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ABSTRACT

In the world order that developed with the Industrial Revolution, the stereotypical features of the
society began to change. The production culture, which made products or services valuable before
industrialization, left its place to the culture of consumption. Consumption culture has imposed the act
of consumption as a status indicator by instilling in individuals the desire for more. Individuals who
want to adapt to the changing world under the shadow of consumption culture aim to find a place in
society by improving their ability to interact. One of the phenomena that constitute the essence of
consumption culture is communication. Today, with the use of social media platforms, where
individuals can communicate easily, psychological, economic, social or cultural changes have started
in the perception of space design. Individuals who desire to discover places that have become popular
on social media platforms have tended to visit those places by being influenced by the photos, videos
and comments shared by the current audience. Individuals under the influence of various visual and
auditory elements have increasingly turned to space designs that are suitable for content production.
In this context, the relationship between social media, space, social media and space design has been
examined. As a result, it has been determined that social media platforms have an effect on the design
of food-beverage, tourism and store spaces..
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OZET
Endiistri Devrimi ile birlikte gelisen diinya diizeni igerisinde, toplumun kaliplasmis Ozellikleri
degismeye baslamistir. Sanayilesme Oncesinde iiriin ya da hizmetleri degerli kilan tiretim kiiltiird,
yerini tiikketim kiiltiiriine birakmistir. Tiiketim kdiltiirii bireylere siirekli olarak daha fazlasini istemeyi
asilayarak, tiiketim eylemini bir statii gdstergesi olarak dayatmistir. Tiiketim kiiltlirii golgesinde
degisen diinyaya adapte olmak isteyen bireyler ise etkilesim kurma yeteneklerini ilerleterek, toplumda
yer bulmayi hedeflemektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin 6ziinii olusturan olgulardan biri de iletisimdir.
Giliniimiizde, bireylerin rahatlikla iletisim kurabildigi sosyal medya platformlarinin kullanilmaya
baglanmasi iizerine, mekan tasarim algisinda da psikolojik, ekonomik, sosyal ya da Kkiiltiirel
degisiklikler baglamistir. Sosyal medya platformlarinda popiilerlesen mekanlari kesfetme arzusu duyan
bireyler, mevcut ziyaretci kitlesi tarafindan paylasilan fotograf, video ve yorumlarin etkisinde kalarak,
o mekanlar ziyaret etme egilimi duymustur. Cesitli gorsel ve isitsel 0gelerin tesiri altindaki bireyler
giderek igerik iiretimine elverisli olan mekan tasarimlarina yonelmistir. Mekan isletmeleri de bireylerin
istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak atmosferler olusturmaya caligmistir. Bu dogrultuda arastirmada;
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sosyal medya platformlarinin mekén tasarimui {izerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda sosyal medya, mekan, sosyal medya ve mekan tasarimi iliskisi irdelenmistir. Sonug olarak,
sosyal medya platformlarinin yeme-igcme, turizm ve magaza mekanlarmin tasarimi c¢ergevesindeki
etkisinin var oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mekan tasarimi, tasarim, sosyal medya, tiiketim.

GIRIS

[letisim kavraminda yasanan transformasyonun en énemli tetikleyicilerinden biri, internettir (Gezgin
ve Irali, 2017). Internet teknolojisi bilimsel arastirmalara yarar saglama amaciyla, 1969 yilinda
Amerikan Savunma Bakanligi tarafindan uygulamaya gegirilmistir (URL 1). Internetin kiiresel
diizeyde kullanilmaya baslanmas1 ise, servis saglayicilarin insa edilmesiyle saglanmistir. Kitle
iletisiminde 6nemli bir kaynak haline gelen bu teknoloji, sosyal medya platformlarinin temelini
olusturmaktadir. Hareketli veya sesli goriintii paylagimina uygun olan sosyal medya platformlari;
kisilerin hislerini ve fikirlerini paylastigi, sosyallestigi ya da yasamlarin1 idame ettirdikleri ¢ift yonlii
etkilesim kanallarindan biridir (Safko ve Brake, 2009). Sosyal medya platformlari kullanim amaglari
ve islevleri dogrultusunda; bloglar, mikrobloglar, wikiler, lokasyon tabanli uygulamalar,
fotograf/video paylasim uygulamalari, ses/miizik paylasim uygulamalari, sosyal ag uygulamalari,
sosyal isaretleme uygulamalar1 ve sanal oyun uygulamalar1 olarak gruplanmaktadir (Bostanci, 2019).
Etkilesim kurmanin yam sira dijital pazarlama ya da reklam hareketlerinin de siirdiiriildiigii sosyal
medya platformlari, pek ¢ok marka ve mekan isletmesi tarafindan tercih edilmektedir. Marka ve mekan
isletmeleri miisterileriyle kurduklart iletisim agini, kurulus amaclarini destekleyen sosyal medya
platformlar1 tizerinden yiiriitmektedir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla misterilerinden geri
bildirim alan isletmelerin biiylik bir boliimiinii ise; yeme-igme, turizm ve magaza isletmeleri
olusturmaktadir. Geri bildirimler arasinda ilgi ¢eken Ggelerden biri ise isletmelere ait mekénlarin
tasarim unsurlar1 olmaktadir. Giincel moda algisinin kullanicilar tarafindan en cok tiiketildigi sosyal
medya gonderileri, kullanici taleplerini gozlemleyen ve uygulamaya koyan mekan tasarimlarim
vurgulamaktadir. Bununla birlikte kullanicinin fizyolojik, psikolojik ya da ekonomik ihtiyaclarini
karsilayan tasarimlara ait gdnderiler, sosyal mecralarda talep gormektedir. Isletmeler, kullanict
direktifleri sayesinde mekanin atmosferine yonelik revizeleri gerceklestirmektedir.

