsurlarin modern tasarim anlayisiyla
yeniden yorumlanmasini i¢ermektedir. Ayni zamanda Etro, sanat ve moday1 bir
araya getiren bir strateji benimsemekte ve bu yonde cesitli isbirliklerine imza
atmaktadir. Marka koleksiyonlari, c¢agdas sanatcilarla ortak projelerle
destekleyerek, tasarimlarini sergi formatinda sunmaktadir. Bu isbirlikleri,
Etro'nun tasarim diinyasinda sanati ilham kaynagi olarak konumlandirdigini

gostermektedir (Grassi ve digerleri, 2019).
Hedef Kitle ve Tercihleri

Etro, likks yasam tarzin1 benimseyen, estetik duyarlilig1 yiiksek ve kiiltiirel
cesitlilige 6nem veren, list segment tiiketici kitlesini hedeflemektedir. Etro
Home’un tiiketici profili, estetik ve kiiltiirel duyarlilig1 yiiksek tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu tiiketiciler, farkli kiiltiirlerin etkilerini tasiyarak, zengin
desenlere ve renk paletlerine sahip iiriinleri yasam alanlarina entegre ederek,
giyilebilir moda algisii mekanlara yansitmaktadir. Paisley deseni gibi
geleneksel motiflerin ¢agdas tasarim anlayisiyla bulusmasi, kullanicilarin
mekanlarinda tarih ve modernitenin estetik bir birlesimini deneyimlemesine
olanak tanimaktadir. Etro markasinin tasarim anlayisi, hedef kitlenin bireysellik
arayisina da cevap vermektedir (Grassi ve digerleri, 2019). El is¢iligi ile
tiretilmis tasarimlar, tiiketicilerin kisisel estetik anlayiglarini yansitan 6zgiin
mekanlar yaratmalarina olanak tanimaktadir. Bu durum ise tiiketicilerin marka
bagliligin1 arttirmaktadir. Bu kapsamda Etro Home’un hedef kitlesi, kiiltiirel
zenginlik, estetik Ozgilinliik ve tasarimsal hikaye anlatilarina deger veren
bireylerden olusmaktadir. Paisley gibi geleneksel desenlerin ¢agdas yorumlari,
karmasik motiflerin mekansal etkileri ve zanaatkarlikla birlesen tasarim anlayisi,

bu kitlenin Etro markasinin iirlinlerini segmesinde belirleyici faktorlerdir.
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Mobilya Kullanim Alanlar1

Etro, liiks yasam tarzimm i¢ mekadn tasarimina tasiyyan mobilya
koleksiyonlariyla, ¢esitli kullanim alanlarina yonelik estetik ve islevsel ¢oziimler
sunmaktadir. Etro mobilyalari, mekanin karakterini zenginlestiren, bireyselligi
yansitan ve estetik bir biitiinliik saglayan iirlinler olarak farkli baglamlarda
kullanima uygundur. Etro mobilyalari, konut dekorasyonunda bireysel yasam
alanlarin1 estetik ve sanatsal birer deneyime doniistiirmek amaciyla
tasarlanmaktadir. Bu {irlinler, oturma odalarindan yatak odalarina, yemek
alanlarindan 6zel ¢calisma koselerine kadar genis bir kullanim alan1 bulmaktadir.
Paisley deseni gibi kiiltiirel bir anlati sunan motifler ve zengin dokular, ev
ortaminda etnik, 0zgilin bir alg1 yaratmaktadir. Ayn1 zamanda galeriler, sanat
merkezleri ve kiiltiirel etkinlik mekanlar1 gibi alanlarda da etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Mobilyalarin sanatsal anlatilar tasiyan yapisi, bu tiir
mekanlarin estetik misyonuyla uyumlu bir sekilde birlestirilmektedir. Etro’nun
mobilya koleksiyonlari, yalnizca kullanim amacgl degil, ayn1 zamanda
mekanlara kiiltiirel ve sanatsal bir boyut kazandirmay1 hedefleyen iiriinler olarak
dikkat cekmektedir. Konut, ticari ve kiiltiirel mekanlarin yani sira 6zel projelerde
de estetik ve islevselligi bir araya getiren Etro mobilyalari, genis bir kullanim
yelpazesine sahiptir. Her bir {riin, mekanin karakterini zenginlestiren ve
kullanicilarin  bireysel zevklerini yansitan bir tasarim unsuru olarak One

¢ikmaktadir.
Malzeme ve Uretim Teknikleri

Etro Home, liiks yasam tarzini yansitan tasarimlarinda dogal ve yiiksek
kaliteli malzemelere oncelik vermektedir. Markanin mobilyalarinda kullanilan
ahsap, mese, ceviz ve tik gibi dayanikli agactan secilmektedir. Bu malzemeler,
mobilyalarin islevsel ve dayanakli olmasimi saglamaktadir. Etro, tekstil
tasariminda Italyan zanaatkarlik gelenegini modern dokuma ydntemleriyle
birlestiren liretim anlayisina sahiptir. Markanin tasarim felsefesinin énemli bir

unsuru olan geleneksel dokuma teknikleri, yliksek kaliteli malzemeler ve
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detaylara verilen 6zenle zenginlestirilmektedir. Etro, 6zellikle ikonik paisley
motiflerinin igslenmesinde, geleneksel tekniklerden siklikla faydalanmaktadir.
Etro’nun geleneksel dokuma tekniklerinde kullandig1 malzemeler, dogallik ve
kalite acisindan dikkatle secilmektedir. Ipek, yiin, pamuk ve kasmir gibi dogal
iplikler, dokuma siirecinde siklikla tercih edilmekte ve bu materyaller lizerine
Etro’nun imza desenleri baski veya dokuma teknikleriyle islenmektedir. Bu
malzemeler, desenlerin canliligini arttirmakta ve dokuma kumasin yumusak,
dayanikli ve yiiksek kaliteli olmasini saglamaktadir. Sonu¢ olarak Etro,
tasarimlarinda kullanilan malzemeler ve tretim teknikleri, markanin kultiirel
miras ve modern estetik anlayisini harmanlayan bir yaklagimi temsil etmektedir.
Dogal malzeme se¢iminden c¢evreye duyarli iiretim siireclerine kadar her
asamada detaylara verilen 6nem, Etro Home un {irlinlerini sanatsal birer ifade

bi¢imi olarak konumlandirmaktadir.
Giyim Sektorii ile Baglantisi

Etro markasi, giyilebilir modanin sundugu estetik ve sanatsal anlatiy1 i¢
mekana tagiyan bir tasarim yaklagimini benimsemektedir. Etro Home, Etro
markasinin moda sektoriindeki estetik anlayisini i¢ mekan tasarimina tasiyan ve
iki farkli alan arasinda giiclii bir bag kuran bir alt markadir. Etro’nun tekstil ve
moda diinyasindaki koklii gegmisi, Home koleksiyonlarinin tasariminda belirgin
bir sekilde hissedilmektedir. Etro markasinin moda sektoriinde ikon haline gelen
paisley deseni, Etro Home koleksiyonlarinin da en belirgin tasarim
unsurlarindan biridir. Moda koleksiyonlarinda kullanilan bu geleneksel motif,
markanin kiiltiirel mirasin1 ve ¢agdas tasarim anlayisini yansitan bir sembol
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Paisley deseni, Etro Home un désemelik kumaglarinda,
halilarinda, perde tasarimlarinda ve mobilya detaylarinda kullanilmaktadir.
Moda koleksiyonlarinda kullanilan liiks ipek, kasmir ve yiin gibi dogal tekstil
malzemeleri, Home koleksiyonlarinda; ddsemelik kumaslar ve yatak
tekstillerinde yer almaktadir. Etro’nun moda sektoriindeki hikaye anlaticiligt
stratejisi, Etro Home koleksiyonlarinda da énemli bir rol oynamaktadir. Giyim

irlinleri tizerinden kiiltlirel miras, farkli cografyalardan esinlenen desenler ve
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zengin bir tasarim dili sunan Etro, bu anlatiy1 i¢ mekan iiriinlerinde de
siirdiirmektedir. Ornegin, moda koleksiyonlarinda yer alan Asya ve Akdeniz
etkileri, Etro Home’un hali, mobilya ve tekstil tasarimlarinda da kendini
gostermektedir (Etro, t.y.). Bu durum, markanin giyim ve dekorasyon
segmentleri arasinda gii¢lii bir anlati bagmin olusmasini saglamaktadir.
Sektorler arasindaki baglanti, her iki alandaki miisterilere sunulan liikks yasam
tarziyla daha da belirginlesmektedir. Etro, giyim sektoriinde sundugu yiiksek
kalite ve estetik standartlarini, yasam alanlarina da tasiyarak miisterilerine
biitiinciil bir deneyim sunmay1 amag¢lamaktadir. Bu baglamda Etro Home, moda
sektorlindeki estetik, kalite ve tasarim anlayisini i¢ mekan tasarimina basarili bir
sekilde tagimaktadir. Paisley gibi ikonik motifler, dogal malzeme kullanimi ve
estetik stireklilik, Etro’nun giyim ve mobilya tasarimlar1 arasinda giiglii bir bag
kurmasini saglamaktadir. Bu durum, markanin miisterilerine yalnizca moda veya
dekorasyon degil, her iki alanda da kiiltiirel ve sanatsal bir yasam tarzi sunmasina

olanak tanimaktadir.
Giyim ve Mobilya Tasarimi Benzer Yonleri

Etro, mitolojik bir simge olan ayni zamanda logosunun bir pargasi olan
Pegasus atini, tasarimlarinda kullanmaktadir (Tablo 4.7). Pegasus, markanin
sanatla iligkisini ve Ozgiinliiglinlii temsil etmektedir (Etro, t.y.). Bu simge,
Etro’nun koleksiyonlarinda siklikla yer alan desenlerde, baskilarda ve
aksesuarlarda stilize edilmis bir bicimde 6ne ¢ikmaktadir. Etro’nun Libra ¢antasi
(Sekil 3.39) ve Mythos konsolu (Sekil 3.40), markanin tasarim anlayisin1i moda
ve mobilya sektorlerinde tutarli bir sekilde sergileyen iki ¢arpict ornektir. Libra
canta (Sekil 4.39), dana derisinden yapilan tasariminda modernize edilmis
pegasus at1 bulunmaktadir (Farfetch, t.y.). Mythos konsolu (Sekil 3.40), pegasus
figiirleri, konsolun tasiyici ayak islevini gérmekte ve marka kimligini dogrudan
yansitmaktadir. Parlak siyah lake kaplama, kanat ve bacaklardaki kivrimlari
vurgularken, cam tabla, figiirlerin heykelsi detaylarini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Her iki tasarimda da Etro’nun klasik bohem ve 6zgiin estetik anlayisi ile Yunan

mitolojisinden alman kiiltiirel referanslar dikkat ¢ekmekte, bu da tasarimlarin
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hem gorsel hem de kiiltiirel bir derinlik kazanmasini saglamaktadir (Tablo 4.7).
Pegasus sembolii, ¢antada minimal ve zarif bir baski olarak kullanilirken,
konsolda heykelsi bir formda 6ne ¢ikarak tasarima dramatik ve sanatsal bir vurgu
katmaktadir. Bu ikonografik kullanim, Etro’nun tasarimlarinda marka kimligini
(Tablo 4.7) giiclendirmek ve tasarim Ogelerine anlam kazandirmak adina
gosterdigi O6zeni yansitmaktadir. Etro, hem Libra cantasinin hem de Pegasus
figlirlii konsolun tasariminda kiiltiirel ve sanatsal anlayisini modern yasam
alanlarina tasimakta ve simgesel bir sekilde marka kimligini tasarimlarina
yansitmaktadir (Tablo 4.7).

