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OZET

Tarihin ¢esitli donemlerinde, diinyanin farkli cografyalarinda barmma tim
insanlar icin en temel ihtiyaclarin basinda gelmistir. ilk insanlar barinma
gereksinimlerini karsilamak, kendilerini glivende hissetmek i¢in aga¢ kovuklarinda,
magaralarda yasamistir. Neolitik donem ile konargdger bir yasam siiren insanlar
yerlesik hayata ge¢mis ve ilk konut 6rneklerini inga etmeye baglamistir. Tarihsel siireg
icerisinde konut insanlarin yasadiklar1 cografya, sahip olduklari maddi gii¢, toplumun
gelenek ve gorenekleri, donemin teknolojisi dogrultusunda insa edilmistir.

Konut imgesi ilk insanlar i¢in etrafi gevrili, korunakli bir alandan ibaretken
zaman i¢inde gecirdigi degisime bagli olarak imgesinde degisiklikler meydana
gelmistir Modern insan artik apartman dairelerinde, villalarda, yiiksek kath
rezidanslarda sadece barinma ihtiyacin1 karsilamakla kalmiyor ayni zamanda konut
firmalarin ve reklamcilarin metalastirdig1 sayginlik, statii, itibar ve hayalin bir parcasini
satin aliyor.

Konut sektoriinde yer alan firma sayist her gecen giin artmaktadir. Bu artis
beraberinde sert bir rekabet ortami olusturmaktadir. Rakiplerinden farklilagsmak,
tilketicilerin kendilerini tercih etmesini isteyen bir¢ok konut firmasi, konut reklam
calismas yiiriitmektedir. Konut reklam ¢alismalart hazirlanirken fotograf, illiistrasyon
ve render ile hazirlanmig gorsel yapilar siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada fotograf,
illiistrasyon ve render ile olusturulmus konut gorselleri karsilastirilmaktadir. Ayni
zamanda konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesim
ile potansiyel miisterilerin tercihleri arasinda bir iliski olup olmadig: arastiriimaktadir.
Arastirma Turyap Konya Kule Temsilciligi’ne konut satin alma niyetiyle gelmis 10
kadin 10 erkegin katilimiyla gerceklesmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Konut Reklami, Gérsel Yapilandirma, Fotograf, illiistrasyon,
Render
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Tezin ingilizce | VISUAL STRUCTURE IN RESIDENCE
Adi ADVERTISEMENT

ABSTRACT

Sheltering has been one of the most basic needs for all people in various periods
of history, in different geographies of the world. The first people lived in tree hole and
caves to meet their shelter needs and feel safe. The people who lived nomadic became
settled and started to build the first housing examples with Neolithic. The housing has
been built in accordance with the geography of the people who lived, their economic
power, traditions and customs of the society and the technology of the period in
historical process.

The housing image was a surrounded and sheltered place for the first people.
However the housing image has changed over time. Modern people don't meet only
sheltering needs in apartments, villas, high-rise residences. Also, they buy a piece of
commodified respect, status, reputation and imagination which are created by housing
firms and advertisers.

Many housing companies which want to be differentiated from their competitors
and be preferred by consumers conduct housing advertising work. Visual structures are
prepared with photographs, illustrations and render are frequently used in housing
advertising works. In this study, housing images are created with photographs,
illustrations and rendering that are compared. At the same time, it is investigated
whether model and placement of goods and accessories in housing advertising images
affect preferences of potential customers or not. The research was carried out with the
participation of 10 women and 10 men who came to Turyap Konya Kule Agency with
the intention of buying housing. Findings obtained from the research were evaluated.

Keywords: Housing Advertisement, Visual Structure, Photograph, Illustration, Render
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GIRIS

Tarihsel siire¢ igerisinde doga olaylarindan, yirtict hayvanlardan korunmak
isteyen insanoglunun ilk barinma yerleri aga¢ kovuklari ve magaralar olmustur.
Yerlesik hayata gecilmesi ile birlikte insa etmeyi Ogrenen insanlar, barmmak igin
konaklar, su ihtiyact i¢in ¢esmeler, hayvanlari i¢in ahirlar ve ibadet etmek igin
tapmaklar insa etmistir. Insanoglunun insa etme siireci yasamis oldugu cografya,
toplumsal normlar, siyasi konjonktiir, insa etme bilgisi, ekonomik refah diizeyi ile
dogrudan iligkilidir. Sicak bdlgelerde insa edilen ilk evler ¢amurun kurutulmasiyla
olusturulurken, agaglarin fazla oldugu cografyada konutlar agaglardan inga edilmistir.

Barinma gereksinimi insanlarin yemek yeme, su i¢gme gibi en temel
ithtiyaglarindan birisi oldugu ic¢in konut sektdrii her zaman dinamik bir yapiya sahip
olmustur (I¢li, 2015: 19). Konut sektdrii, zaman zaman krizler ve daralama yasasa da
niifusun siirekli artmasi, yeni evliliklerin olmasi, savaglarin yasanmasi, deprem, Sel,
heyelan gibi doga olaylarin goriillmesinden dolayr her daim ayakta kalan sektorlerden
biri olacaktir. Konut sektoriiniin i¢inde barindirdig: firsatlardan dolayi birgcok firma bu
alanda c¢aligma yiiriitmektedir. Konut sektoriinde faaliyet yiirliten firmalar arasinda
yogun bir rekabet ortami vardir. Bu yogun rekabet ortaminda fark yaratmak isteyen
isletmeler tutundurma karmasi araglarindan reklami olduk¢a dnemsemektedir. Konut
firmalar1 kendi biinyelerindeki reklam departmani araciligiyla veya reklam ajanslariyla
anlagarak reklam c¢alismas1 yapmaktadir. Konut reklamlar1 olusturulurken; fotograf,
illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri siklikla kullanilmaktadir Bu
gorseller ve diger igerikler sayesinde konut firmalar1 hedef kitlesine ulasacak iletileri
olusturabilmektedir.

“Konut Reklamlarinda Gorsel Yapilandirma” adli bu yiliksek lisans tez
caligmasindaki en temel amag fotograf, illiistrasyon ve render ile olusturulmus konut
gorsellerini karsilagtirmaktir. Bu karsilastirma sonucunda hangi gorsel yapilarin hangi
konularda daha etkin oldugunu 6grenmek amaglanmaktadir.

Calismanin birinci boliimde konut kavrami, konut reklamlari, gorsel yapilar ve
reklam mecralar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir. Caligmanin ikinci boliimiinde
calismanin metodolojisi, tiglincii kisminda arastirma sonucunda elde edilmis bulgular ve

son kisminda da ¢alismanin sonug¢ boliimii yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

1.1.Konut Kavramm

Derin tarihi baglar1 olan konut “iletisim, etkilesim, mekan, zaman ve anlamin
orgiitlii bir oriintiisiidiir” (Giir, 2000: 11). Insanlik tarihinin sekillenmesinde insanin
temel gereksinimleri oldukca &nemli bir yere sahiptir (Onver, 2016: 121). Tarih
boyunca insanlarin barmma gereksinimi olmustur (Mavi, 2016: 1). Ilk insanlar
konargdcer yasam tarzina sahipti. Besin gereksinimlerini toplayicilik ve aveilik ile
stirdiiriirken barinma ihtiyacin1 aga¢ kovuklart ve magaralarda saglardi. O giiniiniin
sartlar1 altinda barindiklar1 yer onlar i¢in yirtic1 hayvanlardan korunduklari, yagmur, kar
gibi doga olaylarindan saklandiklar1 bulunmaz bir giiven noktasiydi. Zaman i¢inde
konargoger hayattan yerlesik hayata gecen insanlar barinma gereksinimlerini kargilamak

icin konutlar insa etmeye baslad1 (i¢li, 2015: 7).

Gogebe yasam tarzina sahip insanlar yerlesik hayata gectikten sonra dogayi
kendilerinin lehine kullanmay1 6grenmistir. Insanlarin yerlesik hayata gegmesi tarih igin
o6nemli bir doniim noktas1 olmus ve bu donem Neolitik Devrim olarak adlandirilmistir.
Zengin tarih gecmisi olan Anadolu cografyasinda, Neolitik Donem’e ait Onemli
kalintilar bulunmaktadir. Catalhdyiik bir zamanlar 6000°’ne varan niifusu ile Yakin
Dogu’nun en biiyiik Neolitik yasam alanlarindandi. Konya ovasimin verimli yerlerinden
biri olan Catalhdyiik, glinlimiizden 10 bin y1l dncesinde donemin insanlari i¢in 6nemli
bir yasam merkeziydi. Catalhdyiik’te tas temel iizerine, kerpi¢ kullanilarak insa edilmis
binden fazla konut yapilmistir. Kapit ve pencerenin olmadigi bu evler ilk konut
orneklerindendir (Bayraktar, 2006: 15-17).

Insanoglunun aga¢ kovuklarinda, magaralarda baslayan barmma seriiveni
yerlesik hayata gecmesi ile kerpi¢ evlere, giin giin gelisen teknolojinin sayesinde
apartman dairelerine, gokdelenlere, rezidanslara, akilli evlere taginmistir. Konut, ilk
insanlar i¢in kendilerini giivende hissedecekleri, barinabilecekleri bir alanken zaman
iginde dinlenebilecekleri, arzuladiklar1 konfor ve prestije sahip olacaklart mekanin adi

olmustur (Igli, 2015: 7).

Insanin en temel gereksinimlerinden biri olan barinma farkli anlagsma ve
protokollere konu olmustur. Insanlarin sahip oldugu hak ve dzgiirliiklerden biri de konut
hakki olmugstur. Bireylerin sahip oldugu kaliteli konut sartlari, toplumun refahi ve

mutlulugunun temeli olarak goériilmektedir (Onver, 2016: 121). 1948 yilinda Birlesmis
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Milletler, tiim insanlarm barinma hakkma sahip oldugunu Insan Haklar1 Evrensel
Bildirisi’nin 25. Maddesi ile diinyaya duyurmustur. “Herkesin kendisinin ve ailesinin
saglik ve refah1 igin beslenme, giyim, konut ve tibbi bakim hakki vardir” (www.un.org).
1995 yilinda Istanbul’da diizenlenen “Habitat 2 Zirvesi’nde ¢ok sayida oturum yapilmis

zirve sonucunda barinma hakkinin kisinin temel insani hakki oldugu vurgulanmistir.

Diinyanin var oldugu ilk giinden bu yana farkli bigimlere sahip fiziksel bir
mekan olan konutlar zaman i¢inde yatirim araci olma, ekonomik kalkinmaya katki
saglama gibi temel ¢ok sayida isleve sahip olmustur. Ayn1 zamanda konut ve konut
bigimleri toplumlarin ekonomik ve sosyal agidan gelismislik seviyesini gosteren onemli

bir gostergedir (Berberoglu ve Teker, 2005: 59).

Insanlarin farkl: tiirde gereksinimleri vardir. Fakat bu gereksinimlerin ncelikleri
birbirinden farklidir. Abraham Maslow insanlarin ihtiyaglarimi incelemis ve bu

ihtiyaglar1 bes farkli agsamada ele almistir (Engel vd., 1995: 422).

Sekil 1: Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini Gergeklestirme ihtiyaci
(Basarma, kendine gtven)

Saygi ihtiyaci
(Saygi gorme, statii)
X

Ait Olma lhtiyaci

(Ait olma, sevgi)
X

Giivenlik ihtiyaci

(Glvenlik, korunma)
.
Fizyolojik ihtiyaglar

(Yeme, igme barinma)

A\

Maslow, sekil 1’de de goriildiigli gibi ihtiyaclari siralamistir. Seklin alt kisminda

Kaynak: Stanton vd., 1994: 168.

yer alan fizyolojik ihtiyaglar kiginin en Onemli ihtiyaglarini olusturmaktadir. Bu
kisimda; yeme, i¢gme, barinma yer alir. Fizyolojik ihtiyagtan sonra sirasiyla; giivelik, ait

olma, sayg1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaci gelir. Insan, ihtiyaclarmi karsilama



asamasinda bu hiyerarsik diizene gore davranir. Fizyolojik ihtiyaclarmi karsilamamis

birey, saygi veya kendini gergeklestirme ihtiyacini diisiinmez.

Kisilerin kendilerini giiven icginde hissettikleri kisisel yasam alanlar1 konut
olarak adlandirilmaktadir. Villa, apartman dairesi ve ev goriiniis olarak birbirinden her
ne kadar farkli olsada bu terimleri konut mefhumu i¢inde degerlendirmek miimkiindiir

(icli, 2015: 7).

Konut mefhumu telaffuz edilince siklikla akla emlak ve gayrimenkul gelmekte
hatta kisilerce hepsinin ayni1 oldugu sanilmaktadir. Bu {i¢ methum arasinda anlamli bir
bag olmasina karsin birbirinin yerine kullanmak dogru degildir. Emlak kelimesi kdken
olarak “miilk” sozcligiiniin ¢ogulu anlamindadir. Bu nedenle emlak, konut kavramini
kapsamaktadir. Gayrimenkul mefhumu taginmasi miimkiin olmayan anlamina
gelmektedir (Senyurt, 2001: 12). Ekonomik degeri olan, paraya gevrilebilen bina,
rezidans, fabrika, yollar, daglar gayrimenkul olarak adlandirilir (Emlaksayfasi, 2017).
Emlak; ev, bag, bahge, is yeri, diikkan alim ve satim, kiralama yapilabilen mallara denir.
El degistirilmesi miimkiin olmayan dag, park, yol, meydan gibi unsurlar emlak
sayllmamaktadir (www.senayemlak.com). Apartman dairesi, gecekondu, miistakil ev,
villa, yazlik ev, toplu konut, arsa, arazi en basta gelen emlak tiirleridir (Senyurt, 2001:
14-17).

Konut insan yasamiyla i¢ ice olmus bir yapiya sahiptir. Insanlar evlerinde sosyal,
ekonomik, siyasal dizgelerin bir unsuru olarak hayata goézlerini acar, yetisir, ¢alisir

evlenir, cocuk sahibi olur, yaglanir ve gozlerini yumar (Giir, 2000: 11).

Konut kavramini sadece insanlarin barinma ve diger bir takim ihtiyaglarini
karsiladiklar1 6zel alanlar olarak degerlendirmek konut olgusu hakkinda yeterli
olmayacaktir. Konut kavrami karmasik ama baglantili bir takim siirecler dogrultusunda
bugiinkii imgelerine kavusmustur. Konut, toplumlarin gelenekleri, gorenekleri,
cografyasi, dogal afet riski, iiretim bi¢imi ve diger birgok parametre ile dogrudan
iligkilidir. Karadeniz Bolgesi’ne her mevsim bol yagis diismesi, bolgede nem oranin
yiiksek olmasi1 ve kuraklifin yasanmamasi nedeniyle, bolge aga¢ yetismesi igin
uygundur. Karadeniz Bolgesi’nde kendilerine konut yapmak isteyen halk, agaglardan
faydalanarak ahsap evler insa etmektedir. Dogu Anadolu Bdolgesi’nde ise cografyanin
daglik ve yiiksek olmasi sebebiyle cok sayida geleneksel ev taglardan insa edilmistir.

Nevsehir ilinde, doga olaylar1 sonucu ilin cografyasina yayilan bazalt ve tiifiin, riizgar,
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yagmur, kar gibi unsurlar tarafindan asindirilmasi ile peribacasi olarak adlandirilan
dogal yasam alanlar1 olugsmustur. Peribacasi olarak isimlendirilen mekanlar her ne kadar
giniimiizde turistik olarak degerlendirilse de yerel halk uzun yillar bu mekanlarda

yasamistir.

Sanayilesme ile birlikte is giicli yerini makinelere birakmis ama insana olan
gereksinim devam etmistir. Kirsal alanlardan kentlere, sanayi kuruluslarinda ¢alismak
isteyen insanlar go¢ etmistir. Sanayilesme ile birlikte biiyilk kentlerde zaman iginde
konut sorunu yasanmaya baslamistir. Bu sorunu ¢6zmek amaciyla is¢ilerin barinmasi
i¢in 6zel konutlar insa edilmistir (Onver, 2016: 19). Iscilerin fabrikalara uzak bir yerde
olmamasi i¢in isgiler i¢in insa edilen bir¢ok konut, fabrikalarin yakinlarina yapilmistir
(Arm, 2003: 58). Konut methumuna ekonomi perspektifinden bakildiginda ise konut;
iiretim, tiiketim ve yatirim yapilabilen bir metadir. Kisiler i¢in pahali bir meta olan
konutlar énemli bir ekonomik degerdir. Konutlar ayni zaman da kiiltiirlerin “kozmik
imgeleriyle” hayat goriisleriyle baglantilidir. Konutlar, insanlar1 birbirine, dogaiistii
giiclere, gecmise ve gelecege baglayan mistik bir bag icerebilirler. Tarihsel siireg
icerisinde kiiltiirel veya dini kanat onderlerin yasadigi mekanlar, toplum icin farkli
anlamlara sahip olabilir (Giir, 2000: 12).

20. yiizyilda konut, kapsamli ve derin bir degisikligin igine girdi. Konut, daha
onceleri kisilerin kendisinin insa ettigi veya yapi ustalari ile goriiserek onlara yaptirdigi
bir meta olmaktan ¢ikt1 ve 6zel girisimciler tarafinda kitlesel olarak tiretilen bir yap:
haline geldi. Kitlesel olarak serbest pazar girisimleriyle iiretilen konut “anonim” bir
karaktere sahip oldu. Modern zaman iginde insa edilen evlerin, rezidanslarin, miistakil
evlerin hepsi birbirine yakin hatta bircogu birbirinin aynisidir. Londra, Sangay, Doha,
Istanbul ve diinyanin bir¢ok yerinde insa edilen konutlar birbirine biiyiik benzerlik
gostermektedir (Giir, 2000: 12-13).

1.2.Tiirkiye’de Konut Sektoriiniin Genel Durumu
Tiirkiye’de konut imgesi yalniz etrafi dort duvar ile kapli, lizerinde bacasi olan

bir mekan degildir (TOBB, 1988: 3):

e Komsuluk, misafirlik, konaklama gereksinimlerini karsiladigi,
e cocuklarin okudugu,

e hasta bakimlarinin yapildigi,



e mutfaginda yemek kokularinin geldigi,

e bos zamanlarda bireysel ve ailecek zamanin gegirildigi,

e ibadetlerin yapildigi,

e bir bebegin goziinii diinyaya actig1 ilk, bir yaslinin gozlerini yumdugu son
yer,

e hastalik halinde bir yorganin altinda 1sinilan

e kiz istemelerin, digiinlerin, bayramlasmalarin yasandigi konutlar
Tiirkiye’de yasayan insanlar i¢in fiziksel 6zelliklerinden ¢ok daha 6te derin

anlamlar i¢eren bir yuvadir.