Sosyal medya platformlari, kullanici ve mekan arasinda bag kurmakla kalmayip, ayn1 zamanda mekan
algisim1 dontistirmektedir (Meydan ve Tunca, 2018). Giinliik aktivitelerin yiiriitiildiigi zorunlu
mekanlar1 internete tasiyarak, sanal bir mekan algis1 yaratmakta ve kisilerin yasamin
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla alisveris, saglik, egitim, kamu ya da
bankacilik gibi hizmetlere ulasiimaktadir. Ozellikle 2019 yilimn sonu itibariyle diinyaya yayilan
Covid-19 viriisiiniin etkisiyle evlere kapanmak durumunda kalan kullanicilar, birgok ihtiyacini sosyal
medya platformlart iizerinden karsilamistir. Covid-19 kiiresel salgimiyla birlikte sokaga ¢ikma
yasaklar1 getirilmis ve mekanlar gecici olarak kapatilmistir. Bunun iizerine yeme-igme, turizm ve
magazacilik sektorleri biitiin is yliklerini dijital platformlara tasiyarak hizmet vermeye baslamistir
(URL 2). Sosyal medya platformlarinin bu denli 6nem kazanmasi, giinliik yasami etkiler hale gelmis
ve yeme-igcme, turizm ve magaza sektorleri dahilindeki mekanlarin tasarim algilarinda zorunlu
degisiklikleri ortaya ¢ikarmugtir.

Bu dogrultuda aragtirmada demografik degiskenleri gozeterek, sosyal medya uygulamalarinin algilar
iizerindeki yonlendirmesini saptamak ve kullanicilarin mekéan tercihi ile mekan tasarim kararlarina olan
yansimalarini incelenmek amaglanmistir. Arastirma kapsaminda; sosyal medyanin igerigi, gelisimi,
platformlar1 ve tiiketim kiiltiirii etkisindeki kullanict grubu tanimlanmis, popiiler kiiltiirde yer edinmis
sosyal medya uygulamalar1 incelenmis, yeme—i¢gme mekanlari, turizm mekanlari ve magaza mekanlari
detaylandirilmistir. Bu kapsamda ¢aligmada, internet, sosyal medya, tiiketim kiiltiirii ve bagimliliklari,
mekan kavraminin sosyal medya ile olan iliskisi ve sosyal medya kullanan bireylerin mekan tercihine
etki eden sebepler, mekan tasarimini etkileyen yaklagimlar ve mekanin sosyal medyayla olan iliskisi
ele alinmig, sosyal medya platformlarinin yeme-igme, turizm ve aligveris mekanlarinin tasarimlarina
olan etkileri incelenmistir. “Sosyal Medya Kullaniminin Mekan Tasarimina Etkisi” baslikli aragtirma
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anketinde, sosyal medya kullaniminin mekan tasarimi ile bagma yodnelik yeme-igme, turizm ve
aligveris mekéanlan kapsaminda incelemeler yapilmistir. Kullanicilarin mekan tasarimi hakkindaki
kararlarint etkilemekte olan sosyal medya uygulamalarini incelemis olan herhangi bir kaynak
bulunmamasi sebebiyle, mevcut konuyu aragtiracak nitelikli bir aragtirmanin yapilmasi gerekli
goriilmistiir. Konuya yonelik arastirmalar yapilmis, sosyal medya kullaniminin mekan tasarimina
etkisini belirlemek amaciyla bir &lgek hazirlanmustir. Tiirkiye Olgme Araglar1 Dizini sisteminde
hazirlanmis olan sosyal medya konulu Olgekler irdelenmis, mekan tasarimi ve sosyal medya ile
iliskilendirecek yeni bir Ol¢ek olusturulmustur. Veri toplama ydntemi olarak anket yoOntemi
kullanilmig, Google Forms lizerinden dagitilmis ve toplanan veriler, SPSS programinda incelenmistir.
Anket teknigi kullanilarak, 279’u kadin ve 179’u erkek olmak iizere toplam 458 sosyal medya
kullanicisindan veri toplanmustir. Basit seckisiz ornekleme yontemi ile segilen sosyal medya
kullanicilarinin  verileri iizerinde ise, Parametrik (Normallik) Analizi yapilmistir. Anket
katilimcilarimin kisisel bilgilerine, sosyal medya platformlarini kullanim aliskanliklarina, mekan se¢imi
sirasinda 6nem verdikleri detaylara ve mekan tasariminda dikkat ettikleri konulara yonelik sorulara
sorulmustur. Sosyal medya kullanicilarinin mekan tasarim algisi, cinsiyet, egitim, meslek grubu
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Sosyal medya platformlarinin
kullanilma amaci, mekan tercihindeki etkisi, yeme-igme mekani tasarimindan beklentileri, turizm
mekani tasarimindan beklentileri, aligveris mekani tasarimindan beklentileri incelenmistir.