Paisley motifi, damla veya virgiil seklinde, kivrimli yapragi andiran bir
desendir. Kokenleri antik Mezopotamya'ya dayanan bu motif, zamanla iran,
Hindistan gibi kiiltiirlerde benimsenerek yayginlasmistir (Victoria and Albert
Museum, t.y.). Ikonik desen olarak adlandirilan ve kumaslar iizerinde islenen
paisley, detayli tasarimiyla sanati1 ve tarihi unsuru temsil etmektedir (Paisley
Heritage, t.y.). Etro, bu ikonik motifi markasinin tasarim kimliginin merkezine
yerlestirerek hem giyim hem de mobilya koleksiyonlarinda modern bir yorumla
sunmaktadir (Tablo 4.7). Paisley desenleri, Etro’nun giyim koleksiyonlarinda
canli renklerle birleserek, simgesel izini siirdiirmektedir. Etro’nun Paisley
desenli gomlegi (Sekil 4.41) ve Caral konsolu (Sekil 4.42), markanin estetik
anlayisini ve kiiltlirel zenginligini moda ve mobilya sektdrlerinde tutarli bir
sekilde yansitan iki tasarim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her iki iirlinde de Etro’nun
imza niteligindeki paisley deseni, tarihsel ve kiiltiirel unsurlarin modern bir
yorumuyla kullanilarak tasarimlara hem gorsel hem de anlamli bir derinlik
kazandirmaktadir (Tablo 4.7). Bu konsol (Sekil 4.42), mat koyu vengé boyali
carbalho agacindan yapilmis olup, kapaklar1 kabartmali deriyle kaplanmistir
(Etro, t.y.). Bu deri, Etro logosunun bas harfi olan "E" harfini monogram desen
olarak tasimaktadir (Sekil 4.42). Kulplar ise markanin ikonik paisley motifini
yansitan cilali piringten liretilmektedir. Konsolda kullanilan paisley motifli kulp
detaylari, tasarimi dekoratif bir obje haline getirmekte, Etro’nun modadaki
estetik anlayisin1 mobilya tasarimina entegre etme becerisini ortaya koymaktadir

(Tablo 4.7). Ayrica, bronz ahsap taban ve genel yapi, markanin hem geleneksel
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hem de modern unsurlari harmanlama becerisini yansitmaktadir. Renk paleti her
iki tirtinde de dikkat ¢ekici bir uyum yaratmaktadir (Tablo 4.7). Gomlek (Sekil
4.41), canli ve zengin renk tonlariyla enerjik bir goriinim sunarken, konsolun
(Sekil 4.42) bordo ve metalik detaylari, mekéana sofistike bir dokunus
katmaktadir. Her iki tasarimda da renklerin dokusal zenginlikle birlesmesi,
tasarimlara hem modern hem de klasik bir estetik kazandirmaktadir. Her iki
tasarimda da Paisley deseni ve renk uyumu, Etro’nun geleneksel ve modern
unsurlari birlestiren 6zgilin vizyonunu sergilemekte hem giyim hem de mobilya
tasariminda tutarli bir marka kimligi olusturmaktadir (Tablo 4.7). Bu iiriinler,
Etro’nun yalnizca bir moda markas1 degil, ayn1 zamanda estetik ve kiiltiirel
degerleri yasam alanlarina tasiyyan bir yasam tarzi markasi oldugunu
kanitlamaktadir.

Etro tasarimlarinda dogadan ilham almakta ve bu ilhami desen ve renk
secimleriyle yansitmaktadir. Doganin zengin tonlarini, bitki, ¢igek ve organik
soyut formlardan olusan tasarimlari, giyim ve mobilya sektoriinde belirgin bir
sekilde kullanarak estetik biitiinliik saglamaktadir (Tablo 4.7). Etro’nun printed
gomlegi (Sekil 4.43) ve woodstock koltugu (Sekil 4.44), markanin egzotik
desenler ve dogadan ilham alan estetik anlayisint moda ve mobilya tasarimina
entegre etme basarisini sergileyen iki 6nemli ornektir (Tablo 4.7). Her iki
tasarimda da dogadan alinan ilham, yogun desenlerle aktarilmakta ve bu sayede
iriinlere hem estetik bir zenginlik hem de kiiltiirel bir derinlik
kazandirilmaktadir. Gomlek (Sekil 4.43), kaplan, yaprak ve ¢igek motifleri ile
doganin yapisint giyilebilir bir sanat eserine doniistiirmektedir. Woodstock
koltugu (Sekil 4.44), dosemelik kumasi, organik desenleri ve yesil, mavi
tonlarinin uyumuyla, dogayr i¢c mekan tasarimina tasimaktadir. Woodstock
koltugu (Sekil 4.44), iroko agaci, piring ayaklar ve tropikal desenli kumasin
birlesimiyle dayaniklilik ve liiksii bir arada sunmaktadir. Koltugun el is¢iligiyle
detaylandirilmis yapist ve gdmlegin ince dikis detaylari, her iki {irlinde de
Etro’nun kaliteye verdigi dnemi yansitmaktadir. Bu tasarimlarda kullanilan renk
paletleri, dogal 151k ve goélge oyunlart ile derinlik kazanirmistir (Tablo 4.7).

Turuncu koltuk biyeleri, tasarimda kontrast etkisi yaratmis ve tropikal kumasin
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on plana ¢ikmasim saglamustir (Sekil 4.44). iki sektérde de tasarladigi bu
tiriinler, Etro’nun dogayla biitiinlesmis bir yasam tarzint benimsedigini
gostermektedir. Bu iki tiriin arasindaki temel nokta, Etro’nun dogadan ilham alan
desen kullanimi ve bu desenleri hem giyim hem de mobilya tasariminda esit
derecede uygulama becerisi oldugunu gdostermektedir (Tablo 4.7). Etro’nun
tasarim anlayisi, gecmisten gelen kiiltiirel mirast modern estetikle entegre eden
yenilik¢i bir vizyonun yansimasidir. Etro, giyim ve mobilya tasarimi arasindaki
cizgiyi bulaniklagtirarak, bu iki disiplini estetik, kiiltiirel ve islevsel bir
biitiinliikle birlestirmistir. Marka, mitolojik pegasus semboliinden tropikal doga
motiflerine kadar genis bir ilham yelpazesi ile hem giyim hem de mobilya
tasarimlarinda estetik bir kimlik olusturmustur. Kumas dokulari, dogal malzeme
kullanimi1 ve detaylarda yer alan sanatsal referanslar, markanin giyim ve mobilya
tasarimin1 bir hikaye anlaticisina doniistiirmektedir. Paisley ikonik desenleri,
tarihi ve ¢agdas unsurlar1 bir araya getirirken, Etro’nun iscilige ve malzeme
secimine goOsterdigi Ozen, tasarimlarini estetikten Ote birer sanat eserine
doniistiirmektedir. Giyim ve mobilya tasarimlari arasindaki bu uyum, markanin
bir yasam tarzi temsilcisi oldugunu da gostermektedir. Etro, sanati, kiiltiirel
stirdiiriilebilirligi ve yenilik¢iligi tasarimlarinin temel taslar1 haline getirerek,
kullanicilarina yalnizca bir iiriin degil, ayn1 zamanda hikaye ve anlam
sunmaktadir.

Etro markansunin tasarim anlayisinda, sanatsal ve kiiltiirel mirasa
yapilan géndermerler belirgin sekilde gozlenmektedir. Multicolor hirka (Sekil
4.45), Orta Asya’dan Avrupa’ya uzanan zengin tekstil tarihinden ilham alirken,
Bare sandalye (Sekil 4.46) ise klasik mobilya tasarimina ve modern sanat
hareketlerine atifta bulunmaktadir (Etro, t.y.). Bu kiiltiirel referanslar, markanin
tarihsel ve sanatsal baglamdan kopmadan ¢agdas bir vizyon yaratma becerisini
ortaya koymaktadir. Her iki tasariminda da canli renkleri tercih ederek, cicek
motiflerini kullanmaktadir. Bu desenlerin organik form ve renk gecisleriyle
birlesmesi, markanun dogadan ilham alan estetik anlayisin1 yansitmaktadir.
Mobilya tasariminda kullanilan detayli iscilik ve dogal malzemeler, giyim

tasariminda da benzer sekilde yiiksek kaliteli kumas se¢imleri ve karmasik
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desenlerle kendini géstermektedir. Bare sandalye (Sekil 4.46)’in zengin kumas
kaplamasi, dogal malzeme ve renk paletinin uyumuyla dikkat c¢ekerken,
Multicolor hirka (Sekil 4.45)’te yer alan desenler ve renk kombinasyonlari,
benzer bir estetik duyarliligt tagimaktadir. Etro'nun tasarimlarindaki bu
biitiinliik, liks tiikketim markalarinin farkli sektorlerde de tutarli bir marka algisi
yaratmalarina dair 6rnek teskil etmektedir. Bu baglamda, Etro'nun mobilya ve
giyim tasarimlari, farkli sektorlerin estetik ve islevsellik bakimindan nasil

paralel bir sekilde ele alinabilecegini gostermektedir.
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4.2.2.4 Roberto Cavalli Giyim ve Mobilya Tasarimlar1 Uzerinden