Tiirkiye’de konut kavrami devlet tarafindan ele alinmis ve vatandaslarin konuta
sahip olmasi anayasa ile giivence altina alimmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk
anayasasi olan 1924 Anayasasi’nin besinci bolimiiniin 70. Maddesinde “Cana, mala,
1rza, konuta higbir sekilde dokunulmaz” ifadesi vardir. Ayni boliimiin 76. maddesinde
ise “Kanunda yazili hususlar disinda kimsenin konutuna girilemez” ibaresi yer
almaktadir (Bayraktar, 2006: 110). 1982 Anayasasinin 57. maddesinde de vatandaslarin
“konut hakki” konu edilmis olup ve su ifade yer almaktadir (anayasa.gen.tr): “Devlet,
sehirlerin Ozelliklerini ve cevre sartlarin1 gozeten bir planlama cergevesinde, konut

ihtiyacini karsilayacak tedbirleri alir, ayrica toplu konut tesebbiislerini destekler.”

Konutun sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerinin yan1 sira ekonomik a¢idan da kendine
has ozellikleri vardir (TOBB, 1988: 4). Uluslararasi ve ulusal sermaye piyasalariyla
konut sektorii i¢ igedir. Faiz oranlarinda yasanan degisimler, vergi, finans politikalari
konut sektoriine direkt etki eder. Konut sektorii ayn1 zamanda binlerce insan i¢in aylik
gelirlerini kazandiklar1 ekmek kapisidir. Tiirkiye’de konut sektoriinde ¢alisanlarin oram
oldukca yiiksektir. (Goncii, 2004: 106). Tiirkiye’de konut sektorii devlet politikalar ve
verilen tesvikler sonucunda 21. yiizyilin basinda iilke ekonomisinin amiral gemisi
olmustur. Konut sektoriiniin; enflasyon, devlet biitcesi, finans kuruluslariyla olan iligkisi
nedeniyle ekonomi iizerinde giiclii etkisi vardir. Insanlarin temel gereksinimlerinden
biri olan barinmayr karsilayan konutlar ayrica Onemli bir yatirim araci olarak
goriilmektedir. Tirkiye’deki pek ¢ok kisi yatirnm araci olarak konut sektoriinii
gormektedir. Bu kisiler, hazine bonosu, devlet tahvili gibi yatirim araglarindan ziyade
daha giivenilir bir yatirim araci olarak gordiigii konutlara yatirrm yapmaktadir (Igli,
2015: 13).



Dinamik bir yapiya sahip olan konut sektorli, giiniimiizde yeni modern
pazarlama anlayisinin farkina vararak miisteri odakli bir yaklagimi kabul etmektedir.
Konut pazarlamasi1 demek Onceleri, konut satin alma potansiyeli olan kisilere satis
yapmak anlamina gelmekteydi ancak giinlimiizde konut sektoriinde yasanan yogun
rekabet ortamiyla da iligkili olarak satis odakli bir yaklasimdan ¢ikilip miisterinin
merkezde yer aldigi, onun mutlulugunun 6ncellendigi bir yaklasim benimsenmektedir.
Bu durum konut iireticileri i¢in bir secenek degil, bir zorunluluktur ¢iinkii bir birine
benzer olarak iiretilen ¢ok sayida konut var ve konut firmalar yogun rekabet i¢indedir.
Miisteriler giinimiizde kendilerini 6nemseyen, isteklerini dikkate alan, giiven veren,
kaliteli hizmet sunan, saygi gosteren, marka olmus konut firmalarina ilgi duymakta ve

onlar1 tercih etmektedir (Igli, 2015: 19-20).

Insaat sektoriiniin, ekonomin lokomotif sektorii oldugu, siyasetgiler ve insaat
firmalar1 tarafindan siklikla telaffuz edilmektedir. Pahali ve bir¢ok insanin bir Omiir
calisip ancak hayatta yalniz bir kere alabildigi konutun diger sektorleri etkileyecegi,
kendisi biiyilirken diger sektorleri de biiyiitecegi tezi savunulmaktadir. Tiirkiye’de de bu
goriis etkisini gostermistir. 1980 yilindan sonra Tiirkiye’de insaat ve gayrimenkul
temelli iki biiylime donemi yasanmistir. Bu iki donemde de devlet ¢esitli yasa, kurumsal
diizenlemeler yaparak, alt yap1 yatirimlari ile ingaat sektoriiniin Oniinii agmis ve tesvik
etmigstir. (Balaban, 2011: 26). Tiirkiye’de konut sektorii insaat sektoriiniin %82’sini
olusturmaktadir. Bu da konut sektoriiniin insaat sektorii i¢in ne kadar 6onemli bir alan
oldugunu goéstermektedir. Ayrica vasifsiz olarak en ¢ok istihdam saglayan sektorlerden
birisi konumunda olan ingaat sektorii, Tiirkiye i¢in 6nemli bir problem olan vasifsiz

isgiiciiniin istihdam edilmesinde 6nemli bir yere sahiptir (TOBB, 1988: 4).
1.2.1.Konut Talebi

Tiirkiye’de hizli niifus artigi, aile yapisinda meydana gelen degisiklik,
kentlesme, sosyal ve kiiltiirel gelismeler, gelir seviyesi, sosyal talep, yenileme ve 1slah
ihtiyaglar1 konuta olan talebi arttirmaktadir. (TOBB, 1988: 10-14). Konut talebi rastgele
degil bir plan ve strateji dahilinde degerlendirilmeli ve konut talebi hesabi yapilmalidir.
Oncelikle insanlarin konut gereksinimleri, onlarin istekleri degerlendirilmelidir

ardindan ne kadarlik konut ihtiyaci oldugu hesaplanmalidir.

Bu hesaplarin ardindan arz artis1 yapmak i¢in hangi politikalarin uygulanacagi

karara baglanmalidir (Tekeli, 1996: 113).



1.2.2.Niifus Artis1

Sekil 1.1. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Niifus Tahmini

Yillara Gére Tiirkiye Niifusu

2018 2017 2016 2015 2014 2013

82.003.882 80.810.525 79.814.871 78.741.053 77.695.904 76.667.864

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Tiirkiye geng¢ niifusa sahip ve her yil niifusu artan bir {ilkedir. 2017 yilinda
80.810.525 olan niifus, 2018 yili TUIK verilerine gére yaklasik olarak %1,47 artarak
82.003.882 olmustur.

Tiirkiye niifusu her ne kadar artan bir niifus yapisina sahipse de 2000’11 yillar
Oncesine gore niifus artis oraninda diisiis olmaktadir. Tiirkiye nin niifusu 1950 yilinda
%2,47 oraninda artarken bu oran 1980 yilinda %2,06’ya diismiistiir. 1980 senesinde
niifus artis oranm1 %2,48 cikmistir. Niifus artisinda yasanan bu durum evlilikleri ve
dogum oranini etkilemektedir. Artan niifus ile birlikte konuta olan talepte artig goriiliir
(TOBB, 1988: 10).

1.2.3.Aile Yapisinda Meydana Gelen Degisiklik

Glinlimiiz toplumlarinda genis aile olmakla birlikte c¢ekirdek aile oraninda her
gecen giin artis yasanmaktadir. Geleneksel genis ailede tiim aile ayn1 konutun i¢inde
yasamaktadir. Genis ailelerde ayrica bosanma oranlari oldukg¢a diistiktiir. Giinlimiiz
modern ¢ekirdek ailesinde genis aileye nazaran bosanma oranlar1 fazladir. Cekirdek
ailelerin artmasi1 ayrica ¢iftlerin bosandiktan sonra ayri evlere ¢ikmasindan dolay:

konuta olan ilgi artmaktadir.
1.2.4.Sehirlesme

Tiirkiye’de sehirlesme siireci Cumhuriyet’in ilan1 ve Ikinci Diinya Savasi

sonrasinda yasanan hizli sanayilesmeden olduk¢a etkilenmistir (Bayraktar, 2006: 101).

Tiirkiye’de kentlesmenin baslangici ilk olarak baskent Ankara’da goriilmektedir.
Yeni kurulan iilkenin simgesi olan, 1923 yilinda bagkent ilan edilen Ankara o yillarda
miitevazi kiiciik bir kasabaydi. Baskent ilan edilmesinin ardindan Ankara’nin niifusu

artmig, milletvekilleri, memurlar ve aileleri bozkirin ortasindaki kasabaya gog



etmislerdir (Onver, 2016: 58-59). TUIK verilerine gore, 1927 yilinda kirsal niifusun
orani %83’1lin tistiindedir. 1960 yilina geldiginde kirsal niifusun oran1 %58’e diigmiistiir.
1980 yilinda Tiirkiye’de kent niifusu ile kirsal niifus aynidir. 2000 yil1 sayimindan sonra
Tiirkiye’de niifusun yiizde %65°1 sehirlerde yasamaya baglamistir. Diinya Bankasi’nin
yapmis oldugu c¢alismaya gore Tiirkiye 1980-2000 yillar1 arasinda diinyada en hizli
sehirlesen tg¢linci tilkedir (Bayraktar, 2006:102).

Kentlerin hizla go¢ almasi ve niifus artis ile insanlar, sehirlerde hazine veya
baskalarinin arazisinin tistiine baslarimi sokabilecekleri, barmabilecekleri gecekondu
olarak tarif edilen kagak konutlar insa etmislerdir. Plansiz ve kagak olan bu yapilar

carpik kentlesmeye neden olmustur.

Birgok uygarliga ev sahipligi yapmis Tiirkiye topraklari kiiltiir, tarih, sanat,
acisindan oldukca zengin bir maziye sahiptir. Bu zenginlik kendini mimari alanda da
gostermektedir. Tirkiye’de ¢ok ¢esitli konut mimarisi 6rnekleri vardir. Tiirkiye’nin her
noktasinda o bolgenin dogal, kiiltiirel 6zellikleriyle harmanlanmis konutlar yer
almaktadir. Karabiik'lin Safranbolu ilgesine gidildiginde sokaga bakan cumbali evler,
Kars’a gidildiginde, taslarin tek tek dizilmesi ile insa edilmis eski tas evler dikkat ¢eker.
Fakat 20. ylizyilin ortalarindan itibaren ozellikle biiyiik sehirlerde yasanan plansiz
kentlesme dogal ve kiiltiirel agidan sehirlere biiyiik zarar vermistir (Bayraktar, 2006:
101).

1.2.5.Sosyal ve Kiiltiirel Degisimler

20. ylizyilin ortalarindan itibaren Tiirkiye’de kirsal alandan kentlere hizli bir go¢
hareketi baglamistir. Tarlalarin niifus artis1 ile zaman i¢inde miras yolu ile boliinmesi,
yanlis tarim uygulamalar1 sonucunda zirai ilaglarin toprak verimini azaltmasi, tarimda
makinelesme ile birlikte insan giicline eskine gore ¢ok daha az ihtiya¢ duyulmasi
bunlara ek olarak kentlerde sanayilesmenin etkisi ile cesitli is firsatlarinin olmasi,
egitim, saglik hizmetlerinin sehirlerde gelismis ve kaliteli olmasi sebepleriyle
1950’lerde kirsal kesimlerden Istanbul, Ankara, izmir, Bursa basta olmak iizere cesitli
bliyiik sehirlere gog¢ler olmustur. Bu siireg igerisinde devletin dogru, etkin, planli gog
programlar1 ylirlitememesi, aksine kirsal alanlart ihmal etmesi ile go¢ durumu
onlenememistir. GO¢ hareketliligi ile birlikte sehirlerin ve koylerin demografik
yapilarinda hizli bir degisim goriilmiistiir. Kdyden sehre gog, hizli niifus artisi, igsizlik,

ev fiyatlarin yiiksekligi konut sorununu ortaya ¢ikarmaistir.
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1.2.6.Gelir Seviyesi — Barinma Maliyet Iliskisi

Sekil 1.2. Hane Halkinin Tiiketim Harcamasinin Dagilimi

2018 2017 2016 2015 2014 2013
Gida ve alkolsiiz igecekler 20,3 19,7 19,5 20,2 19,7 19,9
Alkollii igecekler, sigara ve tiitiin 4,0 4,5 4.4 4,2 4.2 4,2
Giyim ve ayakkabi 48 50 52 52 51 5,3
Konut ve kira 237 247 252 26,0 248 25,0
Mobilya, ev aletleri ve ev bakim
hizmetleri 6,5 6,3 6,3 6,1 6,8 6,6
Saghk 2,2 2,2 2,0 2,0 21 2,1
Ulastirma 18,3 18,7 18,2 17,0 17,8 17,4
Haberlesme 38 34 3,7 3,7 3,7 4,0
Eglence ve kiiltiir 2,9 2,7 2.8 2,9 3,0 31
Egitim hizmetleri 2.3 2,3 2,3 2,2 24 2,4
Lokanta ve oteller 6,5 6,2 6,4 6,4 6,0 5,9
Cesitli mal ve hizmetler 49 4.4 42 43 43 43
Toplam 100 100 100 100 100 100

Tiirkiye’de toplumun biiyiik kismini orta ve dar gelirli aileler olusturmaktadir
(TOBB, 1988:13-14). TUIK’in yapmis oldugu “Hane Halkinmn Tiiketim Harcamasimin
Dagilim1” aragtirmasina gore vatandaslarin 2013-2018 yillar1 arasinda en ¢ok harcama
yaptigi kalem konut ve kiradir. Kiract olmanin maddi ve manevi olarak vatandasi

zorlamasindan dolay insanlar kendilerini sikarak ve imkanlarin1 zorlayarak ev sahibi

olmak istemektedir.

Konut sahibi olmak isteyen ama yeterli finansmana sahip olmayan kisiler konut
sahip olmak icin mortgage sistemine bagvurmaktadir. Ozellikle 2000°1i yillarda gelisen
Tiirk konut sektorii beraberinde bankacilik ile yogun etkilesim ic¢ine girmistir. Kira
0demek istemeyen insanlar boylelikle kira 6der gibi mortgage ile oturduklari konutun

miilkiine uzun vadede sahip olabilmektedir. Mortgage, miisterilere avantaj sagladigi

Kaynak: www.tuik.gov.tr
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kadar konut {ireticisi ve gayrimenkul firmalarin pazarlama faaliyetine de avantaj
saglamaktadir (Cengel, 2006: 128).

1.2.7.Sosyal Talep

Konut, barinma fonksiyonun yani sira gesitli amaglar dogrultusunda da tercih
edilir. Yatirnrm amaci bu amagclarin basinda gelmektedir. Birikimlerini degerlendirmek
isteyen insanlar giivenilir bir yatirim olarak konutu goriirler. Yogun rekabet ortaminda
birbirine tstlinliik saglamak, tiiketici {izerinde pozitif algi olusturmak isteyen firmalar
sosyal aktivite imkani1 veren, giivenlik sistemleriyle ¢evrelenmis, kisiye statii, prestij
katan konutlar iiretmektedirler (Su ve Kaplan, 2017:1). Farkli gelir grubuna sahip
kigiler arzuladiklari sosyokiiltiirel ortama gore tretilen bu konutlara sahip olmak
isteyebilmektedir (Utkutug, 2006: 205). Boylelikle konut satin alan kisiler yalniz meta
olan bir konuta degil ayn1 zamanda yeni bir yasam bi¢imi ve hayata sahip olurlar. Bu
durum konuta karsi olan gelencksel bakis agisinda degisime sebep olmus, konut

kiiltiirtinde degisikliklere yol agmistir (Kili¢ ve Ayatag, 2019: 120).
1.2.8.Yenileme ve Islah Ihtiyac

Konutlarinda, canlilar gibi bir 6mrii vardir ama 0miirlerinin ne kadar olacagiyla
ilgili kesin bir bilgi verilemez ¢linkii konutlarin kendi has 6zellikleri ve onlarin émriinii
etkileyen faktorler cesitlilik gdstermektedir. Konutlarin dmiirlerini etkileyen en énemli
unsur korozyondur. Eger korozyona karsi 6nlem alinmazsa konutlar beklenenden 6nce

Omiirlerini ve islevlerini tamamlarlar (Yigit, 2017).

Deprem, sel gibi doga olaylar1 sonucunda yipranan ve yeterli bakimi yapilmayan
konutlarda bir takim sorunlar ortaya ¢ikar. Bu nedenle, konutun tesisatinda, elektrik ve
elektronik aksamlarinda, zemininde, dis cephesinde ve yalittimdan problemler
goriilebilir. Dogal afetlerin konut sektorii tizerinde hem yapici hem de yikicr etkileri s6z
konusudur. Deprem kusagi tizerinde yer alan Tiirkiye’de 17 Agustos 1999°da merkez
tissiic Golciik olan siddetli ve yikici bir deprem yasanmuistir. Bu deprem Marmara
Bolgesi’'nde meydana gelmesine ragmen Izmir ve Ankara’da da hissedilmistir. Bu
deprem sonucunda 17480 kisi yasamin yitirdi ve 285.211 konut hasar gordii. Bu
durum konut sektoriinde insaat maliyetlerini arttirdi ve deprem sonucunda konut

fiyatlar1 iki katina ¢ikt1. “Her kriz iginde bir firsat barindirir” kiilt ifadesindeki gibi bu
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kriz ortam1 sonucunda konut olan talep artmis ve sektdr 6ncesine gore ¢ok daha canli

olmustur (Cengel, 2006: 126).

Tiirkiye’de mevcut konutlarin ¢ogunlugu, malzeme ve altyapr sistemleri
bakimindan yenileme, bakim ve 1slaha ihtiya¢ duyar. Bu durum konuta duyulan talepte
artis meydana getirir (TOBB, 1988: 14).

Gayrimenkul ve Gayrimenkul Yatirrm Ortakligi Dernegi’nin ii¢ ayda bir
hazirladig: Tiirkiye Gayrimenkul Sektérii Raporu’nun 2019 yili ikinci ¢eyrek raporuna
gore Tiirkiye’de 35.040.843 adet konut bulunmaktadir.

Sekil 1.3. 2018 Tiirkiye Konut Miktar1

Yil Konut Adedi Degisim Oram
2014 28.252.598 %14
2015 28.727.506 %2
2016 29.340.118 %2
2017 32.802.435 %12
2018 35.040.843 %7

Kaynak: GYODER, 2019: 1

Raporda yer alan veriler incelendiginde Tiirkiye’de konut adetinde yillik diizenli

bir artig goriilmektedir.

Sekil 1.4. Konut Satis Miktari

ikinci EI Toplam ipotekli
ilk Satis
Satis Satis Satis
2016 Toplam 631.686 709.767 1.341.453 449.508
2017 Toplam 659.698 749.616 1.409.314 473.099
2018 Toplam 651.572 723.826 1.375.398 276.820

Kaynak: GYODER, 2019: 1

GYODER’in 2019 yili ikinci ¢eyrek raporuna gore 2018 yilinda Tiirkiye’de
toplam 1.375.398 adet konut satis1 yapilmistir ancak 2017 yili ile kiyaslandiginda konut

satiglarinda diisiis yasanmustir.
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Tiirkiye’deki konutlara yalniz Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslart degil yabanci
uyruklu kigiler de ilgi duymaktadir. 2012 yilindan itibaren yabanci uyruklularin
Tiirkiye’den gayrimenkul almasinda ¢ok ciddi bir artis goriilmektedir. Bu durumun esas
nedeni yabanci uyruklu kisilere, tasinmaz satisinda yapilan degisikliktir. Bu degisiklik
sayesinde yabanc1 uyruklu kisilere konut satin almasi halinde vatandaslik ve oturma izni
konularinda kolaylik saglanmaktadir (GYODER, 2019: 5).