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

It is Uriin cesitliliginin cogalmasi ve tiiketim hizindaki artis, iiretim odakli sistemi yok etmeye
baslamistir. Uretimi ekarte ederek toplumsal statiilerini destekleyecek daha fazla iiriiniin sahibi olmak
isteyen bireyler, sonsuz bir tiikketme istegi duymaktadir. Giiniimiizde “yeni medya” sistemleri olarak
adlandirilan akilli telefon, tablet ve bilgisayar gibi teknolojiler ise, tiiketim kiiltiiriinii besleyen ve bireyi
tiketime yonlendiren onemli tetikleyicilerden biridir. 2010°Iu yillarin bagi itibariyle gelistirilmeye
baslanan bu teknolojiler, bireyin his veya diisiinceleri kolaylikla aktarmasini saglamaktadir. Tim bu
teknolojileri birbirine baglayan internet aglar1 aracilifiyla bireyler, kendi {rettikleri igerikleri
paylagmaya baglamistir. Cift yonlii bir etkilesim sunarak bireyin sosyallesmesine yarayan platformlarin
genel adi ise; “sosyal medya” olarak adlandirilmaktadir (URL 3). Tom Truscott ve Jim Elles tarafindan
olusturulan sosyal medya platformlarinin ilk 6rnegi 1970°li yillarda ortaya ¢ikmistir. USENET isimli
agin kullanim amaci, is toplantilar1 sirasinda haberlesmenin daha miimkiin ve hizli kilinmasini
saglamaktir (Duygun, 2020). Sosyal medya platformlari, geleneksel kitle iletisim araglarina kiyasla
daha ¢ok tercih edilmektedir. Etkilesim kurmanin yani sira; haberlesme, egitim, saglik, aligveris,
hizmet ve kamu iglemleri sirasinda da kullanicilara biiyiik bir konfor sunmaktadir. Zaman ya da mekan
sinirlamas1 g6zetmeksizin genis bir diinya sunan bu platformlara, kisisel profil {izerinden
erigilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin kendilerine ait birtakim bilgileri paylastigi bu profiller,
tercihe bagl olarak 6zel ya da halka acgik diizenlenebilmektedir. Begeni, yorum ya da puan gibi
uygulamalar araciligiyla kisa siirede kullaniciya ulagsan sosyal medya gonderileri, markalara avantaj
kazandirmaktadir.

Markalar {iriin, hizmet veya mekénlara ait verileri akis gonderilerinde paylasarak, kullanicinin
tanitimina sunmaktadir. Indirim, kampanya ve etkinlik haberleri yine bu gonderiler vasitasiyla
paylagilmaktadir. Bu noktada sosyal medya platformlari, markalarin reklam ya da pazarlama
uygulamalarina zemin hazirlamaktadir. Sosyal medya platformlari, islevleri dogrultusunda bloglar,
mikrobloglar, wikiler, lokasyon tabanli uygulamalar, fotograf ve video paylasim uygulamalari, ses ve
miizik paylasim uygulamalari, sosyal ag uygulamalari, sosyal isaretleme uygulamalari ve sanal
diinyalar gibi farkli dallara ayrilmaktadir (Bostanci, 2019). Sosyal medya kullaniminda giinliik saat
dozunun asildig1 durumlarda, kullanicilarda bagimlilik yonelimleri gézlemlenmektedir. “Sosyal medya
bagimlilig1” olarak adlandirilan bu durumda kullanicilar, giinlilk hayatla bagin1 keserek tamamiyla
sanal bir hayata odaklanmaktadir (Gezgin & Irali, 2017). Yasamsal hareketlerini yiiriitemeyen
kullanicilarda ise zaman igerisinde fizyolojik ve psikolojik problemler bas gostermektedir. Nispeten
yas1 kii¢lik olan sosyal medya kullanicilarini daha fazla etkileyen bagimlilik hali, 6nlem alinmadig
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takdirde geri doniilemez saglik problemlerine yol agmaktadir. Sosyal medya bagimliligini tetikleyen
gergek etkenlerden biri ise kullanicinin kendini kanitlama giidiisiidiir. Toplumdaki konumunu
pekistirme ve 6ne c¢ikma arzusu duyan kullanicilar, siklikla sosyal medya platformlarinda paylasim
yapmaktadir.