Incelemesi

Roberto Cavalli, moda diinyasinda cesur ve yenilik¢i tasarimlariyla
taninan ikonik bir Italyan markasidir (Brambilla ve digerleri, 2022). 1970’lerde
Roberto Cavalli’nin dnciiliiglinde kurulan bu marka, kendine 6zgli desenleri,
dikkat ¢ekici renk paletleri ve kaliteli is¢iligi ile liikks moda anlayisina yon veren
bir yapiya sahiptir. Moda alaninda kazandig1 {inili, zamanla i¢ mekan tasarimi
gibi farkli alanlara da tagiyan marka, yasam tarzini doniistiiren tasarimlariyla 6ne
cikmaktadir. Roberto Cavalli’'nin mobilya tasarimlari, markanin moda
diinyasindaki cesur ve liikks tasarim anlayisim1 i¢c mekanlara tagima amacini
tasimaktadir. Doga ve sanat, markanin temel ilham kaynaklar1 arasinda yer
alirken; tasarimlarinda siklikla leopar, zebra ve yilan derisi gibi motiflere yer
vermektedir. Kullanilan malzemeler arasinda egzotik ahsaplar, parlak metaller,
degerli tasglar ve yliksek kaliteli kumaslar bulmaktadir. Bu unsurlar, sadece
dayaniklilig1 degil, ayn1 zamanda zengin bir gorsel deneyim ve dokunsal tatmin
yaratmay1 hedeflemektedir. Bu desenler genellikle liikks kumaglarla ya da dikkat

cekici detaylarla birleserek liiks bir tasarim anlayisini ortaya koymaktadir.
Tasarim Dili

Roberto Cavalli Home, italyan moda tasarimcist Roberto Cavalli’nin
cesur, sofistike ve iddiali tasarim anlayisini i¢ mekan tasarimina tastyan bir liiks
marka olarak One ¢ikmaktadir (Brambilla ve digerleri, 2022). Roberto
Cavalli’nin mobilya tasarimlarinda dikkat ¢eken ilk unsur, malzeme se¢imi ve
bunlarin iglenme bi¢imidir. Egzotik desenler, sanat ve doga markanmn ilham
kaynagi olmaktadir. Tasarimlarinda, leopar, zebra ve yilan derisi gibi motifler
sik¢a kullanilmaktadir. Markanin tasarimlarinda siklikla kullanilan malzemeler
arasinda egzotik ahsaplar, parlak metaller, degerli taglar ve liikks kumaslar yer
almaktadir (Scarpellini, 2019). Kullanilan desen ve renkler genellikle canli,
cesur ve dogadan esinlenen unsurlardan olusmaktadir. Bu malzemeler yalnizca

kaliteyi degil, ayn1 zamanda gorsel bir zenginlik ve dokunsal bir deneyim
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sunmaktadir. Tasarimlarin sekil ve form diline bakildiginda, Cavalli’nin
modadaki 6zgiin ¢izgileri, mobilya tasarimlarinda da kendini gostermektedir.
Yuvarlak hatlar, dramatik kivrimlar ve biiyiik 6l¢ekli formlar, Roberto Cavalli
mobilyalarinin mekanda fark edilmesini saglayan giiglii gorsel unsurlardir. Bu
tasarimlar, yalnizca islevsellikten ibaret olmayan, mekanda bir odak noktasi
olusturmay1 hedefleyen bir yaklagima sahiptir. Renk kullanimi, Roberto Cavalli
mobilyalarinin ayirt edici bir diger 6zelligidir. Markanin tasarimlarinda altin,
siyah, kahverengi, bronz ve ziimriit yesili gibi zengin ve iddiali tonlar 6n plana
cikmaktadir. Bu renk paleti, vahsi dogadan ilham alan desenlerle bir araya
getirildiginde, Cavalli’nin tasarimlarmi goérkemli ve likks bir estetikle
bulusturmaktadir. Cavalli mobilyalarmin bir diger dikkat ¢ekici yonii, vahsi
dogadan ilham almman desenlerin modern bir baglamda yeniden
yorumlanmasidir. Kaplan, zebra, yilan gibi hayvan desenleri, yalnizca
Cavalli’nin marka kimligini yansitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda mekanin
enerjisini artiran bir dinamizm yaratmaktadir. Bu desenler, genellikle liiks
kumaglar veya detaylarla birlestirilerek hem modern hem de zamansiz bir estetik

yaratmay1 basarmaktadir.
Tasarim Felsefesi

Roberto Cavalli, tasarimlarinda doga, liiks ve sanatsal ifadeden ilham alan
giiclii bir felsefe izlemektir. Bu felsefenin temelinde, egzotik desenler, zengin
malzeme sec¢imi ve carpici renk paletleri ile yasam alanlarina dinamizm ve
Ozginliik kazandirmak yer almaktadir. Dogadan alinan ilham, tropik bitki
motifleri, hayvan figiirleri ve dogal tas dokular1 gibi unsurlarla tasarimlara
yansitilmaktadir. Ozellikle leopar, zebra ve yilan derisi gibi desenler, markanin
kimligini giiclendirirken, vahsi doganin enerjisini ve estetigini i¢ mekanlara
tasimaktadir. Bu unsurlar, mekana egzotik ve dinamik bir enerji katarak, Roberto
Cavalli estetiginin ayirt edici 6zelliklerini temsil etmektedir. Roberto Cavalli,
tasarimlarinda moda ile i¢ mekan tasarimim1 harmanlayan bir felsefe
benimsemektedir. Moda diinyasindaki desen, doku ve renk kullanimindaki

0zgiinlligii, i¢ mekan tasarimlarina tagiyan marka, bu iki alan arasinda estetik bir
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bag kurmaktadir. Bu baglamda Roberto Cavalli ‘nin tasarim felsefesi, dogadan
ilham alan desenler, liikks malzeme kullanimi ve moda ile i¢ mekan tasarimini
harmanlayan 6zgilin bir yaklagimi temel almaktadir. Bu felsefe, markanin
tasarimlarina egzotik bir enerji, dinamik bir estetik ve islevsellik

kazandirmaktadir.
Tasarim Stratejileri

Roberto Cavalli, likks pazar segmentinde kendine 6zgii bir yer edinmek
icin yenilikci tasarim stratejileri gelistirmistir. Bu stratejilerin temelinde, egzotik
motiflerin ve cesur desenlerin kullanimi yer almaktadir. Markanin tasarim
stratejileri, dogadan alinan ilham, zengin malzeme kullanimi, cesur desen
tercihleri ve moda ile i¢ mekan tasarimini harmanlayan bir yaklagim iizerine inga
edilmistir. Roberto Cavalli’nin tasarim stratejisinin temel unsurlarindan biri,
doganin vahsi estetigini tasarimlarina tasimaktir. Leopar, zebra, yilan derisi gibi
hayvan desenleri ve tropikal bitki motifleri, markanin hem moda hem de i¢
mekan koleksiyonlarinda 6ne ¢ikan unsurlardir. Roberto Cavalli, tasarimlarinda
cesur ve iddiali desenlere Oncelik vermektedir. Roberto Cavalli, tasarim
stratejilerini farkl kiiltiirlere adapte ederek kiiresel pazarlarda gii¢lii bir varlik
gbstermeyi basarmustir. Ozellikle Asya ve Orta Dogu pazarlarinda, markanin
egzotik tasarimlari biiyiik ilgi gormektedir. Bu kiiltlirel uyum stratejisi, markanin
uluslararasi alanda basarisin1 artiran 6nemli bir faktordiir (Ramchandani ve

Coste-Maniere, 2012).
Tasarim ve Sanat Stratejisi

Roberto Cavalli’nin tasarim ve sanat stratejisi, sanati ve estetigi bir yagsam
tarzi olarak sunmayi amaglayan biitlinciil bir yaklasimi temsil etmektedir.
Marka, tasarimlarinda dramatik bir atmosfer yaratmay1 hedeflerken, tiriinlerini
sanat eseri olarak konumlandirmaktadir. Cesur desenler, zengin renkler ve
dikkat cekici formlar, tasarimlarin duygusal bir anlati sunmasini saglamaktadir.
Cavalli’nin sanatsal vizyonunda, vahsi dogadan ilham alinan motifler ve liiks

malzeme kullanimi1 6n plandadir. Dogal taglar, metalik detaylar ve yiiksek
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kaliteli tekstillerle islenen tasarimlar, yasam alanlarina zarif ve sanatsal bir enerji
katmaktadir. Marka, moda ve i¢ mekan tasarimini birlestirerek estetik bir koprii
kurarken, tiiketicilere yalnizca bir iiriin degil, bir sanat ve estetik deneyimi
sunmaktadir. Roberto Cavalli’'nin sanat stratejisi, liikksii sanatsal bir ifade
bi¢imine doniistiirerek markay1r hem moda hem de i¢ mekan tasariminda 6zgiin

bir konuma tasimaktadir.
Hedef Kitle ve Tercihleri

Roberto Cavalli, liikks yasam tarzin1 benimseyen, estetik duyarlilig1 yiiksek
ve bireysellik arayisinda olan segkin bir hedef kitleye hitap etmektedir. Marka,
tasarimlarinda cesur desenler, egzotik motifler ve dramatik estetik anlayisiyla
dikkat ¢ekerken, bu unsurlar 6zellikle 6zgiinliik ve gosteris arayan miisteriler
tarafindan tercih edilmektedir. Hedef kitle, vahsi dogadan esinlenen leopar ve
zebra gibi hayvan desenlerini, tropikal bitki motiflerini ve zengin renk paletlerini
yasam alanlarinda ifade araglari olarak gérmektedir. Hedef kitlenin bu desenlere
ve tasarimlarin sundugu sanatsal hikayelere olan ilgisi, Cavalli’nin 6zgiin
tasarim dilini 6ne ¢ikaran temel bir faktordiir (Brambilla ve digerleri, 2022). Bu
tiikketici grubu, markanin sundugu liikks yasam tarzini yalnizca tiiketimle sinirl
olmayan, ayni zamanda bir kimlik olusturma siirecinin parcasi olarak
degerlendirmektedir. Cavalli’nin cesur tasarimlari, bireysellik arayisindaki
miisterilere farkli olma, dikkat ¢ekme ve yasam alanlarinda kisisel hikayelerini
anlatma firsati sunmaktadir. Brambilla ve digerlerinin (2022) belirttigi gibi,
hedef kitlenin tasarimlarin sundugu sanatsal hikayelere olan ilgisi, Roberto