Sekil 1.5. 2019 2. Ceyreginde Tiirkiye’den En Cok Konut Alanlarin Ulkelere Gére

Dagilimi
ik 5 Ulke Toplam
Irak 3.891
fran 2,531
Afganistan 1.157
Almanya 886
Urdiin 834

Kaynak: GYODER, 2019: 1

Tiirkiye’de konut satin alan yabanci uyruklular incelendiginde Orta Dogu
tilkeleri vatandaglarinin yogun ilgisi dikkat ¢ekmektedir. 2019°un ikinci ¢eyregine dair
veriler incelendiginde, 3891 ile en ¢ok konut alanlar yabanci uyruklular Iraklilardir.

Veriler arasinda Almanya uyruklu yabancilarin Tiirkiye’den konut alimi dikkat

¢ekmektedir.

Sekil 1.6. 2019 2. Ceyreginde Yabancilarin En ¢ok Konut Aldiklar1 Sehirler

ilk 3 Sehir T”"LZ'ZtiKisi
Istanbul 9.816
Antalya 4.757
Bursa 1.108
Diger 6.760
Toplam 22.441

Kaynak: GYODER, 2019: 1
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Yabanci uyruklularin Tiirkiye’de en ¢ok konut satin aldigr illere bakildiginda
Istanbul ilk siradadir. Yabancilarin tercih ettigi diger sehirlerin basinda Antalya ve

Bursa gelmektedir.

1.3.Konut Reklam

Reklam kelimesi etimolojik agidan incelendiginde Latince ¢agirmak anlamina
gelen “domore” sozciiglinden tiiretilmistir. Reklam sozciigiiniin  Tiirkge’ye gegisi
kelimenin Fransizca karsiligi olan “reclame” sézctigiiniin telaffuzuyla olmustur. Reklam
kelimesinin sozliikteki genel tanimlamasi “tanitma” seklindedir (Tikves, 2005: 194).
Reklam kelimesi Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge SozIigl icerisinde “Bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol”

olarak tanimlanmistir (TDK, 2019).

Reklam tarihine bakildiginda reklam ile ilgili bulgular ¢ok eski zamanlara
dayanmaktadir. Akdeniz ve gevresinde c¢esitli kazi ve arastirma yiiriiten arkeologlar
etkinlik duyurusu yapmak icin kullanilmis cesitli isaret ve semboller bulmuslardir.
Gladyator dovislerini halka duyurmak isteyen Romalilar sehrin c¢esitli yerlerinde
duvarlari boyayarak temel reklam ¢alismasinda bulunmuslardir. Fenikelilerin de reklam
faaliyetinde bulundugu arastirnmalar sonucu ortaya ¢ikmustir. Gegit ve ticaret yollari
boyunca tirlinlerini tanitmak isteyen Fenikeliler kayaliklarin {izerine resimler ¢izerek
giizergahtan gegenlerin dikkatini ve ilgisini ¢ekmeye calismistir. Tarihin gesitli
donemlerinde farkli bigim ve sekilde yapilan reklam, modern dénem igerisinde igerik ve

sekil olarak ilk faaliyetlerden oldukga farklilagmistir (Kotler ve Armstrong, 2004: 494).

Ekonomi, teknoloji, psikoloji ve diger bir¢ok bilim daliyla etkilesim halinde
bulunan reklam tarihsel siire¢ icerisinde bir iirlin ve hizmetin duyurulmasi, tanitilmasi
ve satiglar1 arttirmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Konut, gida, banka, sigorta, seyahat gibi

birbirinden ¢ok farkli sektorler de reklam galismalar yiirtitilmektedir.

[k insandan itibaren barinma insanlarmn en temel ihtiyaclarin basinda yer alir.
Sanayi ve teknolojik alanda yasanan degisimler, refah diizeyinde yasanan artis,
insanlara verilen 6nem ve degerin artmasi konut sektoriinde degisimlere neden olmustur
(Mavi, 2016: 1). Konut sektoriine zaman iginde bir¢ok firma dahil olmus ve bu firmalar
aras1 rekabet beraberinde firmalarin yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir.

Konut pazarlamasinin en dnemli tutundurma elemanlarindan biri olan konut reklamlari
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zaman iginde firmalar i¢in 6nemli bir araca doniismiistiir. Her gegen giin konut firmalari
potansiyel miisterilerin karsisina birbirinden renkli ve ilgi cekici konseptler iceren
reklamlarla ¢ikmaktadir (Cakar, 2014: 71). Insanlar, telefonda, televizyonda, dergide,
caddelerdeki billboardlarda her an ve adim basi etkileyici slogan ve gorsellerle
olusturulmus konut reklamlar1 goérmektedir. 1980’lerde yayginlasan neoliberal
ekonomik politikalar ile konut diinyanin 6nde gelen metropolleri igin artik insanlarin
barmmak i¢in yer aldigi bir mekan olmaktan ¢ikip ekonominin anahtar bir sektorii
haline donilismiistiir. Reklamlarin yaratmis oldugu etki sonucunda tiiketici gergek
ihtiyaclarina yanit verecek, onlara yetecek konularin disina ¢ikarak, pahali, liiks,
konutlar1 tercih etmeye baglamistir. Bu durum tiketim kiiltiiriinlin en temel
gostergelerinden biri olmustur. Bu siire¢ igerisinde olusturulan villalar, rezidanslar,
giivenlik sistemleriyle izole edilmis yasam alanlari, marka konut projeleri yalniz seckin
kesimin sahip olabilecegi bir yaklasim ile pazarlanmaya baslanmigtir. Konut
reklamlarinda tiiketiciye, yeni bir yasam, yeni bir imaj, yeni bir kimlik sunulmaktadir
(Kili¢ ve Ayatag, 2019: 110).

Konut reklamlart olusturulurken bir¢ok farkli bilim dalindan faydalanilir. Basta
psikoloji, sosyoloji, teknoloji, sanat alanlar1 konut reklamciligiyla i¢ ice olan
disiplinlerdir. Konut reklamlari tiiketici tizerinde bilissel, duygusal ve davranigsal olarak

etki olusturmay1 amagclar.

Konut pazarlamasinin énemli alt bileseni olan konut reklami yalniz reklam veren
veya reklamcilar igin degil izleyiciler i¢in de olduk¢a Onemlidir. Reklam sayesinde
konut satin almak isteyen kisiler konut ve markalar hakkinda bilgi sahibi olur, onlar
arasinda kiyaslama yapabilir ve kendisi igin en dogru segimde bulunabilir. Reklamlar
bir {icret karsiliginda verilen hizmetlerdir. Reklam yapilirken fikir, {irtin ve hizmeti
sunan kisi bilenecek sekilde yapilmasi onemlidir. (Kotler ve Armstrong, 2004: 494).
Reklam yapmanin c¢esitli amaglar1 vardir. Firmalarin reklam yapmaktaki en temel
amaglarindan biri potansiyel miisterilerine kendi {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi

vermek ve satis yapmaktir (Aktas, 2011: 80).
1.3.1.Konut Reklaminin Fonksiyonlari

Konut reklami genel iletisim fonksiyonunda oldugu gibi c¢esitli fonksiyonlar
igerir. Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, de§er katma ve orgiitiin diger amaglarina

yardimci1 olma konut reklamlarinin fonksiyonlaridir.
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1.3.1.1.Bilgilendirme Fonksiyonu

Konut reklamlarmin en 6nemli fonksiyonlarinda biri bilgi vermektedir. Bir
konut projesi hakkinda bilgi vermek, konut projesinin sahip oldugu o6zellikleri
aktarmak, projenin fiyati, kredi imkanlarindan, odeme kosullardan bahsetmek

bilgilendirme fonksiyonun kapsamina girer.

Reklamin bilgilendirme fonksiyonu 6zellikle bir {irliniiniin pazara ilk ¢iktig
zaman sikc¢a kullanilir. Bu fonksiyon miisterinin marka ve iirlinii fark etmesini ve onlar
hakkinda bilgi sahibi olmasini amaglar (Tek, 1999: 725). Bilgilendirme fonksiyonunda
reklami1 yapilan iiriin ve hizmet iizerinde 6zellikle durulur (Kotler, 2000: 578). Reklam
ile miisteriler; markalar1 tanir, markalardan haberdar olur, markalarin pozitif yanlarin
Ogrenir. Boylelikle marka imajinin olusma siireci olduk¢a kolaylasir (Mucuk, 2004:
215-216).

1.3.1.2.ikna Etme Fonksiyonu

Konut reklamlarin da ikna etme islevi rekabetin yogun oldugu konut sektoriinde
stkea kullanilir. Misterilerin konuta ve markaya karsi algisint olumluya gevirmek,
pazardaki rakiplerinden daha iyi oldugunu kanitlamak i¢in kullanilir. DAP Yapi’'nin
2015 yilinda yayma soktugu ISTMarina projesinin reklam filmi ikna etme islevine
ornek verilebilir. Televizyonda uzun siire yayinda kalan bu reklam filminde su ifadeler
yer alir: “Dubai Hong Kong Sydney, New York, Londra, Tokyo hi¢birinde boyle bir
proje yok ¢iinkii en iyi diinyada bir tanedir...” (dapyapi.com.tr).

Ikna etme fonksiyonun kullanilmasi i¢cin marka, iiriin veya hizmetin pazarda
miisteriler tarafindan biliniyor olmasi gerekmektedir. Markalar arasinda rekabetin
yasanabilmesi i¢in primer talebin olusturulmasi lazimdir (Babacan, 2012: 28).
Miisterilerin  belli markalara yonelik algilarini, tutumlarin1 degistirmek, marka
bilinirligini arttirmak igin ikna etmek hedeflenir (Elden, 2016:177-178). ikna etme
fonksiyonu igeren reklamlar, alternatiflere sahip miisterinin kararsizliga diistiigii bir
zaman diliminde marka i¢in olumsuz olan durumu pozitife ¢evirme imkani verir

(Altunbag, 2015: 29).
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1.3.1.3.Hatirlatma Fonksiyonu

Bazen ingaat firmalarin reklam calismalarinda hatirlatma fonksiyonunu isler. Bu
tip reklamlar “6n satiglarimiz devam ediyor”, “kampanyamiz su tarihte son bulacaktir”

gibi ifadeler i¢erebilmektedir.

Reklamin hatirlatic islevi sayesinde marka, tiriin veya hizmet tiiketicinin aklinda
canli kalir (Tek, 1999: 726). Boylece tiiketicinin onu segme sansi artar. Ayni zamanda
heniiz bir satin alma islemi yapmamis olan tiiketici markanin, tiriinii veya hizmetin

varligi hatirlayarak tercihini degistirebilir (Mucuk, 2004: 216).
1.3.1.4.Deger Katma Fonksiyonu

Konut reklamlarinda kullanilan bir diger islev olan deger katma fonksiyonu ile
hedef kitlenin konutu ve markayi algilamasi tizerinde etki olusturmak amaglanir. Konut
reklamlarinda, konut projesinde yer alan havuz, deniz manzarasi, spor salonu gibi gesitli
ozellikler ile firma ve konutun prestijli, ayricalikli, iistiin gosterilmesi amaglanir. Yogun
bir rekabetin ortaminin oldugu konut sektoriinde reklam calismasi yiiriiten ¢ok sayida
firma reklamin deger katma islevinden faydalanmaktadir. Exen Istanbul projesinin
reklaminda yer alan “Hayat senin ekseninde”, Oksizen Konaklari projesinin reklaminda
kullanilan “Cennet ayaklarinizin altinda”, Crown Tower projesinin reklaminda yer alan
“Krallar gibi Yasaym” (Emlakkulisi, 2010) sloganlar1 deger katma fonksiyonuna 6rnek

gosterilebilir.

Reklam, tiiketicilerin algilar1 tizerinde ¢esitli etkiler olusturarak katma deger
olusturur (Mucuk, 2004: 216). Tiiketici ve rakiplerinin goziinde reklami yapilan bir iiriin
veya hizmet, reklami1 yapilmamis {irin veya hizmete gore daha prestijli bir goriintiiye
sahiptir. Reklamlar markalara deger katar ve reklami yapilan {riin veya hizmete
ustiinliik statiisii verir. Bu fonksiyonuyla reklam ‘“deger yaratic1” bir 6zellige sahiptir
(Babacan, 2012: 28). Markalar arasinda ¢ekismenin yogun oldugu 21.yiizyilda
reklamcilar ozellikle iirlin ve hizmetlerine deger katarak farklilik yakalamay1

amaclamaktadir (Firlar, 2008: 117).
1.3.1.5.0rgiitiin Diger Amaclarina Yardimer Olma Fonksiyonu

Konut satis siirecinde potansiyel miisteri, konut hakkinda ayrintili bilgi sahibi

olmak, konutun diger konutlardan farkin1 6grenmek, tiiketicinin 6zel ihtiyaclarina gore

17



farkli konut secenekleri olup olmadig1 veya konut {izerinde ¢esitli degisikliklerin yapilip
yapilmayacagi hususlarinda aydinlatilmak ve ikna edilmek isteyebilir. Bu siireci konut
reklamlar1 ile ¢6zmek miimkiin degildir. Bu nedenle bir diger konut pazarlama iletisim
araci olan kisisel satis yontemi firmalarca tercih edilebilir. Konut sektériinde yasan sert
rekabet atmosferi firmalar1 etkin tutundurma stratejileri gelistirmeye tesvik eder. Bu
nedenle yalniz reklam degil diger tutundurma araglari; kisisel satig, satis gelistirme,
halkla iliskiler de konut pazarlama siireclerinde yogun olarak tercih edilir. Konut
sektoriinde satis genellikle miisterilerin, firmalarin agtiklar1 tanitim ofislerine veya
konut satis acentelerine giderek burada gorev yapan satis temsilcileriyle goriigmeler
yapmasi sonucunda gergeklesir. (Igli, 2015: 64-66). Konut reklamlar1 ayn1 zamanda
konut sektoriindeki diger tutundurma araglarina yardimci olma fonksiyonuna sahiptir.
Bu sebeple konut reklami potansiyel bir miisteriyi satis ofisine gitmeye ikna ederek

kisisel satis1 destekleyebilir.

Reklamlar potansiyel miisterilere satis temsilcilerden Once ulasarak onlara
destek saglayan, mesrulastiran fiziksel bir goreve sahiptir (Tek, 1999: 727). Reklam
sayesinde pazarlama iletisim unsurlari daha aktif bir yapiya ulasir (Avsar ve Elden,
2004: 20). Aym1 zamanda reklam potansiyel miisterilerin fiyat odakli bir yaklasim

benimsemesinin Oniine gegebilir (Tek, 1999: 727).
1.3.2.Konut Reklam ve Tletisim
1.3.2.1.1letisimin Tanim ve iletisim Siireci

Iletisim kelimesinin temeli “communicato” olup “communication” bigiminde
Ingilizce ye ge¢mistir. Iletisim kavrami bati dillerinden Tiirkge’ye ilk énce haberlesme
olarak ge¢mis, daha sonra simdiki ifade edilis bi¢imine kavusmustur (Babacan, 2012:

70).

Iletisimin tammu kisiler, gruplar ve orgiitlerin ileti aligveris siireci olarak
yapilabilir. Iletisim siirecinde ileti sdzlii veya sdzsiiz bir yapiya sahip olabilir. Bir
kaynak tarafindan gonderilen ileti bir kanal iizerinden hedef kitleye ulasir. Bu siirecteki
temel amag¢ gonderici ve alic1 arasinda ileti ortakligi olusturmaktir (Cemalcilar, 1999:
253). lletisim siireci sistematik bir yapiya sahiptir. Iletisimin bilesenleri belirli bir akis
icinde hareket eder ve iletisim siirecini olusturur. letisim siirecinde yer alan bilesenler

asagida siralanmistir (Babacan, 2012: 74);
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e Kaynak (Gonderici)
e Mesaj (ileti)

e Hedef kitle (Alic1)
e iletisim kanali

e Kod

e Geri bildirim

e Girlti (Parazit).

Sekil 1.7. Temel iletisim Modeli

Gurdlta ‘

Kaynak / Génderici - Kodlanmis Mesaj Kanal Goéziimlenmis Mesaj Alici
(Reklamci) (Ajans) (Medya) (Anlamlandirma) (Hedef Kitle)

|

Kaynak sozlii veya gorsel olarak kodlanmis iletiyi hedef kitleye gonderen kisi

Geri Besleme

Kaynak: Wells vd, 2006: 99.

veya gruplardir. Kaynagin sahip olmasi gereken temel Ozelliklerden biri gilivenilir
olmasidir. Glivenilir bir kaynaktan ¢ikan mesaj hedef kitle tarafindan daha ¢abuk kabul
goriir (Babacan, 2012: 75). Iletisim siirecinde en &nemli ikinci asama iletidir. Mesaj
kisi veya kurumlar iizerinde olumlu bir tutum veya algi olusturmak icin ¢esitli gorsel,
sozel ve isitsel ogelerin kodlandig1r sembollerin tiimiidiir (Elden, 2016: 27). iletisim
stirecinde mesaj cesitli sebeplerden dolay: eksik veya yanlis bir bicimde hedef kitleye
ulagabilir. {letisim siirecinde yasanilan bu sorun parazit veya giiriiltii olarak adlandirilir.
Parazit sonucunda mesajin dogrulugu ve niteligi azalir (Cemalcilar, 1999: 255). Kaynak
tarafindan olusturulan mesaj bir kanal iizerinden hedefe ulasir. Kullanilan bu kanal
televizyon, gazete, dergi, acik hava reklam mecralar1 olabilir (Babacan, 2012: 75).
Kanal tizerinden mesaji alan kisi hedef kitle olarak tanimlanmaktadir (Teker, 2003: 35).
Alici, kaynagin kendisine ulastirdigi mesaja yanit, tepki veya karsilik verebilir. Hedef
kitlenin kaynaga verdigi tepki geri bildirim olarak adlandirilir. Kaynak, hedef kitleden
kendisine ulasan tepkiyi degerlendirir, degisiklik yapar ve tekrardan gonderdigi takdirde
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var olan iletisim boyut kazanarak cift yonlii bir yapiya kavusur (Bilgili ve Ketenci,

2006: 265).
1.3.2.2.Gorsel Iletisim

Insanoglunun en 6nemli duyularindan biri gérme duyusudur. Binlerce yil
boyunca insan etrafindaki objeleri, durumlari, olaylar1 ilk 6nce goriir sonrasinda onlari
anlamlandirir ve tanimlar (Ugar, 2004: 17). M.O 15000°li yillarda insanoglunun atasi
magara duvarlarina resimler ¢izmistir. Av sahneleri ve yasam bigimlerini yansitan
resimler sayesinde o devir insanlarinin gérdiiklerini anlayabildikleri ve resim yardimiyla
ogrendiklerini anlatabildikleri ortaya ¢cikmistir. Cizilen bu gorsel 6geler gorsel iletisimin
ilk ornekleri olarak kabul edilir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 265). Gorsel iletisim ile
olusturulmus iletilerin kaliciligi fazladir. Bu sebeple ¢ok uzun yillar gorsel iletisim
iletileri varligin1 siirdiirebilir. Bu 6zelliginden dolayr da belge niteledigine sahiptir

(Ugar, 2004: 17).
1.3.2.3.Konut Reklamlarinda iletisim Siireci

Reklam, fonksiyonlari ve amaglar1 perspektifinden incelendiginde bilgi ve haber
ulastiran, duygu ve diisiinceleri etkileyebilen, gonderdigi ikna edici iletilerle motivasyon
olusturan bir iletisim bi¢imidir (Babacan, 2012: 82). Reklam bir iletisim bi¢imi ve
stireci  olarak incelendiginde, iletisim siireglerinin  6zelliklerini  kendisinde

barindirmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 19).