2. MEKAN KAVRAMI

Tiiketim toplumu bireyleri 6n plana ¢ikarabilmek adina yagsamlarini sosyal medya tizerinden yayinlama
arzusu hissetmektedir (Debord, 2006). Yiiksek begeni ya da takipc¢i sayilarina ulasarak tatmin olan
sosyal medya kullanicilari; satin aldig1 pahali iiriinleri ve ziyaret ettigi liikks mekanlar1 paylasma egilimi
gostermektedir. Video veya fotograf 6zellikleri ile kullanict mekan algisi {izerinde etki birakan sosyal
medya platformlari, mekan isletmeleri tarafindan da tercih edilmektedir. Bu noktada isletmeler, hedef
kitlesinin istek ve ihtiya¢larini karsilayan mekan tasarimlarina yonelmekte, popiilerlesmis ve modern
diinyaya ayak uyduran tasarimlar géze ¢carpmaktadir (De Vries ve digerleri, 2012). Kullanicilar istek
ve ihtiyaclarinin kargilanip karsilanmadigina dair bilgi alabilmek i¢in, mevcut birgok uygulamadan
faydalanmaktadir. Uygulamalarin kullanicilar tarafindan siklikla kullanilmasi ise reklam faaliyetini
yirlitmek isteyen isletmelere yarar saglamaktadir. Bu sebeple yeme-igme, turizm ve magaza
isletmelerinin ¢ogu, glinlimiizde popiilerlesmis olan sosyal medya platformlarina ydnelmeye
baslamistir (Kuhikar, 2013). Yeme-i¢gme isletmelerinin sosyal medya kullaniminda gorsel alginin 6ne
ciktigr goriilmektedir (Ertopgu, 2019). Mekéna yonelik fotograf ya da videolarin etkisinde kalan
kullanicilar, sosyal medya flizerinden kesfettigi mekanlar1 ziyaret etme egilimi duymaktadir.
Gorselligin yam sira fikir edinimini de dnemseyen kullanicilar, 6zellikle menii ya da fiyat bilgisi
istemektedir. Mekan isletmelerine ait sosyal medya platformlarinda, gegmis ziyaretcilerin yorum ve
puanlarini incelemektedir. Tiim bunlarin disginda sosyal medya kullanicilarinin mekan tercihinde en
cok dnemsedigi nokta ise; mekanin atmosferidir (Rousseau, 2012). Giincel moda anlayisina uygun ve
poptiler kiiltlire hizmet eden mekan atmosferlerini tercih eden kullanicilar, sosyal medya
platformlarinda paylasilan ¢ekici gorsellerden de etkilenmektedir.

Yeme-i¢me isletmelerinin disinda, turizm isletmeleri de sosyal medya platformlarini tercih etmektedir.
Hedef kitleleri, mekan tercihini yine sosyal medya gorselleri iizerinden yapmaktadir. Kitleler,
bulunduklari mekanin tasarimini begendiklerinde ise, o0 mekana ait fotograf ve videolar1 sosyal medya
hesaplarinda paylagsmaktadir. Gorsel paylasima agirlik veren turizm isletmelerinin gonderilerinde de
genellikle mekanin atmosferini vurgulayan igerikler sunulmaktadir. Lokasyon, manzara ve yerellige
vurgu yapilan gorsel paylagimlarin hedefi ise; ziyaretgi dolagimini arttirmaktadir. Son dénemde sosyal
medya uygulamalarinda yapilan ziyaret¢i degerlendirmeleri (6zellikle puan, yorum, fotograf ve video
paylagimlar1) eski pazarlama ydntemlerine oranla daha akilda kalici bulunmaktadir (Munar ve
Jacobsen, 2013). Bu gonderilerin hedefi; mevcut ziyaretci kitlesini aydinlatarak akillarda mekan
hakkinda bir fikir olusturmaktir. Ayrica ziyaret edilecek lokasyonun ve konaklama mekaninin konforlu
olusu, ziyaret sartlarina uygunlugu, iklim yeterliligi, ulasim rahatlig1, giivenligi, fiyat1 ya da hizmetleri
hakkinda kullanicilar1 bilgilendirmektir. Sosyal medya uygulamalarimi tercih eden sektorler yalnizca
turizm ve yeme-igme sektorleri degil, ayn1 zamanda aligveris sektorii de sosyal platformlardan
yararlanmaktadir. Son yillarda biiylik bir gelisme gosteren e-ticaret platformlari, aligveris eylemini
internet {lizerinden Yyiiriitmek isteyen Kkitlelerin en ¢ok tercih ettii adreslerden biridir. Satis ve
pazarlama oranini arttiran e-ticaret platformlari, aligveris sektoriinde degisimlere yol agmaktadir
(Sezgin, 2015). Tiiketici deneyimlerinin, eylemlerinin ve isteklerinin tek bir tus araciligiyla kontrol
edilebildigi bu platformlar, magazalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlar
tizerinden yapilan alisveris eylemi, magaza mekéanlarinin da islevini degistirmektedir. E-ticarete uygun
hale getirilen e-magazalar, geleneksel magazalarin yerini almaktadir. Devamli olarak degisime ugrayan
uygulamalar sayesinde tiiketiciler, rahatlikla aligveris yapmaktadir (Celik ve Akadal, 2014).
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3. SOSYAL MEDYA VE MEKAN TASARIMI iLiSKiSi