Cavalli’nin 6zgiin tasarim dilini gii¢lendiren temel bir etkendir.
Mobilya Kullanim Alanlari

Roberto Cavalli mobilyalari, farkli mekanlara uygun genis bir kullanim
yelpazesi sunmaktadir. Koleksiyonlar, liiks oturma odalarindan yatak odalarina,
islevsel ofis alanlarindan prestijli otel lobilerine kadar uzanan bir cesitlilikle
tasarlanmistir. Marka, mekanin genel atmosferine uyum saglayacak zarif ve

Ozgin parcalar sunarak, kullanildigr alanlara estetik bir deger katmay1
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hedeflemektedir. Bunun yani sira, Roberto Cavalli mobilyalari, liiks otel ve
resort gibi prestijli konaklama alanlarinda da tercih edilmekte; lobiler, suit odalar
ve restoranlarda seckin bir atmosfer yaratmaktadir. Kurumsal alanlarda ise
yonetici ofisleri ve bekleme salonlarinda, zarif tasarimlariyla profesyonel bir

imaj1 desteklemektedir.
Giyim Sektorii ile Baglantisi

Roberto Cavalli mobilya tasarimlari, markanin moda diinyasindaki cesur,
egzotik ve liks estetik anlayisii i¢ mekan tasarimlarina tasimayi
amaclamaktadir (Scarpellini, 2019). Cavalli, giyim sektoriindeki tasarim
anlayisini i¢ mekan tasarimlarina tasiyarak, iki sektor arasinda estetik bir bag
kurmaktadir. Markanin, moda diinyasinda dikkat ¢ekici desenleri, liiks detaylart
ve liikks malzeme kullanimiyla taninmaktadir. Bu estetik anlayis, Roberto Cavalli
Home koleksiyonlarinda da kendini gostermekte; markanin imza haline gelen
yilan derisi, leopar deseni, zebra ¢izgileri gibi iddiali motifler ve zengin dokular
mobilya tasarimlarinda siklikla kullanilmaktadir. Bu paralellik, markanin giyim
sektorlindeki ikonik unsurlarini i¢ mekénlara yansitma vizyonunu ortaya
koymaktadir. Marka, giyim sektoriinde oldugu gibi mobilya koleksiyonlarinda
da liiks ve dramatik tasarim unsurlarin1 vurgulamaktadir. Ozellikle, Cavalli’nin
"animalier" desenleri, yumusak kumaglar ve metalik detaylarla birlestirilerek,
giyimden i¢ mekanlara kadar genis bir tasarim vizyonunu ifade etmektedir. Bu
estetik yaklasim, markanin hem modada hem de mobilyada tutarli bir tasarim
dili olusturmasina olanak tanimaktadir (Scarpellini, 2019). Sonug¢ olarak,
Roberto Cavalli Home’un giyim sektorii ile olan baglantisi, markanin ikonik
estetik anlayisin1 birden fazla tasarim alanina entegre ederek, farkli yasam
alanlarinda tiiketicilere sunmasinit miimkiin kilmaktadir. Bu yaklagim, markanin

her iki sektorde de etkili bir sekilde yer almasini1 saglamaktadir.
Giyim ve Mobilya Tasarim Benzer Yonleri

Roberto Cavalli, giyim sektoriinde uyguladigi tasarim dilini, mobilya

sektorline dogrudan yansitmaktadir. Elbisenin iizerinde yer alan kaplan figiiri,
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Roberto Cavalli’nin dogaya ve vahsi hayvan figiirlerine dayanan giiclii marka
kimligini yansitmaktadir (Tablo 4.8). Tifnit koltukta (Sekil 4.48), kaplan
temasini dolayli olarak desenlerde ve déseme kumasinda soyut bir sekilde ifade
etmektedir. Kumasin uygulama teknikleri, koltugun formunu 6n plana
cikartarak, koltugun kavisli hattin1 vurgulamaktadir. Koltugun ayak kisminda
parlak piring kullanilmasi, secilen kumasin parlak kadife benzeri tiirevlerinden
olugmasi, tasarimda liiks etkisini arttirmaktadir. Markanin iki {iriiniinde, renk ve
desen kombinasyonlar1 Cavalli’nin marka kimligini gosteren 6nemli unsurlardir
(Tablo 4.8).

Roberto Cavalli, ikonik unsuru olan dis temasini, giyim ve mobilya
sektoriinde sikc¢a kullanmaktadir. Roberto Cavalli’nin Fang ¢anta (Sekil 4.49) ve
Wild sehpa (Sekil 4.50) tasarimlari, markanin vahsi dogadan esinlenerek
sekillendirdigi 6zgiin tasarim anlayisini hem moda hem de mobilya alaninda
ifade etmektedir (Roberto Cavalli, t.y.). Her iki tasarimda da Cavalli’nin
imzasini tasiyan, dis detaylar1 6n plana c¢ikmaktadir (Tablo 4.8). Canta
tasariminda, 6n kisminda yer alan iki simetrik piring dis dikkat ¢ekmektedir. Bu
detaylar, marka sembollerinin yediden yorumlanip, modernize edilmesiyle
ortaya ¢ikmustir (Roberto Cavalli, t.y.). Cantanin i¢ astarinda bulunan jaguar
desenli kumas, markanin kimligini baskin bir sekilde yansitip, tasarimda
biitiinligii saglamaktadir. Wild sehpa, ayak tasarimindaki dig formu Cavalli’nin
dogaya olan tutkusunun tasarimlarina yansimasi olarak goriilmektedir (Sekil
4.50). Sehpanin mermer tablasinin ortasinda yer alan Roberto Cavalli’nin
logosu, minimalist bir detay ile {iriinii simgelestirmektedir. Her iki tasarimda dis
motifi kullanilmasi, Cavalli’nin tasarim anlayisindaki doga ve vahsi hayvan
figtirlerine olan ilgisini somut bir sekilde gostermektedir (Tablo 4.8). Kaliteli
deri, mermer ve metal detaylar gibi malzemeler, her iki tirtinde de one ¢ikarak
markada liiks algisini olusturmaktadir.

Cavalli, giyim ve mobilya tasarimlarinda benzer malzemeleri kullanarak
ortak tasarim anlayisina sahiptir. Markanin tasarimi olan kiirk kaban (Sekil
4.51), dokusal tasarimi ile giyim esyasi olmaktan ¢ikararak bir tasarim objesine

dontistiirmekte ve toulou koltuk (Sekil 4.52), benzer kiirk materyal kullanim ile
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sektorler arasi tasarimlarda benzerlik géstermektedir. Her iki tasarimda da kiirk,
yalnizca bir malzeme degil, ayn1 zamanda markanin liiks ve egzotik tasarim
yaklagiminin bir simgesi olarak kullanilmaktadir (Tablo 4.8). Koltugun
govdesinin ve ayak formlarinin organik formda olmasi, genel tasarimda
biitlinliigii saglamaktadir. Cam agac1 iizerine yapilan altin kaplama, markanin
liiks algisini tasarima yansitmaktadir (Roberto Cavalli, t.y.). Iki farkli tasarimda
kullanilan renk, malzeme ve form gibi unsurlar, modern ¢izgilerle uyum iginde
bir araya gelerek bireysel ve mekansal anlamda liiksii estetik bir dengede ortaya
koymaktadir (Tablo 4.8).

Yilan motifi, Cavalli’nin iddiali, liikks ve dogadan ilham alan estetiginin en
belirgin gdstergelerinden biridir. Cavalli’nin tasarimlarinda; giyim, aksesuar ve
mobilya tasarimlarinda yilan motifini sik¢a kullanmaktadir. Kumas
desenlerinde, metalik aksesuarlarda ve mobilya malzemesinin yiizey
kaplamalarinda yilan motifine yer vermektedir (Tablo 4.8). Bu baglamda, yilan
motifli kolye (Sekil 4.53), yilanin kivrimli formunu estetik bir sekilde
yansitmaktadir. Bu tasarim, markanin likks algisint giliclendirmektedir. Yilan
motifli koltuk (Sekil 4.54) ise ayni temanin mekansal bir yorumudur. Her iki
iiriin de yilan figiliriinii merkezine alarak tasarlanmis, bu figlir hem tasarimlarin
odak noktasi haline getirilmis hem de markanin egzotik doga temalarint modern
bir estetikle birlestirme becerisini sergilemistir (Tablo 4.8). Yilan motifinin
kivrimli ve organik formu, kolyede dikkat c¢ekici bir aksesuar olarak kendini
gosterirken, koltukta ise hem estetik hem de fonksiyonel bir tasarim unsuru
olarak kullanilmistir. Koltugun kivrimli formu, yilanin hareketlerini mobilya
tasarimina tagirken, altin tonlar1 ve deri gibi liiks materyaller Cavalli’nin ikonik
tasarim anlayigint vurgulamaktadir (Sekil 4.54). Koltugun yapisinda kullanilan
kavak agaci ve kopiik, hafiflik ve dayaniklilik saglarken, koleksiyona 6zel
kumas veya deri déseme segenekleri 6zellestirilebilir bir tasarim sunmaktadir. I¢
sirtlik, firgcalanmis metal plakalarla kapitone edilmis ve merkezde yer alan altin
kaplama swarovski kristalleriyle siislenmis RC metal plaka, tasarimdaki liiks
algisin1 kuvvetlendirmistir (Sekil 4. 54). Koltugun en dikkat ¢ekici unsurlari,

altin kaplamali dokiim piringten yapilmis yilan kollar1 ve ayaklaridir. Bu
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detaylar, yilanin kivrimli formunu yansitarak Cavalli’nin ikonik liiks tasarim
anlayisin giliglendirmektedir (Roberto Cavalli, t.y.). Bu iki tasarim, Cavalli’nin
dogadan ilham alarak yilan motifini farkl disiplinlerde bir tasarim unsuru olarak
nasil etkili bir sekilde kullandigini1 gostermektedir (Tablo 4.8).