Konut pazarlamasinin en 6nemli elemanlarindan biri olan konut reklamlarinin
temel hedefi iletisim siirecinden oldugu gibi kaynaktan hedefe dogru bir iletisim
kurmaktir. Konut reklamlarinda iletisimin gerg¢eklesmesi igin kaynak, ileti, reklam
ortami1 ve alici olmasi lazimdir. Konuk reklamlarinda kaynak, iletisini hedef kitleye

ulagtirarak alicinin iizerinde tutum ve davranis degisikligi yaratmay1 amagclar.

Reklamda kaynak, reklamveren 6zelligine sahip olan kisi ya da kurulus olabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 98). Konut reklamlarinda kaynak, konutu iireten firmanin
kendisi olabilir. Ayn1 zamanda konut sektoriinde hizmet veren Turyap, RE/MAX gibi
kurumsal gayrimenkul firmalar1 veya cesitli emlak ofisleri konut reklamlarinda kaynak

konumundadir.
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Konut reklamlarinda kullanilan her tiirli bilgi, haber ya da diislince iletiyi
meydana getirir (igli, 2015: 112-113). Konut reklamlarinda, konut hakkinda potansiyel
miisteriye bilgi veren igerikler birer mesajdir. Illiistrasyon ile hazirlanmis bir ic mekan
gorseli, bilgisayar ortaminda ii¢ boyutlu olarak ¢izilmis ardindan fotogergekci hale
getirilmis konutun dig goriintiisii veya profesyonel bir fotograf¢i tarafindan konutun
cekilmis fotografi bir mesajdir. Reklamin mesaji iletisim ¢ercevesinde incelendiginde
kaynak ve hedef kitle arasinda paylasilan bilgi olarak tanimlanir (Kasikgi, 2002: 122).
Etkili bir ileti, gesitli nitelikleri i¢inde barindirmalidir. Bir mesaj ilk 6nce inandirici
olmalidir, hedef kitle lizerinde abartili ve aldaticit izlenimi vermemelidir. Ayrica
olusturulan ileti acik ve yalin bir yapiya sahip olmal1 boylelikle hedef kitle mesaj1 kolay
bir bi¢imde algilayabilmelidir. Olusturulan mesaj gelenek, gorenek ve yaslara uygun

olmalidir (Cemalcilar, 1999: 299).

Konut reklamlarinin hedef kitleye ulagsmasi i¢in mutlaka bir kanaldan
faydalanmas1 gerekmektedir. Televizyon, dergi, gazete, internet, radyo ve acik hava

mecralar1 konut reklamlarinda kanal olarak siklikla kullanilir.

Konut reklamlarinda kaynaktan ¢ikan ileti hedef kitleye ulasir. Bu hedef kitle
konutu tireten firmanin veya emlak ofisinin 6nceki miisterileri olabilir. Daha once almis
oldugu konuttan memnun olan kitle ayn1 firmanin diger konutlarinda yasamak veya
yatirnm amactyla konut satin almak isteyebilir. Finansman imkani olan birgok kisi
yatirimlarimi konut sektoriinde degerlendirebilmektedir. Hedef Kitle karli olacagini
diisiindiigli veya daha once tercih edip memnun kaldiklar1 firmalar1 tekrar tercih
edebilmektedir. Konut reklamlarinin ulagmak istedigi bir diger kitle ise potansiyel
misterilerdir. Konut reklamlar1 araciligiyla konut satin alma niyeti olan kisiler

reklamvereni tercih edebilmektedir.

Konut reklamlart sonucunda hedef Kitle, konutu veya markay1 tercih etme
noktasinda ikna edilmis olmali veya tutum ve davraniglarinda degisiklige gitmelidir.
Kaynak eger etkili bir mesaj olusturamadiysa veya iletisim siirecinde giirtiltii yasandiysa
geri doniisiim pozitif olmaz. Konut reklamlarinin kurdugu iletisim sonucunda hedef

kitlenin bilgi diizeyinde, duygusunda ve davranislarinda degisim yasanmasi1 amaglanir.

Reklamin hedef kitle iizerinde amaglanan etkisini sekillendirmek igin AIDA,
NAIDAS, DAGMAR gibi ¢esitli modellerden faydalanilir. Pazarlamacilar ve

reklamcilar tarafindan bu modeller kullanilarak hedef kitlenin satin alma siirecinde
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hangi agsamada oldugu tespit edilir ve bu bilgiler 1s18inda reklam organize edilmektedir
(Yaylaci, 1999: 146). Bu modeller, tiiketicinin reklam iletisimi gergevesinde hangi
asmalardan sirasiyla gectigi ve satin alma davranisina gotiiren nedenleri 6grenmek igin
gelistirilmistir (Aktas ve Zengin, 2010: 32). Bu modellerde bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak tizere ii¢c temel asama vardir. Bilissel asama; hedef kitlenin marka,
iiriin veya hizmet hakkinda sahip oldugu bilgi ve alg1 diizeyini igerir. Duygusal asama;
hedef Kitlenin begeni, takdir, hoslanma gibi etki diizeyini kapsar. Son kisim olan
davranis asamasi tiiketicilerin marka, iirin veya hizmeti deneme, satin alma ya da tercih

etme davranisina iliskindir (Odabasi ve Oyman, 2002: 406).
1.3.2.4.Gorsel Alg

Dis diinyadaki soyut ve somut objeler ile ilgili alinan duyumsal bilgi
algilamadir. Duyma, gorme, koklama, dokunma, tatma bunlara ilaveten hissetme
duyusuyla edinilen bilgiler sayesinde algilama gerceklesir (Inceoglu, 2011: 86).
Algilayan ve algilanan olduk¢a karisik bir yapiya sahiptir. Algilar; secici, yaratic,
stirekli, genellestirilmis Onyargili bir yapiya sahiptir. Fiziksel ve psikolojik ogeler

algilama isleminin ayrilmaz pargalarini olusturur. (Derman, 1989: 23-25).

Algilama siirecinde bazen bir bazen de birden ¢ok duyu organi gerekebilir.
Algilama siirecinde kullanilan duyu organlarina gore algilar farkli tiirlere ayrilir.
Algilama siireci gorme duyusu ile saglaniyorsa bu algilama gorsel algi olarak
adlandirilir (Inceoglu, 2011: 98). Insan, dis diinya ile ilgili sahibi oldugu bilgilerin
coguna gorme duyusu ile ulasir. Géorme duyusu insanin sahip oldugu duyu organlar
arasinda ayricalikli konuma sahiptir. Insanin davramslan {izerinde gorsel alginin sahip

oldugu etki diger duyu organlarina gore daha fazladir (Teker, 2003, 74).

Gorsel algilama esas olarak biyolojik bir siiregtir. Bu sayede insanlar etraflarinda
yer alan renkleri ve nesneleri gorebilmektedir (Inceoglu, 2011: 98). Gérme eylemenin
gerceklesmesi i¢in 151k olmazsa olmazdir. Isi8in sahip oldugu fiziksel uyaricilar goziin
optik yapist sayesinde, géz iginde bulunan sinirleri uyarir ve sinirlere varan uyari
bilgileri ardindan insanin beynine ulasir. Boylece gérme isleminin biyolojik siireci
gerceklesir (Teker, 2003: 74-75). Ancak gorsel algilamanin ger¢eklesmesi icin yalniz
biyolojik bir siire¢ yeterli degildir. Gorsel algilamanin gergeklesmesi igin insanlar
psikolojik olarak kendini hazir hissetmelidir. Ayrica gorsel algilama siirecinde bilissel

faktorler 6nemli bir yere sahiptir. Bu sayede insanlar gorme islemi siirecinde gordiikleri
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seylerin ne anlama geldigi, goérmiis olduklarindan hangilerini algilaylp hangilerini
algilamayacagina dair degerlendirmeler yapar. Bu degerlendirmeler insanlarin sahip
olduklar1 deneyim, bilgi birikimi, deger yargilartyla iliskilidir. Gorsel algilama
siirecinde insanlarin duygu yapis1 da énemli bir yere sahiptir (Inceoglu, 2011: 98-100).
Uzgiin, mutsuz bir kisi sokakta yiiriirken gordiigii bir konut reklam gorseline ilgi

duymayabilir.

Algilama, pazarlama ve reklamcilik perspektifinde incelendiginde tiiketicilerin
satin alma davranisini sekillendiren faktorlerden biridir. Bu sebeple firmalar ve reklam
ajanslart tiiketicilerin iirlin, hizmet veya markalara yonelik algilarmi sekillendirmek
veya degistirmek ister (Yaylaci, 1999: 140). Bu nedenle reklam caligmalarinda ileti
hazirlanirken, hangi goriintiilerin yer alacagi, iletinin gorsel dokusunda hangi renklerin
tercih edilecegi, c¢alisma igerisinde yer alan unsurlarin nasil bir uyuma sahip olacagi

konular1 hedef kitle diisiiniilerek dikkatli bir bigimde olusturulur (Inceoglu, 2011: 100).
1.3.2.5.Konut Reklaminda Kullanilan Gérsel Yapilar
1.3.2.5.1.Fotograf

“Camera Obscura” tarihin c¢esitli donemlerinde bilim adimlar1 ve sanatgilar
tarafindan kullanilmistir. Isiktan yalitilmig Camera Obscura’da kutuya bir taraftan giren
151k kargi tarafa diiserek goriintii olusur. Camera Obscura fotograf makinenin atasi
olarak goriilmektedir. Camera Obscura tarihsel siire¢ igerisinde bilim adamlar1 igin
giines tutulmalarin1 gozlemleyebilmek i¢in bir aragken ressamlar i¢in daha giizel bir
eser iretmek amaciyla kullanilan yontemlerden biriydi (Bodur, 2005: 2-4). Avristo,
herhangi bir delikten bakildiginda Giines veya Ay’in resmedilme ihtimalinin oldugunu
belirtmistir. 965-1038 yillar1 arasinda yasamis Arap bilgin Alhazen’de herhangi bir
gorlintiinlin bir kutu igerisinden gecerek karsida duran bir duvarin istiine ters bir
bicimde diistiiglinii g6zlemlemistir. Ronesans’in en énemli Ve ¢ok yonlii bilim ve sanat
adamlarindan biri olan Leonardo da Vinci’de kendi el yazma eserlerinde karanlik
odadan bahseder ve kendisi de nesnelerin perspektifini piirlizsiiz ¢izebilmek igin
karanlik odadan faydalanmistir. 1550 yilinda Jerome Cardan karanlik odada yer alan
kiiciik deligin tizerine cam bir disk koydu ve bu durum karanlik odanin tarihinde
oldukg¢a onemli bir doniim noktasi oldu. Zaman i¢inde karanlik odanin hacmi kii¢tildii

Ve taginabilir bir yapiya ulasti (Ergin, 1989: 7).
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Fotograf (Photographe) kelimesi eski Yunanca’da 1sik anlamina gelen “photos”
ve yazi anlamina gelen “graphe” kelimelerinden olusmustur. Bu iki sdzciik tarihin ¢ok
eski donemlerinde de kullaniyordu ama aralarindaki iliski fotograf kelimesinin

olusturulmasiyla bambaska bir boyuta ulast1 (Bodur, 2005: 2).

Tarihte bilinen ilk fotograf 1827 yilinda Nicephore Niepce tarafindan
¢ekilmistir. Fotografin mucidi olan Niepce’in sekiz saat pozlayarak ¢ektigi ilk fotograf,
fiziksel ve kimyasal bir siirecin iriinii olarak ortaya ¢ikmistir (Bodur, 2005: 6-10).
Fotograf ilk ortaya ¢iktig1 glinden, dijital asamaya gelis siirecine kadar biiyiik ve koklii
degisikliler yasamustir. Teknolojinin gelismesi ile insanlarin ceplerinde duran akill
telefonlar artik sadece arama yapilan, mesaj gonderilen bir aygit olmanin ¢ok Otesine
gecerek cepte tasinabilen birer fotograf makinesi olmustur (Elden ve Ozdem, 2015:

116).

Fotograf makineleri her ne kadar biiyilk degisimler gecirip fotograf¢iya daha
kolay ve rahat ¢ekim imkani sunsada basarili ve giizel fotografa dair detaylarda degisen
cok bir sey yoktur. En giizel sebze, meyve ve mutfak ara¢ gereclerine sahip bir as¢inin
her zaman en iyi yemegi yapamayacagi gibi en iyi ve en gelismis fotograf makinesine
sahip bir fotograf¢1 da en iyi fotografi gekemeyebilir ¢iinkil nihai olarak deklangdre ne
zaman basilacagl, objektifin nereye c¢evrilecegine dair kararlar makinenin degil
fotografginin kontroliindedir (George, 2009: 112). Kaliteli ve iyi fotograf ¢ekmek igin;
kompozisyon, renk, doku, desen, derinlik, simetri, aci, makinenin yiksekligi,
1siklandirma gibi bir ¢ok parametreye hakim olmak gerekmektedir. Fotografin birgok
sanat, meslek ve sektor ile i¢ ice ge¢mis yapist vardir. Bu sebeple fotografcilik iginde
bir¢ok brang vardir. Portre, makro, panorama, su alti, mimari, doga fotografciligi bu

branslardan birkagidir.

Mimarlik sadece insanlarin degil diger tiim canlilarin ihtiyag duydugu mekanlari
tasarlayan ve onlar1 insa eden bir sanat ve bilim dalidir. Birbirinden farkli birgok
mekanin tasarimi ve ingasi mimarligin alanina girmesine ragmen konut alan1 mimarlhigin

temel ilgi alanlarimin basinda gelmektedir.

Bir fotograf¢1; bir konut, bir bina, bir is merkezi veya tarihi bir konagin
fotografim1 (MEB, 2013: 2-10);

e tanitim ve reklam
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e mimari amagla ¢ikan kitap ve dergi,

e mimari ile ilgili gorsel etkinlikler,

e yapinin islevini anlatmak,

e yapinin ¢evresi ile olan iligkisini anlamak,

e yapimin agamalarini belgelemek,

e proje 6ncesinde veri toplamak,

e rolove,

e sechirciligi belgelemek,

e arkeolojik yapilar1 ve kazilar1 belgelemek,

e dogal afetlerden sonra yasanan degisimleri goriintiilemek,

e resmi evrakta kullanmak gibi ¢esitli amaglar i¢in ¢ekebilir.

Tiirkiye’de konut fotograflari, en ¢ok cekilen mimari fotograflarin basinda
gelmektir. Konut fotograflar fotograf severler tarafindan hobi amagli ¢ekilebilecegi gibi
profesyoneller tarafindan konutun reklamimi yapmak ve emlakgilar tarafindan

miisterilere gdstermek icin de ¢ekilmektedir.

Biiyiik maliyetler ve zorlu bir siirecin ardindan irettikleri konutlar1 misterilerin
karsisina c¢ikartmak isteyen bircok firma televizyon, dergi, gazete, agik hava reklam

mecralarinda fotograf ile olusturulmus gorseller kullanmaktadir.

Konut fotografi ¢ekmek, bilgi sahibi olmayan kisilerce insan, hayvan gibi
canlilart ¢ekmeye goére daha kolay olarak algilansa da ger¢ek bunun tam tersidir.
Konutlar1 ¢ekmek igin fotograf¢i konut ve konutun bir¢ok detayr hakkinda bilgi sahibi
olmalidir. Konut fotograflart ¢gekmek igin iki farkli yaklagim vardir. Yaklagimlardan biri

yorumlu bir digeriyse yorumsuz yaklasimdir (Kanburoglu, 2009: 160-161).
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Sekil 1.8. Yorumlu Yaklasimla Cekilmis Fotograf
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Kaynak: Kanburoglu, 2009: 160.

Yorumlu yaklagimda fotograf¢1r kadrajin icerisine yalnizca yapiyr degil kendi
yorumlarini da ekler. Kendi yorumunu eklerken insan, gokyiizii, 11k, dekor, agac, kus,
perspektif gibi unsurlar1 yardimci 6ge olarak kullanabilir. Bu yaklasim ile fotograf
siradanliktan ¢ikar ve yapi oldugundan daha farkli bir atmosferde géziikiir (MEB, 2013:

25).
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Sekil 1.9. Yorumsuz Yaklasimla Cekilmis Fotograf

Kaynak: Kanburoglu, 2009: 161.

Yorumsuz yaklagimda fotograf ¢ekmek i¢in yapmin tam karsisina gegilif,
yapmin diisey ve yatay kisimlart sensoriin veya filmin kenarlarina paralel diisecek
sekilde fotograflanir. Bu yaklasimin sergilendigi fotograf ¢ekimlerinde teknik kamera
veya sabit govdeli bir fotograf makinesi ile perspektif diizeltici PC tipi objektif birlikte
kullanilarak perspektif diizeltilmeye calisilir. Yapiy1 bu bigimde fotograflama imkani
yoksa ideal bir yiikseklige c¢ikilarak, fotografi c¢ekilecek yapimin her bir cephesinin
dikeyinin ve yataymin tam ortasina gegilerek fotograf ¢ekilmelidir (Kanburoglu, 2009:
161).

1.3.2.5.1.1.Konut Fotografi icin Gerekli Ekipmanlar

Mimarinin en 6nemli alanlarinda birini olusturan konutun fotograflarini ¢ekecek
fotograf¢1 i¢cin konusuna en uygun fotograf makinesini se¢cmek olduk¢a zorlu bir
siirectir. Fotograf¢inin ¢ekim i¢in karar verdigi fotograf makinesi bir¢ok gereksinimi
karsilamalidir. Mimari fotograflar gekilirken, en iyi sonucu verecek makine teknik
makine olarak adlandirilan fotograf makinesidir. Teknik kameraya zaman icinde ¢esitli
eklemeler yapilarak ondan iki farkli teknik kamera tiiretilmistir. Teknik kamera
cesitlerinden biri monorail olan kamera; tek ray lizerinde hareket eder, makine tizerinde
yer alan iki ¢ercevenin hareketliliginden dolayr diizlem yatakli kameralara gore daha
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cok diizeltme imkani verir. Bir diger makine ise diizlem yatakli kameradir. Bu
kameranin sadece On ¢erceveleri hareketlidir bundan dolayr monorail kameraya gore
imkanlar1 kisithdir. Diizlem yatakli kameranin en biiyiikk artis1 katlandiginda hacmi
kiigtiliir ve bu 6zellik ona rahat tasinabilirlik imkani katar (MEB, 2013: 25).