Maddesel veya algisal eylemi destekleyen ii¢ boyutlu diizlemlerin bir araya gelisiyle, “mekan” var
olmaktadir. Hacmi kaplayan temel bir tasiyici sistemden olusan mekan, 6ziinde kullanicinin istek,
ihtiya¢ ve zevklerini karsilamakla yiikiimliidiir (Altan, 1993). Bireyler arasindaki etkilesimin odak
noktasini olusturan geleneksel mekanlar, teknoloji ¢aginda yerini yavas yavas dijital mekanlara
birakmaktadir. Ozellikle Covid-19 kiiresel salgmi ile ¢ogu sosyal medya kullamcisi giinliik
ihtiyaglarini sosyal medya platformlar: {izerinden karsilamaya baslamigtir. Sokaga ¢ikma yasaklar
etkisiyle gecici olarak aktivitelerini durduran yeme-igme, turizm ve magaza isletmeleri ise,
hizmetlerini sosyal medya platformlarina tagimistir. Satis, pazarlama, yonetim ve reklam hizmetlerini
dijitallestiren isletmeler, kullanicilara biiyiik avantajlar sunmustur. Dijitallesmenin etkisiyle mevcut
isletmelerin mekan algis1 da doniisiime ugramis, geleneksel mekénlar giderek yerini dijital mekanlara
birakmistir. Dijital mekanlara elverigli aplikasyonlar iiretilmis, beslenmek, seyahat etmek ya da
aligveris yapmak isteyen sosyal medya kullanicilarina kolaylik saglanmistir. Ayrica sokaga c¢ikma
yasaklarimin kaldirilmas iizerine isletmelere ve ziyaretgilere getirilen kisitlamalarla birlikte, geleneksel
mekan tasarimlarinda bazi degisikliklere gidilmistir. Sosyal mesafe kuralina uygun olarak tasarlanan
oturma diizenleri, hijyen noktalari, paravanlar ya da anti-bakteriyel malzeme kullanimi gibi pek ¢ok
degisiklik mekan atmosferine hakim olmustur (Resim, 3.1).

Resim 1. Sosyal mesafe kurallarina gore diizenlenen mekén atmosferleri

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla, mekadn ve birey arasindaki ¢izgi giderek kaybolmaya
baglamigtir. Beslenme, saglik, spor, eglence gibi giinlilk eylemlerin bircogu sosyal medya
aplikasyonlar1 {izerinden yiiriitiilirken, mekanlar hakkinda yapilan gorsel ve isitsel paylasimlar da
mekana yonelik meraki arttirmaktadir (Resim, 3.2). Isletmeler, mekan tasarimina duyulan ilgiyi canli
tutmak icin genellikle sosyal medya platformlar1 iizerinden video, fotograf veya metin paylasimi
yapmaktadir. Mekanin sirkiilasyonunu arttirmak igin, isletmelerin lizerinde durdugu en Onemli
noktalardan biri mekan tasarimidir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013). Bir mekanin begenilmesi ve
yeniden tercih edilmesi i¢in mevcut mekanda yaganan deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir. Deneyimin
Oziimsenmesi i¢in, mekan atmosferinin ziyaretcilerin fiziksel ve zihinsel ihtiyaglarina hitap etmesi
gerekmektedir (Lang, 1987). Bu ihtiyaglar, ziyaret¢i kitlesinin psikolojik, sosyal, kiiltiirel ya da
ekonomik ozellikleri tespit edilerek karsilanabilmektedir. Bu 6zellikleri; doku, 151k, renk gibi donatilar
cercevesinde tasarima uyarlamak onemli olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin etkisiyle mekan
tasarimlari dijital diinyaya adapte olmus ve popiiler kiiltiiriin izlerini tagimaya baglamistir. Tasarima ait
gorselleri gesitli filtreler aracilifiyla sosyal medya uygulamalarinda paylasan mekén isletmeleri,
mekanlarini kitlelere tanitmaktadir (Resim, 3.3). Mekéan tasarimina ait gorselleri begenen kitleler ise,
o mekani ziyaret etme egilimi duymaktadir. Bu yontemi kullanarak mekanlarinin reklamini yapan

isletmeler ise ¢gogunlukla yeme-igme, turizm ve magaza isletmeleri olmaktadir (Needles ve Thompson,
2013).
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JUICY ZINGER BURGER