Roberto Cavalli’nin mobilya ve giyim tasarimlari, dogadan ilham alan
vahsi hayvan motifleri ve lilks malzeme kullanimiyla ortak bir tasarim anlayisini
yansitmaktadir. Giyim koleksiyonlarinda ipek, kadife ve deri gibi kaliteli
kumasglar egzotik desenlerle harmanlanirken, mobilya tasarimlarinda mermer,
cilali piring ve egzotik ahsap gibi malzemeler sofistike bir estetik sunmaktadir.
Her iki kategoride de kullanilan leopar, yilan ve zebra desenleri, dramatik
formlarla birlestirilerek doganin enerjisini ve markanin cesur estetik anlayisini
modern tasarimlara tagimaktadir. Altin, bronz ve siyah gibi zengin tonlar,
tasarimlara hem gorsel bir derinlik hem de zamansiz bir siklik kazandirmaktadir.
Sonug olarak, Roberto Cavalli’nin mobilya ve giyim tasarimlarinda malzeme
kullanim1 ve ilham alinan temalar, markanin tasarim anlayisindaki tutarlilig
yansitarak hem moda hem de i¢ mekan tasariminda estetik ve islevsellik arasinda
gliclii bir bag kurmaktadir. Bu ortak yaklasim, markanin tasarimlarini yalnizca
titketim nesneleri degil, ayn1 zamanda estetik degerlerle zenginlestirilmis, liiks

yasam tarzinin birer sembolii haline getirmektedir.
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4.2.2.5 Versace, Fendi, Etro, Roberto Cavalli Markalarinin Giyim ve

Mobilya Tasarimi Karsilastirmasi

Giyim sektdriiniin estetik anlayisinin mobilya tasarimina entegre
edilmesi, tasarimda 6zgiin kimlik olusturmakta ve bu iki sektor arasinda estetik
biitiinliik saglamaktadir. Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli gibi markalar,
gecmisten gelen sanatsal ve kiiltiirel miraslarini modern tasarim anlayislariyla
birlestirerek, mobilya ve giyim arasindaki estetik baglar1 giiclendirmektedir. Bu
dogrultuda calismada, ele aliman markalarin tasarim felsefeleri, ikonografik
unsurlari, malzeme sec¢imleri ve {retim teknikleri bu bolimde
karsilastirilmaktadir (Tablo 4.9).

Versace, barok ve neoklasik estetik anlayisiyla likksii ve gosterisi
vurgulayan bir tasarim felsefesi benimsemektedir. Tasarimlarinda Antik Yunan
ve Roma mitolojisinden ilham alarak Medusa logosu, Grek motifleri ve barok
desenler gibi ikonografik unsurlari tasarim merkezine koymaktadir. Fendi,
minimalizm ve modern estetik anlayisin1 bir araya getirerek geometrik ¢izgiler
ve ince detaylarla entegre edilen tasarimlar sunmaktadir. Bu tasarimlar, modern
Italyan mimarisi ve ¢agdas sanattan etkilenmektedir. Etro, kiiltiirel cesitlilik ve
bohem estetik anlayisiyla 6ne ¢ikmaktadir. Paisley desenleri, etnik motifler ve
dogal formlar gibi unsurlarla bireyselligi ve 6zgiinliigii tasarimlarinda 6n plana
cikarmaktadir. Roberto Cavalli, cesur ve egzotik estetik anlayisiyla dikkat
cekmektedir. Hayvan desenleri, parlak renkler ve egzotik materyallerle mobilya
tasarimlarina liikks ve gosterigli bir hava katmaktadir. Her markanin tasarim
felsefesi, kendi kiiltiirel miras1 ve marka kimligiyle biitiinleserek, tiiketicilere
farkli yasam tarzlar1 sunmay1 hedeflemektedir.

Markalarin ikonik tasarim unsurlari, marka kimligini tanimlayan ve
tiikketici algisinm1 giliclendiren tasarim bilesenlerini olusturmaktadir. Versace
markasinin, koleksiyonlarinda siklikla kullandig1 Medusa logosu, barok desenler
ve zengin altin detaylarla liiks ve ihtisamin simgesi olarak dne ¢ikmaktadir
(Tablo 4.9). Bu unsurlar, markanin sanatsal ve mitolojik ilham kaynaklarini,

modern tasarima entegre etme becerisini gostermektedir. Fendi, geometrik
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cizgiler, minimal formlar ve zarif detaylarla tasarimlarinda islevsellik ve modern
estetik arasinda bir denge kurmaktadir. Etro, paisley desenleri ve Kkiiltiirel
motifleriyle bohem bir estetik olusturmakta ve tasarimlaria derin bir tarihsel
bag kazandirmaktadir. Roberto Cavalli, hayvan desenleri ve egzotik
materyalleriyle liiks tasarim unsurlariyla 6n plana ¢ikmaktadir.

Tasarim ilhami, markalarin estetik anlayisint  sekillendiren ve
tasarimlarina kiiltiirel, sanatsal ve tarihsel bir derinlik kazandiran temel unsurlar
arasinda yer almaktadir. Versace, tasarimlarinda Antik Yunan ve Roma
sanatindan etkilenerek tarihsel ve mitolojik unsurlar1 6n planda tutmaktadir.
Ozellikle barok estetik anlayisin1 modern mobilya tasarimina entegre etmesi,
markanin tarihsel derinlik ve sanatsal zenginlikle iliskilendirilmesini
saglamaktadir (Tablo 4.9). Fendi, modern Italyan mimarisi ve ¢agdas sanatin
etkileriyle sekillenen minimalist bir tasarim dili benimsemektedir. Geometrik
cizgiler ve yumusak formlarla desteklenen tasarimlar, islevsellik ve estetik
arasinda bir denge kurmay1 amaglamaktadir. Etro, kiiltiirel miras1 ve dogay1
ilham kaynag1t olarak alarak, paisley desenleri ve dogal dokularla
zenginlestirilmis tasarimlar sunmaktadir. Roberto Cavalli, dogadan ve vahsi
hayvan desenlerinden aldigi ilhamla cesur, egzotik ve dramatik bir tasarim
anlayis1 sergilemektedir (Tablo 4.9).

Markalarin malzeme segimleri, tasarimlarindaki kalite ve estetik anlayigini
vurgulamaktadir (Tablo 4.9). Versace, mermer, altin kaplama ve bronz gibi liikks
materyalleri kullanarak ihtisamli bir goriiniim yaratirken, Fendi, deri, metalik
dokular ve cam gibi malzemelerle modern estetigi ve dayaniklilig
birlestirmektedir. Etro, dogal ahsap ve dokuma kumaslarla organik bir estetik
sunmakta; Roberto Cavalli ise egzotik ahsaplar, kristaller ve parlak metallerle
gosterisli bir anlayis olusturmaktadir. Bu baglamda, malzeme se¢imleri yalnizca
tasarimlarin estetik degerini ve islevselligini giiclendirmekle kalmamakta, ayn
zamanda markalarin kimliklerini ve tasarim stratejilerini somutlagtirmaktadir
(Tablo 4.9).

Markalarin iiriin ¢esitliligi, mobilya koleksiyonlarmin kapsamini ve hedef

kitlesine sundugu secenekleri gostermektedir. Versace, kanepe, yemek masasi
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ve yatak gruplari gibi genis bir liriin yelpazesi sunmaktadir. Fendi, masa,
sandalye ve kitaplik gibi hem islevsel hem de estetik unsurlar1 6n plana
cikarmaktadir. Etro, hali, kanepe ve tekstil iirlinleriyle kiiltiirel bir atmosfer
sunarken; Roberto Cavalli, konsol, masa ve dekoratif iirlinler gibi egzotik
detaylara sahip tasarimlarla 6zgiinliigiinli ortaya koymaktadir (Tablo 4.9). Bu
cesitlilik, markalarin genis bir tiiketici kitlesine hitap etmesini saglamaktadir.

Uretim tekniklerinde, geleneksel zanaatkarlik ve modern teknolojinin
birlesimi dikkat cekmektedir. Versace ve Etro, italyan zanaatkarligini modern
tasarim teknikleriyle birlestirirken; Fendi ve Roberto Cavalli, endiistriyel
tasarim stireclerini ince iscilikle desteklemektedir. Bu teknikler, tasarimlarin
estetik acidan etkileyici olmasinin yan sira dayaniklilik ve islevsellik agisindan
da beklentileri karsilamasini saglamaktadir (Tablo 4.9).

Markalar, tasarim ile sanat arasindaki iligkiyi farkli sekillerde
yansitmaktadir (Tablo 4.9). Versace, mitolojik ve sanatsal unsurlar
tasarimlarina dahil ederek sanatsal bir kimlik olusturmaktadir. Fendi, giyim ve
mekansal tasarimi birlestirirken; Etro, kiiltiirel ve sanatsal hikayelerle 6zgiin
estetik anlayisim1 desteklemektedir. Roberto Cavalli ise doga ve hayvan
figiirlerinden ilham alarak sanati dramatik bir bi¢cimde yorumlamaktadir.
Tasarimlarda sanati temel alan bu yaklasimlar, markalarin sektordeki prestijini
artirmaktadir (Tablo 4.9).

Markalarin  tasarim  stratejileri, hedef Kkitlelerinin yasam tarzini
destekleyecek bicimde sekillenmektedir. Versace ve Roberto Cavalli, gosterisli
ve sanatsal odakli tasarimlariyla lilks yasam tarzini desteklerken, Fendi,
islevsellik ve modernligi 6n plana ¢ikararak minimalist bir estetik anlayisi, Etro
ise bireyselligi ve kiiltiirel hikayeleri 6ne ¢ikaran bir yaklagimi1 benimsemektedir.
Tim bu tasarimlar, iist segment tiiketicilerin estetik ve islevsellik beklentilerini
karsilayarak kiiresel liikks pazarinda gii¢lii bir yer edinmektedir (Tablo 4.9).