Konut fotografinin dogru ¢ekilebilmesi i¢in en dnemli malzemelerden biri teknik
kameraya uyumlu 6zel lensleri kullanmaktir. Bu objektifler diger objektiflerden farkli
olarak temel bazi Ozelliklere sahiptir. Bunlardan biri perspektif diizeltme asamasinda
goriintii kaybini onleyen net goriintii dairesinin biiyiik ve genis olusu ikinci 6zellik ise
farkli perspektif imkan1 veren odak uzakligidir. Bu sayede uygun odak uzakligina sahip
objektiflerle ¢ekilmek istenilen konu basarili bir sekilde aktarilabilir. Ayn1 zamanda
15181n1n siddetinin dlgmeye yarayan pozometre, istenmeyen renk kaymalarini 6nlemek
icin filtreler ve makineye uygun bir bigimde yapiy1 aktarmamizi saglayan film, fotograf
¢ekmemiz i¢in ihtiyag duyulan malzemelerdir (Gokgoniil, 2006: 22). Ayn1 zamanda
konut c¢ekiminde fotograf¢inin ideal perspektifi yakalayabilmesi igin fotograf
makinesini sabitlemesi gereklidir. Bu nedenle iicayak, konut ¢ekimlerinde muhakkak
olmalidir (MEB, 2013: 25).

Konut fotografi ¢ekmek i¢in kullanilmas1 gereken ideal fotograf makinesi teknik
kameradir. Ortalama bir teknik kamera seti yaklasik 100.000 TL civarindadir. Bu miktar
diger fotograf makineleriyle kiyaslandiginda oldukga yiiksektir. Bu nedenle konut,
konak, koprii, is merkezi gibi ¢esitli mimari yapilarin fotografi ¢ekilerken fotografcilar

farkli marka ve modelde SLR ve DSLR fotograf makineleri kullanmaktadir.
1.3.2.5.1.2.Konut Fotografi Cekmeden Once Dikkat Edilmesi Gerekenler

Konut fotografinin basarili ve iyi bir sekilde cekilebilmesi i¢in asagidaki
detaylara dikkat edilmelidir (Kanburoglu, 2009: 166):

e Fotografci, fotografi ¢ekmeden oOnce yapmin hangi yone baktigma dikkat
etmelidir. Bu durum fotograf¢iya iyi bir 1s1kta ¢ekim yapma imkani verecektir.

e Konut fotografi ¢ekmek i¢in ¢ekim saati mevsime gore belirlenmelidir.

e (Cekimin yapilacagr giin, hava durumu kontrol edilmelidir.

e Artan konut sayisi ile birlikte sehirlerde birgok yapi1 bir birine yakin

mesafededir. Bu sebeple fotografi ¢ekilecek yapinin lizerine istenmeyen golgeler
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diigebilir. Bu nedenle ¢ekimden once kesif yapilmali ve ideal saat
belirlenmelidir.

e Ic mekan cekimlerinde 15181n en iyi oldugu zaman arastirilmalidir.

e Yapinn ortasindan yapilan ¢ekimler mimari acidan daha dogrudur ve bu tip

cekimler daha iyi sonuglar verir.
1.3.2.5.2 lliistrasyon

Illiistrasyon kavrami Latince “lustrare” kokiinden gelir. Kelimenin anlami
aydinlatmak, parlatmaktir. Illiistrasyon bir mesaji vurgulamak, bir {iriiniin satisina
katkida bulunmak, bir 6ykiiyii canlandirmak gibi ¢esitli amaclar i¢in yapilir (Gikow,
1991: 10). Illiistrasyon Tiirkce’ye, Fransizca “illustration” sdzciigiiniin telaffuzu ile

geemistir (Gontlld, 2017: 910).

Yazinin heniiz kullanilmadigi donemlere ait cesitli bilgilere, arkeologlarin
yaptigi kazi c¢alismalari ve oralarda bulduklar1 kalintilardan yola ¢ikarak
ulagilabilmektedir. Bulunan kalintilar insanlarin ve uygarliklarin hayat tarzlarina, dini
inanislarina, gelenek ve gdreneklerine dair bizlere gesitli bilgiler vermektedir. Insanlar
cizmeye ve boyamaya yazidan dnce baslamistir (Tansug,1973: 25). Insanlik tarihinin
basladigi giinden bu yana insanoglu ¢izme ve boyama yapmistir. Bu ilk sanatsal
calismalar buzul ¢agina kadar gitmektedir. Bu donemde insanlar kendi barinma yerleri
olan magaralarin duvarlarina ve kayalara resimler ¢izmis ve onlari boyamistir. Bu ¢izim
ve boyamalar, c¢izen Kkisiler tarafindan kendi yasam alanlarin1 siislemek igin
yapilmamistir. Bu kalintilarin yapilmasindaki temel amag; biiyti ve kotiliiklerden
korunmak igindir (Siilii, 2012: 36). Insanoglunun yapmis oldugu bu ilk ¢izim ve
boyama ¢aligmalarina illiistrasyon demek dogru olabilir. Fransa’daki ‘“Lascaux” ve
Ispanya simirlar1 igerisinde olan “Altamira” magarasinda yer alan gizimler ve boyamalar

giiniimiize kadar ulagmus ilk illiistrasyon orneklerinden biridir (Tansug,1973: 25).
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Sekil 1.10. Altamira Magarasi

Kaynak: www.eyeonspain.com

Siimerlerin ilk defa semboller kullanarak ¢iviye benzeyen formlar kullanmaya
baslamasi yazinin icat edilmesi olarak kabul goriir. Yazinin anlatim giiclinlin yeterli
olmadig1 sartlarda resimsel gorsellestirme tarihsel siire¢ igerisinde kullanilmistir.
“Ramessum Papyrus” ve “The Egyptian Books of the Dead” adli en eski dykii kitabinda
da 6nemli illiistrasyon eserleri yer almaktadir (Siild, 2012: 36).

Anadolu’da illiistrasyonun ilk drneklerinden biri minyatiirler olarak kabul edilir.
Minyatiir sozctgli, Tirkgesi kursun oksit anlamima gelen Latince “minium”
kelimesinden tiiretilmistir. Ortacag Avrupa’sinda el yazmasi eserlerin ilk harflerinin
kirmizi1 renge boyanmasi ve kitaplarin siislenmesi “minium” olarak adlandirilirdi

(Kogak, 2015: 9).

1.3.2.5.2.1.1lliistrasyonda Kullamlan Teknikler

[lliistrasyon calismas1 hazirlanirken cesitlik yontem ve tekniklerden faydalanilir.
Karakalem, kuru boya, sulu boya, guaj boya, akrilik boya ve karisik teknikler

illiistrasyon ¢aligmalarinda kullanilan 6nemli tekniklerdendir. (Demir, 2007: 60).

1.3.2.5.2.1.1. Kursunkalem ve Kuru Boya

[lliistrasyon calismalarinda kullanilan tekniklerin kolaylig1 ve zorlugu siibjektif
bir konudur. Illiistratorlerin pratik ve tecriibelerine gore tekniklerin kolay ve zorlugu

degisebilir.
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En eski c¢izim ve yazi araglarindan biri olan kursun kalemler “grafit”
maddesinden {iretilir. Grafit maddesinin yani sira ¢esitli maddeler de igerebilen kursun
kalemler, yumusaklik ve sertligine bagli olarak tiim diinya da gegerli uluslararasi
Olclilere gore numaralandirilarak tretilir (Tepecik, 2002: 81). Kursun kalemin ucu
yiprandikca kalemtiras veya cesitli kesici aletlerle kolayca acilabilir. Silgi, kalemtiras
ile birlikte kursunkalem tekniginde gerekli iki malzemeden biridir (Siilii, 2012: 50).
Kursunkalem ve kuru boya teknigi icin gerekli malzemeleri satin almak hesapl ve
onlar1 kullanmak, oldukca basittir. Kalemlerin “H” serisi sert, “B” serisi yumusak
ucludur. Sert ug ile kontur ¢izgileri olusturmak miimkiinken, yumusak u¢ sayesinde 151k

ve gblge oyunlar1 yapilarak ¢alisamaya gerceklik katilabilir (MEB, 2013: 9).

Kuru boya kalemleriyle ¢alisma yapilirken agik tonlardan koyu tonlara gore
boyama yapilmalidir. Eger bu sekilde ¢alisma yapilmazsa koyu ton ile renklendirilmis
alan1 agmak miimkiin olmayacaktir. Kuru kalemde koyu tonlar elde etmek icin rengin
koyu tonu kullanilmali veya boyanmis yiizeyin iizerinden istenilen ton yakalanincaya

kadar tekrar tekrar gecilmelidir (MEB, 2013:9).
1.3.2.5.2.1.2.Sulu Boya

Sulu boya teknigi sabir ve Ozveri gerektirir (Stli, 2012: 52). Sulu boya
calismasinda, kagidin kivrilmasini 6nlemek i¢in dncelikle kagit 1slatilmali ardindan diiz
zemin lizerine yerlestirilen kagit kenarlarindan bant ile zemine tutturulmalidir. Islatilan
kagit kuruduktan sonra boyama asamasina gegilir (MEB, 2013: 11). Illiistrasyon
calismalarinda en ¢ok kullanilan tekniklerden biri olan suluboya teknigi ile her tiirden
resimleme yapilabilir. Sulu boya tekniginde kaliteli boya kullanmak onemlidir bu
sayede renk ayrimi noktasinda ve baski sathasinda arzu edilen sonu¢ elde edilir.

(Tepecik, 2002: 82).

Suluboyanin en dikkat cekici ozellikleri saydam bir yapiya sahip olmasi ve
boyama iglemiyle birbirinin yakininda olan renklerin suyun etkisiyle karigmasidir. Sulu
boya tekniginde agik ve koyu tonlar1 yakalamak i¢in boyanin arzu edilen tona gore
sulandirilmas1 gerekmektedir. Sulu boya tekniginde beyaz rengi yakalamak icin
tizerinde ¢alisma yapilan beyaz zeminden faydalanilir (Kogak, 2015: 27). Sulu boya
kagid1 emici ve mat bir yapiya sahip olmalidir (MEB, 2013: 11). Sulu boya tekniginde

yapilan bir hatay1 diizeltmek icin, diizeltilecek bolge ilk 6nce temiz suyla 1slatilmali bu
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islemin ardindan o bolgede olusan siviy1 ¢gekmek igin siinger, firga gibi emici araglarla

silinmelidir (Kogak, 2015: 27).
1.3.2.5.2.1.3.Guaj Boya

Guaj boya da sulu boya gibi su yardimi ile inceltilir. Kuruyan guaj boyay:
¢dzmek icin su kullanilabilir. Ortiicii bir yapiya sahip olan guaj boyada su miktart
arttikca, suluboyadaki gibi saydamlasma olur (Siilii, 2012: 55). Boyanin fir¢a izini belli
etmemesi i¢in su, yavas ve damlalar halinde eklenmeli bu siire¢ igerisinde firga ile

devamli karistirilmalidir (MEB, 2013: 15).
1.3.2.5.2.1.4.Akrilik Boya

Akrilik boya teknigi illiistratorler tarafindan sik tercih edilen tekniklerin basinda
gelir. Akrilik boyalar tiip veya cam kavanoz i¢inde tutularak satiga sunulur. Bir diger
ismi “polymer emdiilsiyon” olan akrilik boylar su igeren boyalara kars1 oldukg¢a fazla
artilar1 vardir. Akrilik boyalarin cabuk kuruyan yapisi ve kuruduktan sonra sudan
etkilenmeme 6zelligi sayesinde, kuruduktan sonra iizerinde su esasli boyalarla ¢alisma
yapilabilir. Akrilik boyalarin kullanilma sekline bagli olarak saydam ve ortiiciiliik
ozelligi vardir (Siild, 2012: 56).

1.3.2.5.2.1.5. Kansik Teknik

Karisik teknik, illiistratorlerin en 6zgiir oldugu tekniktir (Siilii, 2012: 62). Bu
teknik i¢inde birden fazla teknik bir arada kullanilir. Calismay1 yapan illiistrator eger
basarili ve uzmansa karisik teknigi kullanarak etkileyici calismalar ortaya koyabilir
(MEB, 2013: 16):

Suluboya ile karakalem
Miirekkepli ¢izim ile guaj boya
Kuru boya ve karakalem

vV V VYV V

Guaj boya, suluboya ve benzeri teknikler, karisik teknikte bir araya getirilebilir.

Mimarlar, insanlarin kendini glivende hissedecekleri ve insanlarin ihtiyaglarim
giderecek yapilar insa ederler. Konutlar, mimarlar tarafindan insa edilen yapilardandir.
Bunun disinda insanlarin hayatinin kolaylastirmak ve insanlarin diger gereksinimlerini
karsilamak i¢in de mimarlik devreye girer ve cami, havra, kilise, kopri, su kanallar1 gibi

yapilarin ingasinda da mimarlar rol alir. (MEB, 2013: 3).

32



Konut illiistrasyonlart ¢izilirken mimari illistrasyon alanindaki bilgi ve
tekniklerden faydalanilmaktadir. Konut illiistrasyonlari, konutun i¢ ve dis detaylarini

gorsellestirmek amaciyla yapilir.

Konut illiistrasyonlar1 yapmak i¢in tasarim bilgisine sahip olmak ve en dogru
gorseli ortaya koymak igin alaninda uzmanlasmis olmak gerekmektedir. Illiistrasyon
calismalarinda daha iyi sonu¢ elde etmek igin ¢alismaya baslamadan Once bilgisayar
tizerinde cizilmis teknik cizimlerden faydalanilabilir. Eger teknik ¢izimde bir takim
degisikler olursa illiistrasyon ¢alismasi giincellenmelidir. Konut illiistrasyonlar1 yapan
kisiler genelde iki gruba ayrilir. Bunlardan biri el ile ¢izim yapma kabiliyeti olan
mimarlar, bir digeriyse el ile ¢izim yapma kabiliyeti olan, konut gorsellestirme alaninda

uzmanlagmus illiistratorlerdir (Colyer, 1990: 86).

Konut illiistrasyonlar1 yapilirken iki tiirlii yaklasim vardir. ik yaklasimda,
mimari ¢izimden yola ¢ikilarak ve mimar ile goriigmeler yapilarak projeye sadik olacak
sekilde en dogru gorsellestirme yapilir. Bu yaklasimda mimarin diisiindiikleri ¢aligmaya
direk aktarilir ve konuta dair unsurlar plan dogrultusunda en dogru haliyle gosterilir. Bir
diger yaklasimda da gorsellestirilmesi yapilacak konutun planina sadik kalmak
onemlidir. Ilave olarak bu yaklasimda, etkileyici ve ikna edici bir goriintii yakalamak
icin farkli renk tercihleri ve detaylara yer verilir. Genellikle insan, hayvan, aga¢ gibi
detaylar siklikla kullanilir. Bu yontem 6zellikle ¢esitli reklam mecralarinda yer alacak

konut illiistrasyonlarinda kullanilir (Colyer, 1990: 86).

Sekil 1.11 Konut Dis Cephe Illiistrasyon Calismasi

Kaynak: Colyer, 1990: 86
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1.3.2.5.3.Render

Render teriminin Tirk¢e’de tam olarak karsiligi yoktur (Evren, 2010: 52).
Gorilintiileme kavrami render terimi yerine kullanilabilmektedir (Uslu, 2008: 147). Aym
zamanda goriintii terimi de render yerine tercih edilebilmektedir (Topgu, 2012: 38).
Render, bilgisayar destekli tasarim programlarinda, kurgu, montaj ve efekt
programlarinda yer alan bir terimdir.

Uc boyutlu tasarim alaninda en ¢ok kullanilan sdzciiklerden biri olan render
Tirkge’de “sunmak”, “derlemek” anlamina gelir. Render teriminin teknik anlami ise
sahnede var olan objelerin verilen komutlar dogrultusunda bir takim matematiksel
hesaplamalar yapilarak en son geldigi sunus halidir (Kuzu, 2018).

Bilgisayar destekli tasarim yazilimlari sayesinde dijital nesneler olusturulabilir
ve onlara ger¢ekmis gibi imaj verilebilir. Gergekgi bir render olusturabilmek igin ilk
once nesnenin dogru bir bigimde ii¢ boyutlu olarak modellenmis olmas1 gerekir (Topgu,
2012: 38). Olusturulan modellerin, ¢esitli malzeme, doku, 151k, renk ayarlamalari
yapildiktan sonra projenin istenilen kismina sanal kamera yerlestirilir. Bir takim teknik
islemden sonra arzu edilen veriler, bilgisayar destekli tasarim programina girilir. Bu
kisimda genellikle gériintiiniin boyutu, kalitesi, 151k ayarlari, 1518in yansima sekli gibi
cesitli parametreler yer almaktadir. Bu islemin ardindan goriintii elde edilir (Uslu, 2008:
147).

Sekil 1.12. Fotorealistik D1s Cephe Render Ornegi

kX

Kaynak: Cardoso, 2018

Gergekei bir goriintii elde etmek veya c¢izgi film tarzinda bir sonu¢ almak i¢in
calisma ilk asamadan itibaren amaca yonelik olarak modellenmeli ve amaca yonelik bir

siire¢ takip edilmelidir. Ug boyutlu tasarim programi ve render motoru kullanilarak
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olusturulan gorselde kaliteli sonuglar elde etmek igin programi kullanan kisi, teknik
bilginin yani sira yaratici ve ¢dziim odakli bir yaklasima sahip olmalidir. Nihai olarak
yazilimlar igerisinde yer alan tuslar sadece birer secenektir ve o segeneklerin iizerine
gelerek tiklamak gorsel olusturmadaki en kolay asamadir (Chopine, 2011: 219).

Uc boyutlu modelleme ve render teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, bilgisayar
teknolojisinin gelismesiyle es zamanhdir (Kirik ve Kozan, 2015: 305). Bilgisayar
izerinde ii¢ boyutlu grafik ¢alismalar1 yapmak i¢in uygun yazilim ve donanima ihtiyag
duyulmaktadir (Kozan, 2015: 159). Yazilim, bilgisayarin ¢alismasini saglayan fiziksel
kisim haricindeki her seydir. Yazilimlar, isletim sistemi, muhasebe programi, tasarim
programlar1 olarak ifade edilebilir. Yazilimlar sayesinde bilgisayar istenildigi gibi
yonlendirilir (Gokkaya vd., 2003: 3). Donanim, bilgisayarin tiim fiziksel pargalarini
kapsar. Bilgisayar iizerinde dokunabildigimiz, gorebildigimiz her sey donanimin
birimidir. Klavye, fare, ekran, yazici, klavye, anakart, harddisk, bellek, ekran karti
donanimin pargalaridir (Ergiil ve Arat, 2004: 9).

Bilgisayar teknolojisinin temeli insanlarin sayilarla ilgilenmesine dayanr.
Sayilarla ilgilenen ilk insanlar, ipin {izerine diigiim atarak bir takim temel matematik
islemleri yapmistir. Ardindan Cinliler ve Yunanlilar “Abacus” adi verilen Tiirk¢e’ye
“Abaklis” olarak gecen arag ile matematiksel islemler yapmistir. 1890 yilinda Hollerith
tarafindan “Delikli Kart Sistemi” gelistirilmistir. Gelistirilen bu sistem daha sonra
ABD’de niifus sayisina yonelik yapilan degerlendirilmede kullanilmistir. Ilk analog
bilgisayar 1931 yilinda Vannevar Buch tarafindan yapilmistir. Bilgisayar teknolojisine
dair gelismeler, Ikinci Diinya Savasi’nin ortaya ¢ikmasi ile hiz kazanmistir. Bu
donemde Harvard Universitesi'nden Howard Aitken “MARK-I” ismini verdigi
bilgisayar1 yapmistir (Sezen ve Isigigok, 1997: 6-7). 1946 yilinda John Mauchly ve J.
Presker Eckert “ENIAC” adli ilk elektronik hesap makinesini yapmistir (Bayrak ve
Comlekei, 2005: 4). Agirhigi 30 ton olan “ENIAC”, saniyede 5000 toplama
yapabiliyordu. 1950 yilindan sonra IBM firmasi bilgisayar sektoriine girmistir. IBM’den
sonra ¢ok sayida firma bilgisayar sektoriine adim atmis ve zaman iginde birbirileriyle

yogun rekabet yagamaya baslamistir (Sezen ve Isigicok, 1997: 7).