Resim 2. Gunlik eylemlerin bir¢ogunun yiiritildiigi sosyal medya aplikasyonlari
Resim 3. Isletmeler tarafindan sosyal medya uygulamalarinda paylasan mekan tasarimlari

Isletmeler, mekan tasarimini ortaya cikaran gonderileri cesitli is birlikleri yaparak sosyal medya
kullanicilariyla paylasmaktadir. Bu is birlikleri genellikle Influencer adi verilen sosyal medya
fenomenlerinin belirli bir 6denek ya da anlagma karsiliginda mekani temel alan igerikler hazirlamasi
ve takipgilerine sunmasi iizerine kuruludur. Mekan hakkindaki deneyimleri tartarken Influencer
degerlendirmelerini temel alan sosyal medya kullanicilar ise, se¢imlerini bu etkenler ¢ergevesinde
yapmaktadir. Influencer’lar mekan ziyaretleri sirasinda tasarima dair paylasim yaparak, fikirlerini
takipgilerine aktarmaktadir. Yeme-igme mekanlarinin atmosferi bu degerlendirmeler sirasinda, en az
sunum ve hizmet kalitesi kadar 6nem tasimaktadir. Glizellik algisina hitap etmesi beklenen mekan
atmosferi, ziyaretgilerin dikkat ettigi bir unsura doniismektedir (Zhang ve digerleri, 2010). Gosteri
toplumu Kitlelerine hitap edecek bir atmosferin oncelikli amaci; sosyal medya etkilesimine agik
mekanlar yaratmaktan gecmektedir. Arz-talep iliskisini g6z 6niinde bulunduran yeme-i¢me isletmeleri
ise ziyaretcilerin hosnut kalacagi, sosyal medyada igerik fiiretebilecekleri mekanlar yaratmaya
caligmaktadir (Granberg, 2019).

Tatil i¢in segecegi lokasyonun arayigina giren ziyaretei kitlesi yeme-igme mekanlarinda oldugu gibi,
turizm mekanlarinda da sosyal medya gonderilerinin rehberliginden faydalanmaktadir (Resim, 3.4).
Fotograf, video, ses ya da metnin giiciinden etkilenen ziyaretci kitlesi, turizm isletmelerine ait sosyal
medya gonderilerini mercek altina almaktadir. Filtre uygulamalarindan gegmis gonderiler golge,
karsitik ya da 151k ayarlar etkisiyle kalici bir reklam materyaline doniismektedir. Sosyal medya
platformlarinda mekanin tanitimmi yapmak isteyen turizm isletmeleri ise, bu filtre uygulamalarindan
yararlanmakta ve tasarimlarim1 6ne ¢ikarmaktadir (Granberg, 2019). Turizm isletmelerinin sosyal
medyada vurguladigi tasarim oOgeleri genellikle lokasyonu c¢agristiracak kiiltiirel dokular, yerel
materyallerin kullanimi ya da manzara vurgusu gibi detaylardir. Dolayisiyla turizm mekaninin
tasarimindan mutluluk duyan ziyaretgi kitlesi sosyal medya iizerinden paylasim yaparak, potansiyel
kitleyi etki altinda birakmakta ve mekéan sirkiilasyonunu arttirmaktadir (Fotis ve digerleri, 2012).

Sosyal medya kullaniminin giici yalnizca yeme-igme ve turizm isletmeleri ig¢in s6z konusu
olmamaktadir. E-ticaret kavraminin giinlilk yasama adapte olmasiyla birlikte yonelim, magaza
sektoriine dogru kaymaktadir. Sosyal medya platformlarnin goérsel tabanli olmasi sebebiyle,
geleneksel magaza mekanlar yerine gevrimici butiklerden aligveris yapmak isteyen tiiketiciler icin
biiyiik bir pazar olugmaktadir. Uriine ya da hizmete ait sikdyetler, incelemeler, puanlar ve gorseller,
geleneksel magaza mekanlarii dijital magazalara dogru doniistiirmektedir. Fiziksel magaza algisi,
cevrimici magazalarla birlikte yok olmakta ve tek bir tus araciligiyla satin alma orami giderek
artmaktadir. Bu noktada tiiketici algisinda pozitif bir izlenim birakmak isteyen magaza isletmeleri,
cevrimici butikler lizerinden kolaylikla aligveris yapmak isteyen tiiketicilere uygun arayiiz tasarimlari
gelistirmektedir (Resim, 3.5). Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi karsilamaya dayanan bu tasarimlar,
iiriin ya da hizmet hakkinda detayli bir degerlendirme sunmaktadir. Dijital mekanlar1 elverisli hale
getiren sosyal medya platformlari boylelikle magazalarin tasarim algisini degistirmeyi hedeflemektedir
(Celik ve Akadal, 2014).
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Resim 4. Sosyal medya gonderilerinin rehberliginden faydalanan turizm igletmeleri
Resim 5. Hepsiburada.com arayiiz tasarimi