Markalarin hedef kitlesi, tist gelir grubundan, bireysel tarzlarini ve sosyal
statlilerini yagsam alanlarina yansitmak isteyen seckin bir tiiketici kitlesine hitap
etmektedir (Tablo 4.9). Calisma (Tablo 4.9), her markanin hedef kitlesine

yonelik stratejilerini 6zetlemektedir. Versace, gosterisli ve liikks yasam tarzini
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benimseyen iist segment tiiketicilere hitap ederken, Fendi minimalizm ve
islevselligi tercih eden zarif ve modern bireylere yonelmektedir. Etro, bohem ve
kiiltiirel estetik anlayisini mekanlarina yansitmak isteyen 0zglin bireyleri
hedeflerken, Roberto Cavalli, egzotik, dramatik ve cesur tasarimlar arayan liiks
tiikketicilere odaklanmaktadir. Tiim markalar, tist gelir grubundaki bireylerin
prestij ve kimlik arayislarini karsilayarak, global liiks pazarinda gii¢lii bir yer
edinmektedir.

Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli'nin mobilya tasarimlarindaki
Ozellikleri, giyim sektoriindeki tasarim anlayislar ile dogrudan bir paralellik
gostermektedir (Tablo 4.9). Bu ortak o6zellikler, her bir markanin estetik
anlayisin1 disiplinler arasi bir yaklagimla farkli sektorlere tasima becerisini
ortaya koymaktadir. Versace, giyim koleksiyonlarinda 6n plana ¢ikan Medusa
logosu ve barok desenleri, mobilya tasarimlarina da entegre ederek, markanin
sanatsal ve tarihi baglamdaki estetik dilini her iki sektorde tutarh bir sekilde
siirdiirmektedir. Fendi markasinin, ikonik renk ve malzeme seg¢imleri, her iki
sektorde de tamimlayict bir unsur olarak One ¢ikmaktadir. Etro, giyim
tasarimlarinda siklikla kullandig1 paisley desenleri ve dogal dokular1 mobilya
tasarimlarina da uygulamaktadir. Her iki sektdrde de kullanilan zengin renk
paleti ve geleneksel dokular, markanin otantik bir tasarim dili olusturmasina
olanak tanimaktadir. Roberto Cavalli, giyim sektoriinde dikkat ¢eken egzotik
hayvan desenlerini ve cesur renk paletlerini mobilya tasarimlarina tasiyarak, her
iki alanda da dramatik ve etkileyici bir tasarim dili olusturmaktadir. Dogadan
ilham alan bu motifler, markanin tasarim anlayisinda bir tutarlilik saglarken,
ayn1 zamanda marka kimliginin giiciinii artirmaktadir. Tiim bu markalar, giyim
sektorlindeki ikonik desenleri, malzeme se¢imlerini ve tasarim felsefelerini
mobilya tasarimlarina entegre ederek, tiiketiciye biitiincilil bir marka deneyimi
sunmaktadir. Ortak estetik anlayis, her iki sektorde de liks yasam tarzini
yansitmaya yonelik stratejik bir ara¢ olarak kullanilmakta, boylece markalarin
kiiresel pazarda prestijli konumlarini pekistirmektedir. Bu paralellikler, giyim ve
mobilya sektorleri arasinda disiplinler arasi bir bag kurulmasini saglamaktadir

(Tablo 4.9).
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Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli markalari, mobilya
tasarimlarinda estetik, kiiltiirel ve islevsel unsurlar1 bir araya getirerek liiks
yasam tarzini destekleyen 6zgiin iirlinler yaratmaktadir. Caligmadan elde edilen
veriler, incelenen markalarin liikks tasarim anlayiglarini 6zgilin bir sekilde
gelistirdigini ve bu anlayisi, marka kimlikleriyle uyumlu bir sekilde mobilya
sektoriine entegre ettigini ortaya koymaktadir. Giyimden mobilyaya tasinan
desenler, malzeme se¢imleri ve form dilleri, her bir markanin kendine 6zgii
estetik kimligini vurgulayarak, kiiresel lilks pazarinda farklilagmalarina katki
saglamistir. Ayn1 zamanda giyim tasarimlarinda kullanilan ikonik desenlerin,
malzemelerin ve form dillerinin mobilya tasarimlarinda da devam ettirilmesi,
markanin tutarli bir marka kimligi olusturdugunu kanitlamaktadir (Tablo 4.9).

Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli markalarinin 6zgiin tasarim
dillerini ve estetik kimliklerini koruyarak, liiks giyim sektoriindeki tasarim
unsurlarini  mobilya tasarimlarina basariyla entegre ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu markalar, kullandiklar1 desenler, malzeme tercihleri, iiretim
teknikleri ve tasarim felsefeleri ile hem ortak bir liikks anlayigini siirdiirmekte
hem de kendi farkliliklarini1 vurgulamaktadir. Incelenen veriler, bu markalarmn
moda diinyasindaki basarilarint mobilya sektoriine tasiyarak, disiplinler arasi bir
uyum ve biitlinliik sagladigin1 gostermektedir (Tablo 4.9). Boylelikle, liiks
tasarim anlayisini yagam tarzina odaklanan ve yeniden tanimlayan bu markalar
hem giyim hem de mobilya sektoriinde liikks marka olma konumlarini

pekistirmeyi bagsarmaktadir.
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4.3. BOLUM DEGERLENDIRMESI

Liiks mobilya markalar, yiiksek kalite, 6zgiin tasarim ve prestijin
birlesimiyle tiiketicilere yalnizca bir {iriin degil, ayn1 zamanda bir statii ve
deneyim sunmaktadir. Bir markanin liks olarak nitelendirilmesi, nadirlik,
yuksek fiyat, 6zgiinliik, etkileyici tasarim, yiiksek zanaatkarlik ve giiclii bir
hikaye anlatimina dayanmaktadir. Geleneksel zanaatkarlik yontemlerini modern
tasarim prensipleriyle birlestiren markalar, gegmisin estetik mirasini koruyarak,
tirtinlerine hem kiiltiirel] hem de sanatsal bir deger katmaktadir. Bu kapsamda
liikks markalar, islevselligi asarak, toplumsal ve kiiltiirel kimligin bir ifadesi
olarak one c¢ikan, estetik ve anlam yiiklii iriinler sunmaktadir. Taninmisg
tasarimcilarla gerceklestirilen is birlikleri, 6zgiin ve ikonik mobilyalarin ortaya
cikmasini saglarken, bu iiriinler pazar alani igin estetik ve yaratici bir referans
noktast olusturmaktadir. Ust segment tiiketicilere hitap eden markalar,
islevselligi sanatsal ifadelerle birlestirerek, tasarim inovasyonunun standartlarini
yeniden tanimlamakta ve sektordeki diger tireticilere ilham kaynag1 olmaktadir.
Pazarlama ve markalagma stratejileri kapsaminda, mobilyay1 bir yasam tarzi
ifadesi olarak konumlandiran liikks markalar, estetik ve hikaye anlatimi temelli
bir algi yaratarak, sektorde hem yaratict hem de duygusal bag odakli bir
yaklagimi tegvik etmektedir. Bu markalarin tasarim, zanaatkarlik, malzeme
inovasyonu ve siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkilerinin incelenmesi, tiiketici
davranislarinin, tasarimin evrim siireglerinin ve pazar dinamiklerinin daha 1yi
anlagilmasina olanak saglamaktadir. Boylece, lilks mobilya markalari, yalnizca
bir iirlin veya tasarim sunmaktan 6te, toplumsal ve kiiltiirel anlam ytiklii, yaratici
ve siirdiiriilebilir bir vizyon ortaya koymaktadir.

Liiks markalar, zanaatkarlik, yenilik¢ilik ve estetik degerlerini 6n planda
tutarak mobilyalar1 yalnizca islevsel objeler olmaktan ¢ikartip, birer sanat eseri
olarak konumlandirmaktadir. Louis Vuitton’un “Objets Nomades” koleksiyonu,
hikaye anlatimin1 ve zanaatkarlhig birlestirerek heykelsi tasarimlar sunmaktadir
(Louis Vuitton, t.y.). Yiiksek kaliteli malzemeler, geleneksel el isciligi ve

modern teknolojilerle desteklenen bu tasarimlar, markalarin hem islevsel hem
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de sanatsal degerler yaratmasmma olanak tanimaktadir. Liikks markalar,
tiikketicilerin statii ve kisisel kimliklerini yansitan iiriinler sunarak, sinirl tiretim
ve kisisellestirme stratejileriyle nadirlik ve prestij duygusunu giiglendirmektedir.
Bu anlayis, Fendi Casa ve Hermés gibi markalarin 06zenle tasarlanmisg
mobilyalarinda agik¢ca goriilmektedir (Louis Vuitton, t.y.). Geleneksel
zanaatkarlik unsurlarint modern teknolojilerle harmanlayan tasarimlar, sektérde
yenilik¢i bir kalite standard1 yaratmaktadir.

Liiks markalar, mobilya tasariminda zanaatkarlik, yenilikg¢ilik ve estetik
gibi unsurlar1 bir araya getirerek sektdre yon veren bir giic haline gelmektedir.
Bu markalarin en dikkat cekici o6zelliklerinden biri, geleneksel el isciligini
modern tasarim anlayisiyla harmanlayarak, islevselligin 6tesinde sanatsal bir
deger tastyan {iriinler sunmalaridir. Uretim siireglerine modern teknolojilerin
entegre edilmesi, mobilya tasariminda estetik ve iglevsellik arasinda yeni bir
denge kurmaktadir. Malzeme kullanimindaki cesitlilik ve yaraticilik, liiks
mobilya tasariminda en belirgin unsurlar arasinda yer almaktadir. Markalar,
geleneksel ahsap ve deri gibi malzemelerin yani sira egzotik ve yenilikgi
materyalleri tasarimlarina dahil ederek, mobilyalara essiz bir dokusal ve gorsel
zenginlik katmaktadir. Kifu Paris’in tasarimlarinda kullanilan kdpekbalig derisi
ve bronz detaylar, dogadan ilham alinarak olusturulan ¢agdas estetik anlayisinin
bir gostergesidir (Kifu Paris, t.y.). Bu tiir 6zgiin malzeme tercihleri, mobilyanin
yalnizca bir tiiketim nesnesi degil, ayn1 zamanda bir koleksiyon parcasi olarak
deger kazanmasini saglamaktadir. Bu baglamda, liikks markalar mobilya
tasariminda iglevsellik, estetik ve kiiltiirel degerleri bir araya getirerek sektorde
referans noktasi olmaya devam etmektedir.