Bilgisayar ilizerinde tasarim yapmak icin yalnizca donanima sahip olmak yeterli
degildir. Tasarimin yapilmasi i¢in uygun yazilimimin bilgisayarda olmasi lazimdir.
Bilgisayar tizerinde tasarim yapmaya olanak veren programlar, bilgisayar destekli

tasarim yazilimlar1 olarak isimlendirilir.
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Bilgisayar iizerinde yapilan ¢izim terimi literatiirde “computer aided drafting
and design” kisaltmasi “CAD” olarak kullanilir. “CAD” kavrami dilimize “BDC” yani
“bilgisayar destekli ¢izim” olarak ge¢mistir ayn1 zamanda “BDT”, “bilgisayar destekli
tasarim” seklinde de kullanilir (Sen ve Bora, 2004: 11).

Bilgisayar destekli tasarim sistemleri kullanicilara, bilgisayar yardimiyla sekiller
cizme ve onlart renklendirme imkani saglar. Reklam, mimarlik, insaat, medikal
sektorlerinde kullanilan gesitli bilgisayar destekli tasarim yazilimlari vardir (Uslu, 2008:
124). Bilgisayar destekli tasarimlarda basarili sonuclar almak i¢in en énemli unsur onu
kullanacak kisinin bilgisi ve yetenegidir. Kullanict programlar yardimi ile iki ve ii¢
boyutlu objeler c¢izebilir, ¢izdigi objeler lizerinde silme, bdlme, birlestirme, tasima,

dondiirme, baska bir alana stiriikleme iglemi yapabilir (Sen ve Bora, 2004: 11).

Film, miizik, reklam, endiistriyel tasarim, ugak ve gemi tasarimi, mimarlik basta
olmak iizere oldukga c¢esitli alanlarda bilgisayar destekli tasarim yazilimlari
kullanilmaktadir (Akipek ve Inceoglu, 2007: 238). Bir ¢ok sektérde kullanilan
bilgisayar destekli tasarim uygulamalar literatiirde vektdr, bitmap, katt modelleme ve
“NURBS” (Egrisel Formlar), nesne yonelimli ve fotogergek¢i simiilasyon yazilimlar

seklinde bese ayrilir (Gilingor, 2015: 18).

Sekil 1.13. Fotorealistik i¢c Mekan Render Ornegi

Kaynak: Franczak, 2018.

Bitmap terimi literatiirde piksel olarak da kullanilmaktadir. Bitmap temelli
yazilimlarda g¢esitli ton ve renkler iceren pikseller mevcuttur. Bitmap temelli

yazilimlarda goriintii, piksellerin bir araya gelmesiyle olusur. Adobe Photoshop en
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yaygin kullanilan piksel tabanli yazilimlarin basinda gelmektedir (Incearik, 2011: 107-
108). Vektor temelli yazilimlar kendi i¢in de matematiksel ifadeler tasir bu sayede iKi
nokta arasi hesaplanarak dogrular elde edilir. Vektor temelli yazilimlarda, grafiklerin
biiyiiltiilmesinde veri kaybi olmaz ve diisiik dosya boyutu vardir. Adobe Illustration,
CorelDraw en yaygin vektor tabanli programlardandir (Alican, 2011: 94-95). “Non-
uniform rational basis spline” yazilimlar, bu sézciiklerin bas harflerinin birlesmesiyle
“NURBS” olarak kisaltilmaktadir. NURBS yazilimlar1 vektorel yazilimlara benzerlik
gostermektedir. Bu yazilim tiiriinde biitiin bir par¢ca deforme edilerek ondan yeni
formlar olusturulabilir. Bu sayede farkli, siirrealist konut ve bina modellemeleri
olusturulabilir. Maya, 3D Studio Max, SketchUP, ArchiCAD en ¢ok tercih edilen
NURBS temelli yazilimlarin basinda gelmektedir. Nesne yonelimli yazilimlar, ag
lizerinden es zamanl olarak bilgisayar destekli tasarim yazilimlar ile olusturulmus,
igeriklere uzaktan erisim ve iizerlerinde islem yapma imkani verir. En ¢ok kullanildigi
alanlardan biri de insaat sektoriidiir. ASP.net, XML bu yazilim ¢esidine Ornektir.
Fotogercek¢i simiilasyon yazilimlarda, ii¢ boyutlu olarak modellenmis sahnelere
kamera, 151k eklenerek gercekei goriintiiler elde edilir. Bu yazilimlarda karsilikli
etkilesimin oldugu animasyonlar olusturulabilir, boylelikle dijital ortamda tasarlanmis

ti¢c boyutlu bir evrenin i¢inde hareket edilebilir (Giingor, 2015: 18-19).
1.3.2.5.3.1.Modelleme

Modellenmis nesneler her ne kadar gozle goriiliir somut bir yapiya sahip olsa da
caligmanin arka tarafinda matematiksel bir takim islemler ve kodlar yer almaktadir
(Sahin, 2019: 390). Modelleme yapilabilen programlarin ara yiizleri birbirinden her ne
kadar farkli olsa da yapilan ¢aligma biitiiniiyle birbirinden farkli degildir. Programlar
temel olarak birbirine benzemektedir (Tezcan, 2007: 34).

1.3.2.5.3.1.1.Poligon Modelleme

Poligon ile modelleme ilk grafik programi olan Sketcpad’de de kullanilan
tekniktir. Poligon modelleme teknigi bilgisayar iizerinde olusturulmus ilk ii¢ boyutlu
nesnenin modellenmesinde kullanilmistir. Bu teknigin kullanicilar tarafindan
ogrenilmesi olduk¢a kolaydir. Poligon ile modelleme teknigi sagladigi olanaklar
sayesinde ilk basladig1 giinden bu yana bilgisayar ekranlarinda kullanilmaya, iizerinde
calismalar yapilmaya devam edilmektedir (Chopine, 2011: 21). Poligon modelleme

tekniginde kullanic1 adeta bir heykeltiras gibidir ve olusturulan geometriler iizerinde

37



cesitli islemler yapabilir (Tokgdz, 2017). Bu teknik ile olusturulmak istenen her obje
cok detayli bir sekilde modellenebilir (Diizgoren, 2015: 68). Poligon modelleme
tekniginde, poligon sayisi arttikga donanimi yeterli olmayan bilgisayarlarda islem

yavagslayabilir, ek olarak render siiresinde uzama meydana gelebilir (Sahin, 2019: 390).

Poligon modelleme de sifirdan ¢izilmis bir yiizeyinin kenarlarini uzatmak, ona
bi¢im vermek yerine programin iginde var olan kiire, kiip, kare, silindir gibi temel
objeler deforme edilerek yaratilmak istenen obje sekillendirilir. Ornegin bir konutun
duvarini ¢izmek igin program i¢inde var olan kare veya dikdortgen objesi segilip,
istenilen uzunlukta ayarlanabilir. Poligonlar ile olusmus model tizerinde nokta (vertex),
yiizey (face), kenar (edge) olmak iizere ii¢ farkli degisken vardir. Modeli istenilen sekle
getirmek i¢in yazilimda yer alan X, y ve z koordinatlar1 dogrultusunda hareket ettirmek

ve dondiirmek miimkiindiir. Ayni zamanda objenin yiizeyi lizerinde ¢ikarma (extrude),

biikkme (bevel) islemleri yapilabilir (Tezcan, 2007: 34-35).

1.3.2.5.3.1.2.NURBS (Non-Uniform Rational Bezier Spline - Tek Bi¢imli

Olmayan Oransal Bezier Egrisi) Modelleme

Ug boyutlu modellemelerin yapilmaya baslandig1 ilk zamanlarda fazla poligon
iceren tasarimlar yapmak miimkiin degildi. Bu durumun esas nedeni poligon sayisi
arttiginda bilgisayarin yavaglamasi ve islem yapmakta zorlanilmasidir (Chopine, 2011:
45). NURBS ifadesi, Non-Uniform Rational Bezier Spline teriminin (Tek Bigimli
Olmayan Oransal Bezier Egrisi) kisaltilmis halidir (Tezcan, 2007: 35). Bu teknik ile
sayisal olarak yiizeyler olusturulabilir. Bu teknik poligon ile modellemeye gore hassas
ve karmagik bir yapiya sahiptir (Dilizgoren, 2015: 68). NURBS modellemede,
olusturulan egriler ile yiizey tizerinde sonsuz egriler olusturulmaktadir. Bu modelleme
teknigi icerisinde kullanilan egriler ile iki boyutlu vektorel ¢izimler de yer alan egriler
aynidir. Bu teknikte, iki veya ikiden ¢ok egri arasinda yiizey olusturulabilir. NURBS
modelleme ile olusan ylizeylerin kivrimlarima yumusaklik ve keskinlik verilebilir
(Tezcan, 2007: 35).

1.3.2.5.3.1.3. Altbolmeleme Modelleme — Yontma

Bu modelleme teknigi daha ¢ok, fazla poligonun oldugu detayli yiizeylerde
kullanilir. Nesne iizerinde yapilan alt bélmeleme islemi ile var olan poligon sayisi

ortalama olarak dort katina ulasir. Yeni olusan poligonlar da yumusatma otomatik bir
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bigimde uygulanir. Nesne iizerinde deformasyon islemi yapildiktan sonra daha fazla
ayrmt1 elde etmek igin yeniden altbdlmeleme islemi yapilir. Islem yapilan obje iizerinde

yumusak goriintii elde etmek i¢in detaylar lizerinde ¢alisilir (Tezcan, 2007: 35).
1.3.2.5.3.1.4. Kat1 Yapisal Modelleme (Boolean)

Bir teknikten ¢ok yaklasim olan kat1 yapisal modelleme de uygun “Boolean”
islemi ile sahnede var olan iki nesnenin birbiriyle tepkimeye girmesi saglanir.
Boylelikle tepkimeye giren objelerin kesisimi, birlesimi yoluyla yeni nesneler meydana
getirilir. Olusturulmas: zor olan modelleri meydana getirmek igin pratik bir yontemdir
(Tezcan, 2007: 35-36).

1.3.2.5.3.2.UV Diizlemi

“UV” terimi “U” olarak tanimlanan yatay ve “V” olarak tanimlanan dikey
eksene verilen harflerin birlesimi ile olusmustur (Tezcan, 2007: 36). Obje veya objelerin
modellenme islemi bittikten sonra kaplama veya doku (texture) kullanilacaksa, iki
boyutlu “UV” adi verilen diizlem tizerinde nesne veya neshelerin agilmasi
gerekmektedir. Bu islem, modelin etrafin1 saran bir kumas olarak goriilebilir (Kozan,
2015: 168). Poligon modellemede, silindir, kare gibi temel objeler iizerinde
sekillendirmeye baslanildiginda, objenin UV yiizeyleri aciktir ancak calisma iizerinde
yapilan deforme islemleri (extrude, bevel, chamfer vb.) sonucunda c¢alisma yeni bir
forma kavusur. Nesneye eklenen yeni yiizey, kenar ve noktalar sonucunda birbirinin
iistline binen yiizeyler meydana gelebilir. Bu sebeple UV haritasinin agilmasi gerekir
(Tezcan, 2007: 36).

1.3.2.5.3.3.Materyal ve Kaplama (Harita, Doku) Kullanimi

Kaplama asamasi; sahnede yer alan objelerin boyanma, kaplanma, dokularin
eklenme siirecidir. Bu islem texturing olarak da ifade edilir. Bu asama da nesne, tek
veya birden ¢ok materyalle kaplanabilir (Kozan, 2015: 159). Gergekgi bir goriintii elde

etmek i¢in, dogru olusturulmus materyaller ile objenin kaplanmas1 gerekmektedir.

Materyal olusturma siirecinde, pixel veya vektor tabanli programlarda
olusturulmus doku 6rnekleri kullanilabilecegi gibi program igerisinde yer alan materyal
olusturma kismindan da materyaller olusturulabilir (Kozan, 2015: 164). Ornegin, iic

boyutlu tasarim programinda, odanin zeminine parke yerlestirmek icin pixel veya
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vektorel olarak olusturulmus gorseller kullanilabilir. Odanin camlarini olusturmak igin

de program iginde yer alan materyal olusturma kismindan faydalanilir.

Materyal olusturma, gercekci goriintii elde etmek icin yiiriitiilen siirecin en
onemli safhalarindan biridir. Bu kisimda; objenin seffafligi, 1sik gecirme diizeyi,

objelerin rengi, parlaklig1 ve yansimasi gibi temel degerler diizenlenebilir.
1.3.2.5.3.4.Deformasyon Haritalari

Deformasyon haritalari, model iizerinde modelleme teknikleri uygulanmadan
onlar iizerinde deforme islemi yapmaya olanak verir. Birbirine benzeyen ii¢ farkli
yontem; tiimsek (bump), normal haritalama, kaydirma (displacement) haritalama vardir
(Tezcan, 2007: 38). Girinti, ¢ikinti, tiimsek olusturmak i¢in bump olarak da
isimlendirilen tlimsek haritas1 mevcuttur. Tiimsek haritas1 gri 6l¢ekli bir haritadir,
gorselde yer alan siyah ve beyaz renge gore obje iizerinde deforme islemi yapilir
(Kozan, 2015: 166). Normal haritalarinin tiimsek haritalarina gore en belirgin farkli
renkli olusudur. Bu haritada x,y ve z koordinatlar1 dogrultusunda harita tizerinde yer
alan kirmizi, yesil ve mavi renkler, girinti olusturulacak alami etkiler. Kaydirma
(displacement) haritalari, nesneyi deforme etme agisinda en etkili haritalama
yontemidir. Kaydirma haritasinin dezavantaji diger haritalama tekniklerine gore render
sliresini uzatmasidir. Kaydirma haritalari, tiimsek haritalarda oldugu gibi siyah ve beyaz
renklerden olusur. Bu 0zellik kullanilarak nesne tizerinde girinti veya ¢ikinti

olusturulabilir (Tezcan, 2007: 38).
1.3.2.5.3.5.Is1k Sistemleri

Render sonucunda basarili ve giizel sonug elde etmede, aydinlatma sistemlerinin
onemli bir yeri vardir. Ug boyutlu tasarim programinda ve yardimei render motorlarinda
yer alan isiklandirma sistemi gercek hayattan ¢okta farkli degildir. Isik sisteminin
bicimi ve Ozellikleri gercek hayattaki 1s1k ile benzerliklere sahiptir (Diizgéren, 2015:
109).

Her ne kadar {i¢ boyutlu tasarim programlar1 ve render motorlari igerisinde sanal
bir evren yer alsada, kullanilan 151k, gercek hayattaki 151k kaynaklar1 ve teknikleri
referans almarak olusturulmustur. Ug boyutlu programi kullanacak kisi modelleme

asamasinda oldugu gibi aydinlatma siirecinde de galismaya yon veren en Onemli
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unsurdur. Kullanict hangi 151k kaynagimi kullanmasi gerektigi, olusturdugu 1sik

kaynaginin yonii ve siddetine kendisi karar verir (Kozan, 2015: 181).

Sahnede kullanilan aydinlatma sistemi g¢alismanin sunumu acisindan oldukca
kritik bir oneme sahiptir. Kullanici, olusturmak istedigi kompozisyona gore 1sik
ayarlari1 yapmalidir. Fotorealistik (Fotogercekgi) goriintiiler elde etmek igin dogru
15181, profesyonel bigimde kullanmak gerekir. Isik kaynaginin boyutu, kaynagin nesneye
olan uzaklig1 ¢alismanin aydinlatilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Nesnelerin aydinlanmasi,
yalniz 151k kaynaklarinda gelen 1sikla saglanmaz, buna ek olarak sahnedeki diger
yiizeylerden yansiyan 1siklarda aydinlanmayi etkiler. Isik konusu ile ilgili 6nemli olan
bir diger husus, 15181n ayrilmaz unsuru olan golgelerdir. Aydinlatma ile ilgili
ayarlamalar yapilirken, 151k kullanimina baglh olarak olusacak golgelere dikkat

edilmelidir (Tezcan, 2007: 39).
1.3.2.5.3.6.Kamera

Sanal ortamda modellenmis Sahnenin goriintiilenmesinde, {i¢ boyutlu tasarim
programlar igerisinde yer alan sanal kameralar olduk¢a 6nemlidir. Bu kameralar ile tek
karelik bir render almak miimkiinken, bir¢ok kareden olusan animasyonlar da
olusturulabilir (Kozan, 2015: 180). Uc¢ boyutlu tasarrm programlarinda yer alan
kameranin g¢aligsmasi ger¢ek hayattaki ile neredeyse birebir aynidir. Sanal ortamdaki
kameray1r dogru kullanmak ve basarili sonuglar almak icin gercek hayattaki kullanisi

taklit edilebilir (Chopine, 2011: 193).
1.3.2.5.3.7.Render

Bilgisayar destekli tasarim programinda ii¢ boyutlu olarak olusturulmus objelere,
materyaller atandiktan sonra nesnelerin goziikmesi ve goriintiisiine bicim vermek i¢in
aydinlatma sistemi kullanilir. Bu islemin 6ncesinde veya sonrasinda sahneye eklenen
sanal kamera ile sahnenin goriintiilenmek istenen yerleri ve gorselin boyutu belirlenir.
Bu islemin ardindan programa girilen veriler ve programa verilen komutlar
dogrultusunda bilgisayar {izerinde c¢esitli matematiksel hesaplamalar yapilir. Bu
hesaplama islemi, render olarak tarif edilir. Render isleminin hizim1 ve siiresini
belirleyen ¢esitli degiskenler vardir. Bu degiskenlerin basinda bilgisayarda kullanilan

yazillm ve bilgisayarin sahip oldugu donanim o&zellikleri gelir. Ayni zamanda
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caligmadaki poligon sayisi, kullanilan materyaller, 151k kaynaklari, kamera ayarlari

render hiz1 ve siiresini etkilemektedir (Tezcan, 2007: 39-40).

Ug boyutlu tasarim programlarmin bircogu kendi icerisinde render hizmeti
sunar. Bunun yani sira 6zellikle render konusunda uzmanlasmis; V-Ray, Corona gibi {i¢
boyutlu tasarim programlarina uyumlu pek c¢ok render motoru vardir

(www.3dsahnesi.com).