YONTEM

Tim bu etkenler cercevesinde yliriitiilen arastirma; mekan tasariminin sosyal medya platformlart ile
olan iligkisini, kullanici baglaminda ¢oziimlemek amaciyla yapilmistir. Basit segkisiz drnekleme
yontemi ile secilen evreni ve drneklem grubunu, 279 kadin ve 179 erkek olmak tizere toplam 458 sosyal
medya kullanicisi olusturmustur. Sosyal medyanin tanimi ve gilinlilk hayatta kullanimina yonelik
yeme-icme, turizm ve magaza mekanlar1 dahilinde literatiir taramalari yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda sosyal medya kullaniminin mekan tasarimina olan etkilerini tespit etmek i¢in, bir 6l¢ek
sistemi olusturulmustur. Sosyal medya platformlarinda toplanan veriler, SPSS analiz programinda
incelenmistir. Veri toplama yontemi ise nicel bir arastirma yontemi olan ankettir ve anket, “Google
Forms” adl1 anket programinda yiiriitiilmiistiir. Arastirmay1 siirdiirmek i¢in hazirlanan “Sosyal Medya
Kullanicilarinin Mekan Tasarim Algilarini Belirleme Olgeginden” elde edilen puanlar ile katilimcilarin
mekan tasarim algisinin; cinsiyet, egitim durumu, ¢alisma durumu ve meslek grubu degiskenlerine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin verileri iizerinde,
Parametrik (Normallik) Analizi yapilmistir.

BULGULAR

Arastirmay1 desteklemesi i¢in hazirlanan sorular istatiksel olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda
¢ikan bulgulardan bazilari; grafik ve tablo verileri ile asagida sunulmustur.

Aragtirma Sorular1 ve Analizleri

Amag A: Katilimcilarin ziyaret edecekleri mekani belirlerken, sosyal medya uygulamalarinda yer alan
kullanict degerlendirmelerine dikkat edip etmediklerini tespit etmektir.

@ Higbir Zaman

@ Nadiren
Bazen

® Sk Sik

@ Her Zaman

16,6%

Sekil 3. 1. Orneklem grubun puanlama ve ziyaret¢i yorumlarina dikkat etme oranlari

Sonug A: Arastirma bulgularina gore katilimeilarin; %21,9’u sik sik, %15,2’si her zaman, %16,6’s1
nadiren, %?24,6’smin ise bazen, mekan se¢imi sirasinda sosyal medya uygulamalarinda yer alan
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kullanict degerlendirmelerine dikkat etmektedir. Katilimcilarin %21,7°1 ise; hi¢bir zaman sosyal
medya uygulamalarinda yer alan kullanici degerlendirmelerine dikkat etmemektedir.

Bu verilere gore; katilime1 grubun mekén tercihi sirasinda ¢ogunlukla sosyal medyadaki kullanici
degerlendirmelerini dikkate aldig1 goriilmektedir.

Amag¢ A: Katilimeilarin ziyaret edecekleri mekani belirlerken, sosyal medya uygulamalarinda yer
bulmus mekanlara ait gorsel ve isitsel paylasimlara dikkat edip etmediklerini tespit etmektir.

@ Higbir Zaman

@ Nadiren
Bazen

® Sk Sik

@ Her Zaman

16,4%

Sekil 3.2. Orneklem grubun gorsel paylasimlara dikkat etme oranlar

Sonug A: Arasgtirma bulgularina gore katilimeilarin; %16,4’i nadiren, %28,6’s1 bazen, %24,2’si stk
sik, %15,4°1 ise her zaman, ziyaret edecekleri mekani belirlerken sosyal medya uygulamalarinda yer
bulmus mekanlara ait gorsel ve isitsel paylasimlara dikkat etmektedir. Katilimeilarin; %15,4’{iniin ise
ziyaret edecekleri mekani belirlerken sosyal medya uygulamalarinda yer bulmus mekanlara ait gorsel
ve isitsel paylasimlara dikkat etmemektedir.

Bu verilere gore; katilime1 grubun mekan tercihi sirasinda ¢ogunlukla sosyal medya uygulamalarinda
yer bulmus mekanlara ait gorsel ve isitsel paylasimlari dikkate aldig1 goriilmektedir.