Zanaatkarlik, yenilik¢ilik, malzeme ¢esitliligi, sanatin tasarimla
biitiinlesmesi ve siirdiiriilebilirlik gibi unsurlar, bu markalarin hem tiiketici
algisinda hem de tasarim diinyasinda essiz bir konum elde etmesini
saglamaktadir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda incelenen Versace, Fendi,
Etro ve Roberto Cavalli, mobilya tasarimlarinda kullandiklar1 yenilikgi
malzemeler, geleneksel zanaatkarligi cagdas tasarim ilkeleriyle harmanlama

yaklagimlar1 ve sanatsal deger tastyan lriinleriyle dikkat cekmektedir.
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Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli, liikks markalarin dort 6nemli
temsilcisi olarak, estetik anlayislart ve 0zgiin tasarimlariyla global tasarim
diinyasinda one ¢ikmaktadir (Sodergren ve digerleri, 2024). Kullanilan 6zgiin
desenler, iistiin malzeme kalitesi ve yenilikg¢i tasarim yaklasimlari, bu markalara
Ozgiin estetik anlayis1 yaratarak tiiketicilere liikks kavramini tanimlama imkani
sunmaktadir. Bu markalar, giyim sektoriindeki yenilik¢i ve ikonik tasarimlarini
mobilya sektoriine tasiyarak, liikks yasam tarzini farkli bir baglamda yeniden
tanimlamiglardir. Markalarin mobilya tasarimlari, giyim koleksiyonlarindan
ilham alan dokular, desenler ve formlarla, "giyilebilir mobilya" kavramini ortaya
koymaktadir (Sodergren ve digerleri, 2024).

Versace, barok estetikten ilham alan kivrimli desenler ve floral motifler,
Versace’nin mobilyalarini yalnizca islevsel birer obje olmaktan ¢ikarip, sanatsal
bir ifade bigimine doniistiirmektedir. Versace'nin ikonik unsurlarindan biri olan
Medusa sembolii, hem giyim hem de mobilya koleksiyonlarinda merkezi bir rol
oynayarak marka kimligini farkli alanlarda tutarli bir sekilde yansitmaktadir.
Ornegin, Medusa sembolii tastyan bir giysi tasarimi ile ayn1 semboliin mobilya
ylzeylerinde tekrarlanmasi, Versace'nin tasarim felsefesindeki siirekliligi ve
markanin gii¢lii kimlik yaratma bagarisin1 ortaya koymaktadir.

Fendi, Italyan zanaatkarlhigini minimalist cizgiler ve ¢agdas estetikle
birlestirerek, liikks mobilya tasariminda 6zgiin bir konum edinmistir. Marka, deri,
ahsap ve cam gibi geleneksel malzemeleri modern teknolojilerle harmanlayarak,
yiiksek kaliteli iriinler sunmaktadir. Fendi markasinin “FF” monograma,
sektorler aras1 tasarimlarinda estetik siirekliligi saglayan dnemli bir unsur olarak
kullanmaktadir. Bu monogramin mobilya tasarimlarinda geometrik motiflerle
minimalist bir sekilde yorumlanmasi, marka kimliginin modern bir baglamda
yeniden ele alinmasini saglamaktadir.

Etro, tasarimlarinda etnik motifler ve paisley desenleri gibi kiiltiirel
referanslart 6n planda tutarak, hikdye anlatimmi bir tasarim ilkesi olarak
benimsemektedir. Etro markasinin, paisley desenlerini hem giyim hem de

mobilya tasarimlarinda tutarl bir sekilde kullanmasi, markanin disiplinler arasi
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estetik stirekliligini saglamaktadir. Bu baglamda, Etro, tasarimda hikaye
anlatimi ile zanaatkarlig: birlestirerek 6zgiin bir kimlik olusturmaktadir.
Roberto Cavalli, vahsi dogadan ilham alan motifler ve cesur estetik
anlayisiyla lilks mobilya tasariminda ayricalikli bir konum elde etmistir. Leopar,
yilan ve zebra desenlerinin yogun bir sekilde kullanildig1 tasarimlar, markanin
Ozglinliigiinii ve estetik anlayisini yansitmaktadir. Mobilya tasarimlarinda altin,
piring ve egzotik ahsaplar gibi zengin malzemelerle tamamlanan bu motifler,
Cavalli’nin tasarimlarina hem gorsel hem de dokunsal bir derinlik katmaktadir.
Markalarin  tasarim anlayislari, bircok ortak 06zellik etrafinda
sekillenmektedir. Bu markalar, tasarim dili, tasarim felsefesi, tasarim stratejileri,
hedef kitle tercihleri ve mobilya kullanim alanlar1 gibi unsurlar iizerinden analiz
edilmistir. Inceleme, bu markalarin giyim sektdriindeki prestijlerini ve 6zgiin
tasarim kimliklerini mobilya ve i¢ mekan tasarimina dogrudan tasiyarak, bu
alanlarda yenilikgi ve lilks yasam tarzim1 yeniden tanimladiklarim
gostermektedir. Incelenen markalarin temel ortak ozellikleri, kiiresel alanda
onde gelen moda markalar1 olup, tasarim anlayislarini mekanlara tagiyarak,
mobilya sektoriine dahil olmalariyla, sektorel genislemeleridir. Boylelikle
markalar, giyim sektoriindeki estetik yaklasimlarini mobilya tasarimina
aktararak kendi kimliklerini gii¢lendirmeyi ve farkli bir pazar alanina ulagmay1
hedeflemektedir. Bu markalar, liks ve estetik odakli bir yaklagimi
benimseyerek, yiiksek kaliteyi on planda tutmaktadir. Giyim ve mobilya
tasarimlarinda kullanilan benzer malzemeler (deri, ipek, piring ve egzotik
ahsaplar) ve el is¢iligine verilen O6nem, bu markalar arasindaki belirgin
ortakliklar arasinda yer almaktadir. Bu markalar, kendine 6zgii ikonik desenler
ve ayirt edici detaylar sayesinde tanmirligini artirmakta ve global liiks
tiikketicilere hitap eden tasarimlar sunmaktadir. incelenen markalarin ortak hedef
kitlesi, bireysel tarzin1 yasam alanlarina ve kisisel stiline yansitmay1 amaclayan,
yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Bu ortak ozellikler,
markalarin kiiresel lilks pazarindaki yenilik¢i kimliklerini pekistirmekte ve
sosyal statii ifade eden tasarimlariyla genis bir tiiketici kitlesine ulasmalarin

saglamaktadir.
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Sonug olarak, Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli gibi lilks moda
markalarinin tasarim kimliklerini giyim ve mobilya sektorlerinde koruyarak,
estetik stireklilik ve yenilik¢i tasarim yaklasimlariyla sektorel genisleme
sagladiklar1 goriilmektedir. Bu markalarin tasarimlarinda kullanilan ortak
malzeme, desen ve zanaatkarlik unsurlar sayesinde tiiketicilere tutarli bir marka
deneyimi sundugu ve bu yaklasimla prestij algisin1 giiglendirdikleri, liiks yasam
tarzint  yeniden tamimladiklar1  sOylenebilmektedir.  Ayrica, giyim
koleksiyonlarindan ilham alan desen, doku ve formlarla mobilya tasarimlarinda
ortak bir tasarim anlayis1 gelistirdikleri ve bu yaklasimla tiiketici algisinda tutarh
bir marka imaj1 yarattiklar1 da goriilmektedir. Bu baglamda incelenen marklarin,
giyim tasarimlarindaki estetik dilini ve marka kimligini mobilya

koleksiyonlarina dogrudan entegre edebildigi de goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Mobilya, tarih boyunca temel ihtiyaclara cevap veren bir ara¢ olmanin
Otesine gecerek, zamanla sosyal ve estetik anlam kazanan bir obje haline
gelmigtir. Antik donemlerden itibaren barinma, dinlenme ve depolama gibi
islevleri yerine getiren mobilya, kiiltiirel ve teknolojik gelismelere paralel
olarak, bireyin yasam tarzini ve statiisiinii ifade eden bir unsura doniigmiistiir.
Bu doniisiim, sanayilesme ile hizlanmig ve iiretim sistemlerinin gelismesiyle
birlikte, mobilyalar islevsel nesnelerden, estetik ve sembolik objelere evrilmistir.

Endiistri Devrimi, mobilya sektoriinde koklii degisimlere yol agmus, el
isciligine dayali zanaat anlayis1 yerini mekaniklesmis ve seri iiretime olanak
tantyan endiistriyel modellere birakmistir. Uretim siireclerinin mekaniklesmesi,
mobilya tasariminda estetik, fonksiyonellik ve malzeme kullanimi gibi faktorleri
On plana ¢ikarmig ve bu faktorler kiiresel rekabetin merkezine taginmistir. Seri
liretimin artmasi, pazar alaninda benzer {iriinlerin iiretilmesine ve iiriin
cesitliligin artmasina yol agmistir. Bu durum iireticiler arasinda rekabet ortamini
arttirmig, marka kavramimin bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmasini saglamgtir.
Rekabet ortaminda iireticiler yalnizca {iriiniin fiziksel 6zellikleriyle degil, ayni
zamanda iirliniin temsil ettigi degerlerle de tiiketici tercihlerini etkilemeyi
hedeflemistir. Bu noktada, marka, tiiketicilerin bir {iriinii digerlerinden ayirt
etmelerine olanak tanirken, aynm1 zamanda tiiketici zihninde kalite, giiven ve
prestij gibi duygusal baglar kurmayi1 miimkiin kilmistir.

Markanin olusum siireci, iireticinin kendi iriinlerini rakiplerinden ayirt
etme ve tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinme istegiyle baslamistir. Baslangicta
basit isaretlerle malzeme kalitesini ve iiretim siirecini tanimlama amaci tagtyan
marka, zamanla treticinin kiiltiirel degerini, kalite anlayigin1 ve kimligini
yansitan bir ara¢ haline gelmistir. Bu kapsamda marka, iiretici ve tiiketici igin
onemli faydalar sunmaktadir. Uretici agisindan marka, tiiketici giivenini
kazanma ve rekabet avantaji elde etme araci olmaktadir. Tiiketiciler i¢in ise

marka, pazar alaninda se¢im yapmay1 kolaylastiran, kalite garantisi sunan ve
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duygusal bir bag kurmay1 miimkiin kilan bir rehber niteligi tasimaktadir. Ayni
zamanda tiiketicinin zihninde sadece iirlinlin fiziksel 6zelliklerini degil, ayni
zamanda bir kimlik ve prestij algisini temsil etmektedir.