Konut reklamlarinda kullanilan gorselin, gergek¢i bir imaja sahip olmasi
onemlidir. Gergege yakin render goriintiileri fotogergekei (fotorealistik) render olarak
adlandirtlir. Fotogercekei render elde etmek igin programi kullanan kisi kullandig
bilgisayarin teknik 6zelliklerini bilmeli ve kullanmis oldugu bilgisayar destekli tasarim
programina hakim olmalidir. Bilgisayar destekli tasarimin yapilabilecegi bir program ve
render motoru, fotogergek¢i bir ¢alismanin ortaya ¢ikmasi igin yeterli degildir.
Fotogercekei bir calisma igin en Onemli unsur onu kullanan kisinin bilgisi ve
kabiliyetidir. Fotogergekgi goriintii imkani sunan render motorlar1 gergek yasami temel
alan yazilimlardir. Bu yazilimlarda yer alan; 151k, malzeme ve kamera oOzellikleri

tamamen gerg¢ek yasamu taklit eder bu prensipte calisir (Glirbiiz, 2016: 2).
1.3.2.6.Konut Reklam Mecralar:

Konut firmalar1 ve acenteler, ¢esitli mecralar1 kullanarak, reklamlarini hedef
kitlesine ulastirabilirler (I¢li, 2015: 67). Reklamim yayinlanacag: kanal; kaynak ve hedef
kitle arasindaki iletisimin gergeklestigi ortami ifade eder (Tek, 1999: 719). Reklamlar,
hedefe bir iletisim kanali tizerinden ulasir. Bu kanali, baska bir ifade ile reklam
mecrasini segmek oldukga gii¢ ve karigik bir siirectir. Sayica ¢ok, hedef Kitlesi birbirine
gore farklilik goOsteren mecralar, sistematik ve stratejik bir yontem ile seg¢ilmelidir
(Cemalcilar, 1999: 301). Onemli bir reklam mecrasi olan televizyonda reklam vermek;
kanal, program ve yayin saatine gore degismekle birlikte genel olarak, yiiksek biitce
gerektirirken, gazete ve sosyal medyada reklam vermek daha ekonomiktir (Kotler,
2000: 565). Televizyon, dergi, gazete, agik hava, internet konut reklamlarmnin en sik

yapildig1 gorsel reklam ortamlaridir.
1.3.2.6.1.Televizyon

Reklamin izlenildigi ortam ve reklamin sekli tiiketicilerin iizerinde farkl etkiler

yapabilir (Karagor, 2007: 42). Gelisen teknoloji ile birlikte goriintii ve ses teknolojisinde
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biiyiikk gelismeler yasanmistir. Televizyon, tarihine bakildiginda zaman iginde biiyiik
degisim gecirmistir. Ilk olarak siyah beyaz olarak insanlarin hayatina dahil olan
televizyon siire¢ icerisinde renklilik Ozelligi kazanmistir. Aymi zamanda, kamera,
fotograf makinesi, bilgisayar ve kurgu teknolojisinin gelisimi ve yayginlasmasiyla
televizyon yayinciliginda daha ¢ok niceliksel ve niteliksel igerik iiretilmeye baslanmistir
(Avsar ve Elden, 2004: 57).

Yerel ve ulusal bir¢ok televizyon kanalinda konut reklami gérmek miimkiindiir.
Ayrica konut tamitimmin ve reklamlarinin yer aldigi, izleyicileri emlak piyasasi
hakkinda bilgilendiren “Emlak TV” gibi kanallar yer almaktadir. Televizyonda
yayinlanan konut reklamlarinda, yiiriitiilen genel strateji, izleyicinin dikkatini ¢ekerek
onlar satis ofislerine ¢ekmek veya firmayla irtibata gegmelerini saglamaktir (I¢li, 2015:
68-69). Bu durumdan dolay1 televizyonda yayinlanan konut reklamlarinda telefon,

irtibat numarasi, internet adresi 6zellikle vurgulanir.
1.3.2.6.2.Dergi

Dergiler reklam verenler i¢in olduk¢a elverisli bir alana sahiptir (Eldem ve
Ozdem, 2015: 31-32). Kendine ait &zel bir hedef kitleye sahip olan dergiler; deneme,
haber ve miilakat gibi igerikler iiretirken kendi okuyucusunun ilgi alanina gore hareket
etmektedir. Derginin editorleri hedef kitlenin beklentisini bilir ve ona gore igerik
olusturur. Bu 6zellik onu nig bir mecra yapar. Dergi reklamlar1 da sahip oldugu asil

giicli bu nis 6zelliginden alir (Altunbas, 2015: 154).

Dergi mecrasi belirli konu, meslek ve alanlar iizerinde uzmanlastigindan pazar
boliimlenmesi i¢in olduk¢a uygundur. Dergi mecrasinda hedef kitle, reklama kars1 daha
duyarli ve ilgilidir. Bu sebeple derginin barindirdigi mesajlart dergi okuyucusu daha
cabuk kabul eder. Baski ve renk kalitesi yiiksek olan dergilerin prestiji genel olarak
daha yiiksektir (Tek, 1999: 766). Konut firmalar: ulagsmak istedigi hedef kitle ile benzer

uygun okur profili olan dergi mecralarinda yer alarak iletilerini ulastirabilir.
1.3.2.6.3.Gazete

Esnek bir mecra olan gazeteler bir yore ve bolgede hizmet verdigi gibi tim
tilkede de etkinlik gosterebilir. Gazetelerde reklam vermek icin bir giin 6nceden
gazeteyle iletisime gegmek reklamin yaymlanmasi i¢in yeterli bir siiredir (Cemalcilar,

1999: 300). Gazetelerin okuyucu profili dergiler gibi degildir, cesitlik gosterir. Farkli
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demografik 6zelikleri ve ilgileri olan kisiler, ayn1 gazetenin okuyucusu olabilmektedir.
Gazetenin bu ozelligi, farkli 6zelliklere sahip Kitlelere ulagsmak isteyen firmalar igin

oldukga caziptir (Yaylaci, 1999: 176).

Gazete mecrasinda teknolojinin gelisimi ile birlikte c¢esitli degisimler
yasanmustir. Gelisen teknoloji ile birlikte gazeteler uygun maliyetle daha hizli ve seri
basilabilmektedir. Ayn1 zamanda gazeteler, internetin gelismesi ve yayginlagmasi ile
birlikte okuyucularina internet adresleri iizerinden ulasabilmektedir (Eldem ve Ozdem,

2015: 31-32).

Gazeteler, konut reklam1 verenlerin en yaygin kullandigi medya organlarindan
biridir. Gazete sayfalarinin ¢esitli yerlerinde konut reklam gorseli gérmek miimkiindiir.
Ayni zamanda baz1 gazetelerin olusturdugu 6zel konut ekleri vardir. Bu ekler, gazete ile
birlikte okurlara ticretsiz verilmektedir. Bu eklerden biri olan Hiirriyet gazetesinin
emlak eki, konut ve konut piyasasina dair bir¢ok bilgi ve istatistigi icermektedir. Ayni
zamanda konut firmalarin reklamlari da Hirriyet gazetesinin emlak ekinde yer

almaktadir (igli, 2015: 67-68).
1.3.2.6.4.Internet

Internet, 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devleri Savunma Bakanligi’nin
tizerinde calistig1 bir proje sonucunda ortaya ¢ikmistir. ABD’ de ortaya ¢ikan internet
zaman i¢inde diinyanin birgok yerine yayilarak haberlesme, bilgi paylagimi, firmalarin

ticaret ve reklam galigmalar1 yaptig1 bir alana dontismiistiir (Avsar ve Elden, 2004: 65).

2000’11 yillarda kullanimi giderek artan ve yayginlasan internet teknolojisi, akill
telefonlarin ve tabletlerin yayginlagmasi ile insanlarin hemen yani basinda bulunan ve
ceplerinde tasidiklar1 bir meta haline gelmistir. Bir ortam olarak internet, reklam
verenlerin ilgisini ¢ekmeyi basarmustir. Internet kanaliyla reklamlar farkli bicimde
miisterilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Firmalar potansiyel miisterilerin karsisina
gonderdikleri e-posta, trafigi olan sitelerden satin aldiklari banner ve pop-up ve diger
cok cesitli yontemler ile ¢ikabilmektedir. (Eldem ve Ozdem, 2015: 34-36).

Cok sayida konut firmas1 ve acente gelisen ve yayginlasan internet diinyasinda
yer almaktadir. Bir¢cok firma bu ise web sitesi olusturmak ile baslar. Konut firmalari
olusturduklar1 web sitelerde konut ve firma hakkinda gorsel ve sozel ileti olusturarak

hedef kitle ile saglanan iletisimde internet mecrasini kullanmaktadir. (Igli, 2015: 69-70).
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1.3.2.6.5.A¢ikhava

Konut reklamlarinin yapildig1 en eski mecralardan biri agikhavadir. Bir konutun
tizerine satiliktir, kiraliktir gibi ilanlar agikhava reklamciliginin ilk 6rneklerini olusturur

(icli, 2015: 69).

Kitle iletisiminin en eski Orneklerinden olan agikahava mecrasi modern
reklameciligin  ilk zamanlarinda, bir takim temel eksiklikler ve diizensizlikler
icermekteydi. Zaman iginde acgikhava reklamciliginda; O6zdenetimin saglanmasi,
standartlasmig Ozelliklerin getirilmesi ve eksikliklerin giderilmesiyle bu mecranin

onemi ve degeri artmistir (Sezer, 2009: 165).

Yasamin temposu iginde; calisan, okuyan veya gezintiye ¢ikan insanlar1 farkli
ortamlarda yakalayip onlar1 reklam ile karsi karsiya getirmek, firmalar ve reklamcilar
i¢in oldukga 6nemlidir (Altunbas,2015: 164).

Acikhava reklamlari insanin aklina gelebilen her yerde farkli ve garpici bir
bigimde insanlarin karsisina ¢ikabilir. Ugaklar, otobiisiin cami, ¢ikmaz bir sokagin
duvar1 gibi bircok kamusal alan agikhava reklami igin uygundur. Agikhava

reklamciligin gesitli tiirleri vardir (Avsar ve Elden, 2004: 61):

e Billboard,

o afis,

e doviz ve pankart,

e sikliilanlar, high rise / totem,

e mega board,

e duvar ve catilar,

e standlar, toplu tasima araglari, iskele ve istasyonlar,
e cam grafikleri,

e eskavizyon,

e home board, acik hava reklamciliginin yapildigi temel tiir ve yerlerdir.

Bireyler, agikhava reklaminin karsisinda gegip reklamda yer alan sembolleri ve
detaylar1 uzun uzun incelemez. Bu nedenle agik hava reklamlari, insanlarin dikkatini

cekebilmeli ve farklilik igeren bir yapiya sahip olmalidir (Sezer, 2009: 164).
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IKiNCi BOLUM
METODOLOJI

2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alisma da, potansiyel miisterilerin, konut reklamlarinda kullanilan gorsel
yapilarla ilgili fikirlerini 6grenmek; edinilen veriler 1s18inda konut sektoriine, konut
reklam c¢aligsmalarina ve literatiire yeni bilgiler eklemek amaglanmistir. Bu konu
hakkinda yapilan ¢aligmalarin az olmasi, bu galismay1 kesfedici ve 6zgiin yapmaktadir.
“Konut Reklamlarinda Gorsel Yapilandirma” adli bu c¢alisma nitel arastirma
yonteminde yer alan kesfedici arastirma modeline gore sekillendirilmistir. Arastirma,
kolay ulasilabilir 6rneklem teknigine gore yapilmis olup Turyap Konya Kule
Temsilciligine konut satin alma niyetiyle gelmis 10 kadin ve 10 erkek toplam 20 kisinin

katilimiyla gerceklesmistir.

Insanlarin en temel gereksinimlerinden biri olan barinma yerlerini, tedarik eden
isletmeler i¢in de durum aynidir. Konut firmalar, tirettikleri konutlari tanitmak, satmak,
rakiplerine dstiinlik kurmak gibi bir takim temel amaclar dogrultusunda pazarlama
faaliyeti yiirlitmektedir. Konut pazarlamanin bir pargast olan konut reklamlar
hazirlanirken, render, fotograf ve illlistrasyon ile hazirlanmis gesitli gorsel yapilar

kullanilmaktadir.

“Konut Reklamlarinda Gorsel Yapilandirma” adli bu ¢alisma, konut
reklamlarinda kullanilana gorseler yapilar hakkindadir. Potansiyel miisterilerin gorsel
yapilara verdikleri tepkilert 6grenmek amaglanmistir. Literatiirde konut reklamlarimda
kullanilan gorsel yapilar hakkinda yeterli niteliksel ¢caligma bulunmamaktadir. Bu konu
hakkinda c¢alisma yapacak arastirmacilarin, bu ¢alismadan faydalanmasi temenni

edilmektedir.
2.2 Arastirmanin Modeli

Calismada kullanilacak arastirma modeliyle potansiyel miisterilerin demografik
ozelliklerine gore; render, fotograf ve illlistrasyon yapilarina kars1 ilgileri 6grenilecektir.
Ayni zamanda bu gorsel yapilarin yer aldigi reklam ve reklami yapilan konuta karsi

tiiketicilerin ilgileri ortaya ¢ikarilacaktir.
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Sekil 2.1: Arastirmanin Modeli

eklam
O Yapilan
Reklama Konuta Karsi
Karsi ilgi Ilgi
+ Inandiricilik « lyilik
O Girsel Yapr - Caziplik * Begeni
Cesitleri « Anlagilirhk « Ekonomi
.. * Fotograf « Dikkat * Kalite
EEWOOrafik | . rasyon gekicilik - flgi cekicilik
Ozellikleri . » Farklilik + Olumluluk
» Cinsiyet « Bilgi verme » Ustiinliik
* Egitim » Eglendirme * Gliven
Durumu « Rasyonellik + Ozgiinliik
« Ortalama « Deger « Kisisel
Aylik Gelir . fyilik giiven ve
* Yas « Sadelik mutluluk
« ikna edicilik * Satin alma
1stegi

* Begeni

2.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini konut satin alma potansiyeli olan miisterilerdir. Potansiyel
miisterilere ulasmak i¢in Tiirkiye’nin 6nde gelen gayrimenkul sirketlerinden Turyap’in
Konya Kule Temsilciligi ile goriismeler yapilmistir. Uzman goriisii alinarak ve Turyap
Konya Kule Temsilciligi ile yapilan goriismeler neticesinde Turyap Konya Kule
Temsilciligi’'nde arastirma yapilmasi1 konusunda fikir birligi saglanmistir. Calismanin
orneklem biiyiikligii 10 kadin ve 10 erkek olmak iizere toplam 20 kisi olarak
belirlenmistir. Calismaya, 29 Haziran 2019 ile 13 Temmuz 2019 tarihileri arasinda
Turyap Konya Kule Temsilciligi’ne konut satin almak i¢in gelen 18 yas tstii 20 kisi
dahil edilmistir. Calismaya dahil olan kisiler goniillilik esasina gore hareket
etmislerdir. Calisma Oncesinde katilimcilara ¢aligma hakkinda bilgi verilmistir. Tiim

katilimeilarin tiim sorulara cevap verdigi yapilan incelemeler sonucunda belirlenmistir.
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2.4 Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma igerisinde, konut reklamlarinda kullanilan gorsel yapi tiirleri; render,
fotograf ve illiistrasyonun karsilagtirilmasi yer almaktadir. Bu {i¢ yapiy1 karisik bir
sirayla inceleyen katilimcilar, reklama ve reklami yapilan konuta karsi fikir ve
gorislerini belirtmislerdir. Calismada, el ile ¢izilmis, sulu boya ve guaj boya teknigi ile
gorsellestirilmis yapi illiistrasyon olarak isimlendirilmistir. Bilgisayar destekli tasarim
programinda, ii¢ boyutlu olarak modellenmis ve render motoru kullanilarak
olusturulmus fotogercekei (fotorealistik) goriintii render olarak isimlendirilmistir. Bu
calisma hazirlanirken, Cetintiirk’iin -~ (2009) geleneksel ilan ile advertorial
uygulamalarmi karsilastirdigi, “Basili Reklamlardan Geleneksel Ilan ve Advertorial
(Tanitict  Reklam)  Uygulamalarinin =~ Karsilagtirilmasi”  adli  ¢aligmasindan
yararlanilmistir. Calismada reklama ve reklami yapilan konuta karsi ilgiyi dlgmek icin
5’li Likert olgegi (Kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum,
kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Bu caligmada, veri toplama araci olarak
kullanilan soru formunda, 4 adet soru demografik bilgileri elde etmek igin sorulmustur.
Ayrica galismaya, konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve
yerlesim ile potansiyel miisterilerin tercihleri arasinda iliski olup olmadigin1 6grenmek
icin iki soru reklam sektoriinde yer alan profesyonellerle goriisiilerek dahil edilmistir.
Bu karsilastirma yapilirken c¢esitli degiskenler kullanilmistir. Arastirma da kullanilan

degiskenler asag1 da belirtilmistir.
Katiimcilarin Demografi Ozellikleri

Cinsiyet: Arastirma sorularini yanitlayan katilimcilarin hangi cinsiyete ait olduklarini

ogrenmeye yoneliktir.

Egitim Durumu: Arastirma sorularini yanitlayan katilimcilarin mezun olduklari en son

okulu 6grenmeye yoneliktir.

Gelir: Arastirma sorularini yanitlayan katilimcilarin aylik kazancini 6grenmeye

yoneliktir.
Yas: Arastirma sorularini yanitlayan katilimcilarin yas araligini 6grenmeye yoneliktir.

Reklama Karsi Degiskenler
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Inandiricilik: Konut reklaminda yer alan gorselin inandiricilik diizeyini dlgmek icin

olusturulmustur.

Caziplik: Konut reklaminda yer alan gorselin tesvik edici, merak uyandiric1 ve cazip

bulunup bulunmadigini 6l¢mek i¢in olusturulmustur.

Anlasihirhk: Konut reklaminda yer alan gorselin anlasilir olup olmadigini dlgmek igin

olusturulmustur.

Dikkat Cekicilik: Konut reklaminda yer alan gorselin fark edilip edilmedigi,

katilimeilarin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigini 6lgmek i¢in olusturulmustur.

Farkhilik: Konut reklaminda yer alan gorselin diger gorsellere gore farkli olup

olmadigini 6l¢gmek i¢in olusturulmustur.

Bilgi verme: Konut reklaminda yer alan gorselin katilimciyr bilgilendirme diizeyini

6lemek i¢in olusturulmustur.

Eglendirme: Konut reklaminda yer alan gorselin eglendirici olup olmadigini 6l¢gmek

icin olusturulmustur.

Rasyonellik: Gorseli goren katilimci, gorseli kendisi icin yararli buluyor mu? Bu

soruya yanit bulmak i¢in bu degisken olusturulmustur.

Deger: Konut reklaminda yer alan gorselin incelemeye deger olup olmadigimi 6lgmek

i¢in olusturulmustur.

Tyilik: Tyi- kotii, giizel- ¢irkin gibi tasnifleri siklikla yapan tiiketicinin gorseli iyi olarak

degerlendirip degerlendirmedigini 6l¢mek i¢in olusturulmustur.

Sadelik: Konut reklaminda yer alan gorselin sade veya karigik goriiniip goriilmedigini

Ol¢mek i¢in olusturulmustur.

Ikna Edicilik: Konut reklaminda yer alan gorselin katilimeiyr ikna edecek duygusal ve

biligsel yeterlilige sahip olup olmadigin1 6lgmek i¢in olusturulmustur.

Begeni: Konut reklaminda yer alan gorselin genel olarak begenilme veya begenilmeme

durumunu 6grenmek amaciyla olusturulmustur.