Hazirlanan 6lcek sorulari, istatistiksel yontemler ile analiz edilmistir. “Sosyal Medya Kullanicilarimin
Mekan Tasarim Algilarin1 Belirleme Olgeginden” elde edilen puanlara gore; sosyal medya kullanimi
ile mekan tasarim algis1 arasinda orta diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.1.’de analiz
sonucu gosterilmektedir:

Tablo 1. Sosyal Medya Kullanimi ile Mekan Tasarim Algis1 Arasindaki iliskiler

Degiskenler N T R
Sosyal medya kullanimi 458 0,386 0,000
Mekén tasarimi 458

Tablo 3.1.’de gorildiigh tizere, sosyal medya kullanimi ile mekan tasarim algisi arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Katsayis1 Analizi sonucunda; sosyal
medya kullanim oranina ait degiskenler ile kisilerin mekan tasarim algilarina ait degiskenler arasinda,
pozitif yonlii orta diizey bir iliski oldugu tespit edilmistir (r = 0,386; p<0,01). Tespit edilen veriler
15181nda; sosyal medya kullanim oran1 ile mekan tasarim algis1 arasinda mevcut iligki saptanmis ve bu
iliski dogrultusunda, sosyal medya uygulamalarinin mekan tasarim algisinda degisiklige yol actig1
goriilmiistiir.
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SONUC

Sosyal medya platformlarimin giinliik yasama dahil olmasiyla birlikte, toplum yapisinda doniigiimler
baglamistir. Yasamsal olgulardan biri olan mekanin yapisinda déniisiimlere yol acan bu platformlar,
zaman ve yer arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirmistir. Fiziksel aktivitelerin birgogu, gorsel ve isitsel
duyulara hitap eden igerikler araciligiyla sosyal medya platformlarina aktarilmis, geleneksel mekanlar
yerini, ¢evrimici mekénlara birakmaya baslamistir. Sosyal medyanin yayginlasmasi, mekan kavranu
kadar mekan tasarimi kavramini da etkilemektedir. Popiiler 6gelerle desteklenen mekan atmosferleri,
sosyal medya kullanicilarinin zevklerine gore kurgulanmaktadir. Kullanici begenileri ve
degerlendirmeleri dogrultusunda sekillenen tasarim algisi, igerik {iretimine elverigli mekéanlar
sunmaktadir. Mekanin atmosferini betimleyen fotograf ve video goénderileri ise c¢esitli filtrelerle
diizenlenerek, potansiyel ziyaretci kitlesine tanitilmaktadir. Sosyal medya platformlar {izerinden
reklam hareketini yiiriiten mekén isletmeleri de potansiyel ziyaret¢i kitlesine ulagabilmek i¢in reklam
gonderilerinden faydalanmakta ve mekanlarin1 sosyal medya algisina gore tasarlamaktadir. Mevcut
isletmelerin i¢inde yeme-igcme, turizm ve magaza isletmeleri de yer almaktadir.

Bu dogrultuda arastirma; mekan tasarimi ve sosyal medya platformlari arasinda bir bagin var olup
olmadigimi tespit etmek amaciyla yapilmistir. Sosyal medya platformlarinin mekan tasarim algisi
iizerindeki fiziksel ve psikolojik yansimalari incelenerek, sonuglari gozetilmistir. Konuya dair
hazirlanan aragtirma anketinin verileri dogrultusunda; sosyal medya kullanimi ile kisilerin mekan
tasarim algilarinin da arttig1 saptanmistir. Mekan atmosferlerini barindiran sosyal medya génderilerinin
tasarim algisinda artisa sebep oldugu ve ziyaretci kitlesinin mekan se¢imini yonlendirdigi goriilmiistiir.

Arastirma analizi dogrultusunda ulasilan bulgular sonucunda; sosyal medya platformlarinin
katilimcilarin mekan tercihini etkiledigi ve mekan tasarim algilarini yonlendirdigi tespit edilmistir.
Arastirmada katilimcilarin mekan tercihini etkileyen sosyal medya parametreleri; menii/fiyatlandirma,
gorsel ya da isitsel igerikler, kullanic1 yorumlari, Influencer degerlendirmeleri ve marka kimligi olarak
siralanmaktadir. Katilimcilarin mekan tasarim algilarini yonlendiren sosyal medya parametreleri ise;
moda anlayigina uygun, islevsel, estetik ve ergonomik mobilya kullanimi, 15181n dogru kullanimi, sesin
dogru kullanimi, sicak renk tonlarinin kullanimi ve manzaranin dogru kullanimi olarak
siralanmaktadir. Sonug olarak yapilan arastirma; sosyal medya platformlarimin, mekan tasarim algisini
etkiledigini ve hatta kisilerin mekan tercihini yonlendirdigini ortaya koymustur. Yine bu kapsamda
yiiriitiilen aragtirma anketinin bulgulari ise; mekan tasarim algisi ile sosyal medya platformlari arasinda
pozitif yonlii orta diizey bir iliski oldugu sonucuna ulagmis ve savi desteklemistir.
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