Liiks markalar, tiikketicilere yalnizca bir {iriin sunmanin 6tesinde, belirli bir
yasam tarzini benimseme ve toplumsal hiyerarside kendilerini tanimlama imkani1
saglamaktadir. Ozellikle yiiksek gelir gruplari igin bu tiir markalar, bireylere
kendilerini 6zel hissetme, sosyal g¢evrelerinde statii kazandirma ve prestij
gostergesi olma islevi gormektedir. Tiiketicilerin lilks markalara yonelmesindeki
temel motivasyon, duygusal tatmin, sosyal kabul ve prestij arayis1 gibi unsurlari
yansitmaktadir. Bu nedenle liiks iiriinler, siradan birer tiikketim nesnesi olmaktan
cok, bireylerin kimlik insa siire¢lerinde 6nemli bir rol oynayan sembolik araglar
olarak degerlendirilmektedir.

Bir mobilyanin liiks olarak algilanabilmesi i¢in belirli kriterlere sahip
olmasi1 gerekmektedir. Bu kriterler arasinda kaliteli malzeme, ince iscilik, nadir
bulunabilirlik, 6zgilin tasarim anlayis1 ve yiiksek fiyat etiketi yer almaktadir.
Dogal taslar, egzotik ahsaplar ve el is¢iligi detaylari, tiriinlerin 6zglnliigiinii ve
estetik degerini gii¢lendirirken, bu unsurlar ayn1 zamanda markalarin kendilerine
0zgil kimliklerini tiiketicilere yansitmasini saglamaktadir. Tasarimda 6zgiinliik
ve estetik denge, tiiketicilerin markaya duygusal bir bag kurmasinda ve
kendilerini 6zel hissetmelerinde kritik bir rol oynamaktadir. Liiks mobilya
markalari, markalagsma siirecini yalnizca iiriin kalitesine degil, ayn1 zamanda
deger sistemi ve yasam tarzi sunma yetenegine dayandirarak diger markalardan
farklilagmaktadir. Bu stratejiler, tiiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak,
yenilik¢i tasarimlar gelistirmek ve giiglii bir hikaye yaratmak tizerine kuruludur.
Taninmig ve giivenilir bir marka, tiiketiciler i¢in yalnizca kaliteyi degil, ayni
zamanda bir statli semboliinii de temsil etmektedir. Sinirli iiretim ve ozel
tasarimlar ise tirlinlerin nadirlik algisini artirarak 6zgiin bir deger sunmaktadir.
Bu stratejiler, tiiketicilerin {iriine olan talebini gii¢lendirirken, ayn1 zamanda
marka bagliligin1 da artirmaktadir.

Giyim sektorii, estetik degeri ve tliketici algisim1 yonlendiren giiclii bir

referans noktasi olarak, mobilya tasariminda dnemli bir rol oynamaktadir. Giyim
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tasariminda kullanilan malzeme, desen, form ve detay, mobilya tasarimlarina da
entegre olmustur. Liiks giyim markalarinin mobilya sektoriine olan etkisi,
tasarim, markalasma ve pazarlama stratejilerinde goriilmektedir. Giyim
sektorliniin sinirh liretim ve 0zel koleksiyon stratejileri, mobilya sektoriinde
benzersizlik algismi giiclendiren bir ara¢ olarak kullamlmaktadir. Ozel
tasarimlar ve sinirh sayida iiretilen mobilya koleksiyonlar, tiiketicilere hem
nadirlik hem de prestij sunmakta, bu da liiks algisinin temelini olugturmaktadir.
Markalarin tasarimlarinda kullandig1 mitolojik simgeler, tarihi motifler ve dogal
unsurlar, estetik ve duygusal baglamda tiiketici algisim1 kuvvetlendirmektedir.

(Calismada, Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli gibi kiiresel 6lgekte
taninan lilkks moda markalarimin tasarim kimliklerinin giyim ve mobilya
sektorlerinde koruma big¢imleri ve ortak estetik anlayisla biitlinlestirilme
yontemleri incelenmistir. Arastirmanin amaci, bu markalarin tasarim dillerini
koruyarak disiplinler arasi bir uyum sagladiklarini, giyim ve mobilya
tasarimlarinda ortak tasarim anlayis1 olusturduklarini ortaya koymaktir.
Arastirmanin temel sorusu, "Liiks giyim markalarinin tasarim kimlikleri, giyim
ve mobilya tasarimlarinda nasil bir biitiinliik sergilemekte ve bu tasarimlar nasil
ortak tasarim anlayisina isaret etmektedir?" seklinde belirlenmistir. Aragtirmada,
bu soruya yanit bulmak amaciyla segilen markalarin tasarim dili, kullanilan
malzemeler, desenler, zanaatkarlik, hedef kitle ve sektdrel genisleme stratejileri
gibi parametreler lizerinden analizi ile gergeklestirilmistir. Bu markalarin tercih
edilme nedeni, global oOl¢ekte taninmalart hem giyim hem de mobilya
sektorlerinde tasarim yaklasimlarimi basariyla uygulamalari ve liiks yasam
tarzini estetik bir biitlinliikle temsil etmeleridir.

Versace, Fendi, Etro ve Roberto Cavalli, liikks tasarim diinyasinda estetik
ve islevselligi birlestirerek, moda ve mobilya sektorlerinde ikonik kimlikler
yaratmaktadir. Versace, barok ve mitolojik unsurlari modern detaylarla
harmanlayan tasarimlariyla dikkat cekerken, Medusa sembolii, altin varak
detaylar ve cesur desenlerle markanin estetik ve kiiltiirel derinligini
vurgulamaktadir. Fendi, Italyan zanaatkarligim minimalist ¢izgilerle

birlestirerek, zarif ve ¢agdas bir tasarim dili olusturmakta; “FF” logosu liiks
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algisin1 olusturarak, marka kimligini yansitmaktadir. Etro, paisley desenleri ve
etnik motiflerle kiiltiirel mirasa dayali otantik bir kimlik ortaya koyarken,
Roberto Cavalli dogadan ilham alan egzotik hayvan motifleri ve dramatik
tasarim diliyle liiksii cesur bir estetikle birlestirmektedir. Unlii tasarimcilarla
gerceklestirilen is birlikleri, bu markalarin mobilya koleksiyonlarina sanatsal ve
sosyal bir deger katmakta, tasarim giiclinii artirmaktadir. Versace’nin Madonna
ve Elton John gibi iinlii isimlerle yaptig1 is birlikleri, mobilya tasarimlarinda
markanin barok desenleri ve Medusa sembolii gibi ikonik unsurlarini 6n plana
cikararak, tasarim giiciiyle birlikte sosyal kimligini de pekistirmektedir. Bu is
birlikleri, giyim ve mobilya tasarimi arasindaki etkilesimi gii¢lendirerek her iki
sektoriin ortak tasarim parametrelerinde birlesmesini saglamaktadir. Malzeme
secimi, renk paletleri, desen kullanimi1 ve tasarim dilinin siirekliligi gibi unsurlar,
markalarin hem giyim hem de mobilya koleksiyonlarinda tutarli bir estetik
anlayis1 sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, liks giyim
markalariin = mobilya  sektdriine  entegrasyonu, tasarim  estetigini
zenginlestirerek, marka kimligini gliclendirmekte ve tiiketici algisini
derinlestirmektedir. Bu markalar, tarihsel referanslar, ikonik semboller, {istiin
zanaatkarlik ve modern estetik anlayislariyla liikksii yalnizca bir tiiketim nesnesi
degil, aym1 zamanda kiiltiirel ve sanatsal bir ifade bi¢imi olarak yeniden
tanimlamaktadir.

Arastirma bulgulari, liiks moda markalarinin tasarimlarinda estetik
stireklilik, zanaatkarlik, yenilik¢ilik, ortak malzeme kullanimi ve hikaye anlatimi
gibi unsurlarin mobilya sektorii ile entegre edildigini ortaya koymaktadir. Bu
markalar, giyim tasarimlarindaki ikonik desen, doku ve formlar1 mobilya
koleksiyonlarina dahil ederek, mobilya sektoriinde tutarli bir tasarim kimligi
olusturmuslardir. Barok motiflerden ilham alan Versace, minimalist ¢izgileriyle
Fendi, paisley desenlerini 6ne ¢ikaran Etro ve vahsi dogadan ilham alan Roberto
Cavalli, tasarimlarinda hem hikaye anlaticiligi hem de yenilik¢i bir yaklagimi
benimsemistir. Bu yaklagimlar, markalarin giyim ve mobilya sektorlerinde giiclii
bir estetik siireklilik ve uyum sergilediklerini ortaya koymustur. Markalarin,

deri, ipek, egzotik ahsap ve metal gibi malzemelerin giyim ve mobilya
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tasarimlarinda kullanilmasi, iki sektor arasinda malzeme ve estetik acidan giiglii
bir bag kurulmasini saglamistir. Ayrica, dogadan, sanattan ve kiiltlirel mirastan
ilham alan tasarimlar, tiiketici algisinda bu markalar1 daha da giiclendiren
simgesel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu konu dogrultusunda ilerde
yapilabilecek arastirmalar ic¢in, markalarin tasarim siireglerinin i¢ mekan
tasarimlarina olan etkisini incelemek iizere deneysel bir yaklasim
onerilmektedir. Bu dogrultuda, markalarin i¢ mekan ve mobilya koleksiyonlarini
degerlendiren tiiketici odak gruplari olusturularak, tasarim estetiginin kullanici
deneyimi lizerindeki etkisi detayli sekilde analiz edilebilir.

Sonug olarak, liks giyim markalarmin tasarim anlayiglarini mobilya
tasarimlarina dogrudan entegre ederek, marka kimliklerini iki farkli sektdrde
tutarl bir sekilde yansittiklar: goriillmektedir. Bu tasarimlar, tiiketicilere yalnizca
bir iiriin degil, aynm1 zamanda prestij ve sosyal statii ile Ozdeslesmesini
saglamaktadir. Literatiirde bu konuya dair sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Bu nedenle, bu arastirma, alandaki eksiklikleri gidermeyi ve konuya iligkin yeni
bir perspektif sunarak akademik tartigmalara katkida  bulunmay1

hedeflemektedir.
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