Reklam Yapilan Konuta Karsi Degiskenler
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Iyilik: Reklami yapilan konutun katilimei tarafindan iyi olarak degerlendirilip

degerlendirilmedigini 6l¢mek i¢in olusturulmustur
Begeni: Reklami yapilan konutun begenilme diizeyini 6lgmek i¢in olusturulmustur

Ekonomik: Reklami yapilan konutun tiiketici tarafindan ekonomik veya hesaph

bulunup bulunmadigini 6l¢mek i¢in olusturulmustur

Kalite: Reklami yapilan konutun kaliteli olarak algilanip algilanmadigini dlgek igin

olusturulmustur.

Ilgi Cekicilik: Reklami yapilan konutun, katilimeinin ilgisini ¢cekebilecek nitelikte olup

olmadigini 6l¢gmek i¢in olusturulmustur.

Olumluluk: Insanlar, iyi kétii, olumlu, olumsuz gibi siniflandirmalar yaparak hizli,
dogru karar vermek ister. Katilimcilarin reklami yapilan konuta karsi pozitif bir his

besleyip beslemedigini 6lgmek i¢in olusturulmustur.

Ustiinliik: Reklami1 yapilan konutun, katilimeilar tarafindan iistiin olarak nitelendirilip

nitelendirilmedigini 6lgmek i¢in olugturulmustur.

Giiven: Reklami yapilan konutun tiiketici tarafindan giivenilir bulunma diizeyini

6lemek i¢in olusturulmustur.

Ozgiinliik: Reklami yapilan konutun kendine has ozelliklere sahip olup olmadigini

Ol¢mek i¢in olusturulmustur.

Kisisel Deger- Mutluluk: Reklami yapilan konutun satin alinmasi halinde mutlu edip
etmeyecegi aynt zamanda ayricalikli, 6zel ve giivende hissettirip hissettirmeyecegini

o0grenmek i¢in olusturulmustur.

Satin alma istegi: Reklami yapilan konutun tiiketicide satin alinma istegi uyandirip

uyandirmadigini 6l¢mek i¢in olusturulmustur.

2.5 Veri Toplama Istatistiksel Analiz

Calisma siirecinde ilk olarak, konut sektoriinde hizmet veren ii¢ firma ile
roportajlar yapilmistir. Bu roportajlar da firmalarin gorsel yapilara ve reklam mecrasina
iliskin goriigleri alimmistir. Firmalarla yapilan miilakatlarda edinilen bilgiler 1s18inda

calismanin bir billboard reklami gibi tasarlanmasina karar verilmistir. Firmalarla
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yapilan roportajlar, calismanin ekler kisminda yer almaktadir. Arastirmada kullanilacak
konut projesini segmek i¢in Dag Miihendislik, Tkonia Mimarlik ve Aktepe Insaat ile
goriismeler yapilmistir. Firmalarla yapilan goriismelerin ardindan bu ¢alisma ig¢in en
uygun projenin Ikonia mimarligin tasarladign Bah¢ce Meram konut projesi olduguna
Karar verilmistir. Bu kararin ardindan ikonia Mimarlik ile gériiserek projenin AutoCAD
dosyalar1 ve daha 6nce amator bir tarafindan ¢gekilmis fotograflari alinmistir. Daha sonra
AutoCAD projesi ve fotograflar1 iceren dosyalar, ii¢ boyutlu modelleme ve render
alaninda uzun yillar profesyonel ¢alismalar yapan Metin Bastirk ve konut
illistrasyonlart yapan illiistrator Seyda Karatag’a gonderilmistir. Konutun render ve
illistrasyon ile hazirlanmig gorselleri hazir olduktan sonra profesyonel konut
fotografcisi olan Bayram Ozcan, Bahge Meram konutlarma gotiiriilmiis ve fotografe
konutu ¢esitli agilardan iki farkli sefer fotograflamistir. Konut projesine ait ii¢ gorsel de
alanlarinda uzun yillardir ¢alisan, uzman kisilerce hazirlanmistir. Gorselleri hazirlayan
uzman kisilerin 6zge¢misi ekler kisminda yer almaktadir. Konutun render ile
olusturulmus gorseli hazirlanirken, ilk 6nce Autodesk’in 3Ds Max adli programinda ii¢
boyutlu olarak modellenmistir. Daha sonra modellenmis nesnelere kaplamalar
yerlestirilmistir ardindan sahnelerin kamera ve 1sik ayarlart yapilmig ve Chaos
Group’un V-Ray adli render motoru kullanilarak sahnelerin render islemi yapilmistir.
Konutun illiistrasyonlari, illiistratoriin AutoCAD ve konuta ait fotograflari igeren
dosyay1 incelemesinden sonra hazirlanmaya baslamistir. illiistrator gorseli hazirlarken
A3 boyutunda calismistir. Konutun illiistrasyonlart hazirlanirken sulu ve guaj boya
teknigi birlikte kullanilmistir. Bahge Meram konutlarinin fotografi daha 6nce amator bir
fotografci tarafindan ¢ekilmistir. Bu fotograflarin ¢alisma icin uygun olmadigina karar
verilmistir. Daha sonra profesyonel bir fotografciya, konutun Onceden c¢ekilmis
fotograflart ve AutoCAD dosyasi gosterilmistir. AutoCAD dosyasinin igerigi hakkinda
bilgi verildikten sonra fotograf¢i ile konutun oldugu yere gidilmis. Fotografci ilk
gittiginde bir kesif yapmustir. Calismada kullanilacak fotograflar, fotografcinin ikinci
gidisinde Canon Mark 4 fotograf makinesi 17-40 / f4 Canon lens kullanarak ¢ekilmistir.
Gorseller hazirlanirken higbiri {izerinde Adobe Photoshop veya benzeri programlar
kullanarak manipiilasyon yapilmamistir. Farkli gbrsel yapilarla hazirlanmis ayni konuta
ait gorseller hazir olduktan sonra A3 boyutunda bir sablon igine yerlestirilmistir.
[lliistrasyon calismast A3 boyutunda yapildigi igin gorselin biiyiitiilmesi netlik ve
keskinlik kaybi getirebileceginden bu Ol¢liye karar verilmistir. Daha sonra marka ve

firma imajinin ¢aligma sonucunu etkilememesi i¢in “Vadi Evleri” adinda hayali, yeni
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bir marka ve ona ait logo tasarlanmistir ardindan bir billboard reklami gibi hazirlanan
caligmanin; ayni logo, slogan, renk, boyutu olan ortak bir sablonu olusturulmustur.
Ortak bir sablon olusturulduktan sonra fotograf, render ve illiistrasyon ile hazirlanmig
gorsel yapilar sablonlara yerlestirilmistir. Bu islemin ardindan Konya’da hizmet veren
Fotokobi42 adli dijital baski merkezine gidilmis ve ayni olgiideki ¢alismalarin, A3

boyutunda, dekota iizerine folyo dijital baskis1 yapilmustir.

Calisma kapsaminda hazirlanan soru formu g¢ogaltilarak, 20 Kisiyle goriiserek
uygulanmistir. Arastirma konut satin alma niyeti olan potansiyel miisteriler lizerinde
uygulanmistir. Bu katilimcilara ulasmak igin ¢alisma, gayrimenkul alim satimi yapan
Tirkiye’nin 6nde gelen sirketlerinden Turyap’in Konya Kule Temsilciligi’nde
yapilmistir. Calismaya katilan katilimcilarin dokiimanlari, sorular1 yanitladiktan sonra
veri kayb1 yagsanmamasi i¢in numaralandirilmis ardindan da dijital ortama aktarilmistir.
Turyap Kule Temsilciligi’ne gelen potansiyel miisterilerin vermis olduklar1 yanitlar
demografik o6zelliklerine, reklama ve reklami yapilan konuta karsi belirttikleri ifadeler
calisma icinde frekans degeri ve ylizdelik degerleriyle verilmistir. Calismada elde edilen
veriler 1s1¢inda tablolar hazirlanmistir. Calisma sonucunda, kesinlikle katiliyorum ve
katiliyorum verileri katiliyorum olarak degerlendirilmis, kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum verileri de katilmiyorum olarak degerlendirilmistir.

2.6 Arastirma Sorular
Arastirma sorusu 1. Fotograf, render ve illiistrasyon ile olusturulmus konut

reklamlar1 arasinda potansiyel miisteriler i¢in fark var midir?

Arastirma sorusu 2. Konut reklamlarinda kullanilan fotograf, render ve
illiistrasyon, potansiyel miisterilerin reklami yapilan  konuta bakisinda farklilik

olusturur mu?

Aragtirma sorusu 3. Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin

modeli ve yerlesim ile potansiyel miisterilerin tercihleri arasinda bir iliski var midir?
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR
“Konut Reklamlarinda Gorsel Yapilandirma” adli c¢alismanin bu bdliimiinde
istatistiksel analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Calismada elde
edilen bulgular; demografik bulgular, konut reklamlarinda yer alan gorsel yapilara karsi

bulgular, reklami yapilan konuta karsi bulgular, esya ve aksesuarlarin modeli ve

yerlesim ile potansiyel miisterilerin tercihleri arasindaki bulgular seklindedir.

3.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemin incelenmesinde, calisma kapsaminda elde edilen demografik
bilgilerin degerlendirilmesi olduk¢a oOnemlidir. Calisma kapsaminda elde edilen
homojen demografik bilgiler daha basarili analizler yapilmasina olanak verecektir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine igeren veriler agagida yer almaktadir.
3.1.1. Katihmcilarin Yas Dagilimlar:

Sekil 3.1. Katilimcilarin Yag Dagilimlar

M (n) Frekans Tablosu (%) Yuzde
9 %45
4 %20 4 %20
2 %10
1 %5
18-24 25-34 35-44 45-54 55 ve lzeri

Calismaya katilanlarin toplam frekans1 20°dir. 18-24 yas araligmin frekansi 1,
25-34 yag grubunun frekansi 9, 35-44 yas grubunun frekansi 4, 45-54 yas grubunun

frekansi 4, 55 ve lizeri yas grubunun frekans1 2’dir.
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3.1.2. Katilmcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Katilimeilarin cinsiyet dagilimlari asagidaki sekilde belirtilmektedir.

Sekil 3.2 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yarist kadm (10), yarist erkeklerden (10)
olugsmaktadir. Calisma baslamadan 6nce kadinlar ve erkeklerin ayni frekansta olmasi

planlanmustir.
3.1.3. Katilmeilarin Egitim Diizeyi Dagilimlar

Katilimcilarin ~ egitim  diizeyine iliskin Dbilgiler asagida, sekil haline

belirtilmistir.
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Sekil 3

3. Katilimeilarin Egitim Diizeyi Dagilimlari

Yiksek Lisans - Doktora

Universite

Lise

Ortaokul

ilkokul

Yiizde (%) ™ Frekans (n)

%15
A s

%80
A —— e

%10
!

Arastirmaya katilan tiniversite mezunlarmmin frekans: 16, yiiksek lisans ve

doktora mezunlarinin frekansi 3, ortaokul mezunu cevaplayicinin frekansi 1°dir.

3.1.4. Katilmcilarin Ayhik Gelir Dagihimlar:

Katilimecilara aylik gelirlerinin ne kadar olduklar1 sorulmus elde edilen sonuglar

asagida belirtilmigtir.

Sekil 3.4. Katilimcilarin Aylik Geliri

1000 TL ve

It
att L

1001 - 2000

2001 - 3000

TL 3001 - 4000

TL 4001 - 5000

TL 5000 TL ve

Uzeri

M Frekans (n) Ylzde (%)

Arastirmaya aylik

geliri 1000 TL ve alt1 geliri olan kimse katilmamustir. 1001-
2000 TL aylik geliri olanlarin frekanst 3, 2001-3000 TL aylik geliri olanlarin frekansi 4,
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3001-4000 TL ayhk geliri olanlarin frekans: 5, 4001-5000 TL aylik geliri olanlarin

frekans1 4, 5000 TL ve tizeri aylik geliri olanlarin frekans1 6°dur.

3.2. Katihmeilarin Reklama Kars Tlgileri

3.2.1. inandiricihik

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri inandirict bulup bulmadiklari sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. Fotografi inandirici bulanlarin frekans1 17 iken, render ile
hazirlanmis gorsel 16 frekansa sahiptir. Katilimcilarin ¢ogunlugu illiistrasyon ile

olusturulmus gorseli inandirict bulmamaistir.

Tablo 3.1. Inandiric1 Bir Gorseldir -Yas

(n): Inandiric1 Bir Gérseldir

Frekans

(%): Yiizde Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
) katiliyorum katilmiyorum

Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 7 %35 2 %10 0 %0 0 %0 9 %45

[

En 35-44 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 3 %15 14 %70 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 2 %10 1 %5 6 %30 0 %0 9 %45

S)

>

£ 35-44 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20

§ 45-54 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %10 0 0 1 %5 0 %0 2 %10
iizeri

Toplam 1 %5 3 %15 3 %15 11 %55 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %10 0 %0 1 %5
25-34 3 %15 6 %30 0 %0 0 %10 0 %0 9 %45

% 35-44 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 1 %5 1 %5 0 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %10 0 %0 2 %10
iizeri

Toplam 6 %30 10 %50 2 %10 2 %10 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri inandiricilik agisindan
degerlendirilmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 9

frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 35-44 yas
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araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup fotograf

ile olusturulmus gorseli daha inandirict buldugunu belirtmistir.

Tablo 3.2. inandiric1 Bir Gérseldir - Cinsiyet

(n): Frekans Inandirict bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet M | @) | (%) (N | (%) () %) | ) | (%) | () (%)
Erkek 2 %10 6 %30 1 %5 1 %5 0 %0 10 %50
Gy
g
:%D Kadin 1 %5 8 %40 1 %5 0 %0 0 %0 10 %50
i
Toplam 3 %15 14 %70 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 1 %5 3 %15 5 %25 1 %5 10 %50
c
B
<
Z Kadin 1 %5 2 %10 0 %0 6 %30 | 1 %5 | 10 | %50
Toplam 1 %5 3 %15 3 %15 11 %55 2 %10 20 %100
Erkek 3 %15 5 %25 L %5 1 %5 0 %0 10 %50
3
g Kadin 3 | %15 | 5 %25 1 %5 1 %5 0 %0 | 10 | %50
Toplam 6 %30 10 %50 2 %10 2 %10 0 %0 20 %100

Katilimeilarin = gorsellerin  inandiriciligina  dair  verdigi yanitlar cinsiyet
ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Aynmi frekansa sahip iki gruptan birini olusturan
kadinlar fotografi, erkeklerse hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorseli daha

inandiric1 buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.3. Inandiric1 Bir Gorseldir- Egitim Diizeyi

(n): Frekans Inandiric1 bir gorseldir
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | () (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | (0 (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 2 %10 11 %55 2 %10 1 %5 0 %0 16 %80
. Yiiksek 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 14 %70 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 0 %0 3 %15 3 %15 8 %40 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 3 %15 3 %15 11 %55 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 5 %25 9 %45 0 %0 2 %10 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 6 %30 10 %50 2 %10 2 %10 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri inandirict bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari

fotograf ile olusturulmus gorseli daha inandirici bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.4. Inandiric1 Bir Gérseldir- Aylik Gelir

(n): Frekans Inandiric1 bir gérseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000 - 4000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 2 %10 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 4 %20 1 %5 0 %0 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 3 %15 14 %70 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 2 %10 4 %20 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 3 %15 3 %15 11 %55 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 6 %30 10 %50 2 %10 2 %10 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri inandirici bulup bulmadiklari sorulmustur. 3 frekansa sahip
1001-2000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik
geliri olan grup render, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 4
frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve
tizeri aylik geliri olan grup fotograf ile olusturulmus gorseli daha inandirict bulduklarimi

belirtmistir.
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3.2.2.Caziplik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri cazip bulup bulmadiklari sorusu yoneltilmis ve cevaplar
degerlendirilmistir. Fotografi inandirici bulanlar 9 frekansa sahiptir. Illiistrasyon ile
hazirlanmis gorsel ¢ogunlukla cazip bulunmazken, render ile hazirlanmis gorsel
hakkinda katilimeilarin ¢ogu kararsiz kaldiklarini belirtmistir. Boylelikle {i¢ gorsel

arasinda en cazip bulunan gorsel fotograf olmustur.

Tablo 3.5. Bana Cazip Bir Teklif Sunmaktadir- Yas

Bana cazip bir teklif sunmaktadir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) () (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %5 2 %10 4 %20 0 %0 9 %45

Gy

5 | 35-44 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20

[}

£ | 4554 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
tizeri

Toplam 1 %5 8 %40 5 %25 6 %30 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- | 2534 0 %0 0 %0 4 %20 4 %20 1 %5 9 %45

o

)

£ | 3544 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20

E 4554 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 3 %15 6 %30 8 %40 3 %15 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 1 %5 1 %5 7 %35 0 %0 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20

& | 4554 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
uzeri

Toplam 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimeilar gorselleri caziplik agisindan
degerlendirmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup hem
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fotograf hem render, 2 frekansa sahip 55 ve lizeri yas araligina sahip grup render ve

illiistrasyon ile olusturulmus gorseli daha ¢ok begendiklerini belirtmistir.

Tablo 3.6. Bana cazip bir teklif sunmaktadir - Cinsiyet

(n): Frekans Bana cazip bir teklif sunmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | () | (%)
Erkek 0 %0 6 %30 3 %15 1 %5 0 %0 10 %50
Gy
o
:ch Kadin 1 %5 2 %10 2 %10 5 %25 0 %0 10 %50
e
Toplam 1 %5 8 %40 5 %25 6 %30 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 2 %10 4 %20 3 %15 1 %5 10 %50
=
g
g
Z  Kadmn 0 %0 1 %5 2 %10 5 %25 2 %10 10 %50
Toplam 0 %0 3 %15 6 %30 8 %40 3 %15 20 %100
Erkek 2 %10 3 %15 4 %20 1 %5 0 %0 10 %50
g
é Kadin 0 %0 3 %15 6 %30 1 %5 0 %0 10 %50
Toplam 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 0 %0 20 %100

Katilimcilarin, gorsellerin cazipligine dair verdigi yanitlar cinsiyet 6zelliklerine
gore degerlendirilmistir. 10 frekansa sahip erkekler fotografi diger gorsellere gore daha
cazip buldugunu belirtmistir. Erkekler ile ayni frekansa sahip kadinlar fotograf ve

illiistrasyonu ayni dl¢iide cazip bulurken, en az illiistrasyonu cazip bulmuslardir.
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Tablo 3.7. Bana cazip bir teklif sunmaktadir.- Egitim Diizeyi

(n): Frekans Bana cazip bir teklif sunmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)‘%D Universite 1 %5 7 %35 3 %15 5 %25 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 8 %40 5 %25 6 %30 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 0 %0 2 %10 5 %25 7 %35 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 3 %15 6 %30 8 %40 3 %15 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 2 %10 4 %20 9 %45 1 %5 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 0 %0 20 %3100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri cazip bulup bulmadiklart sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup fotograf ile olugturulmus gorselini daha inandirict bulduklarini

belirtmistir.
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Tablo 3.8. Bana Cazip Bir Teklif Sunmaktadir.- Aylik Gelir

(n): Frekans Bana cazip bir teklif sunmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
“ 2001 -3000 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
s TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 4 %20 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 1 %5 8 %40 5 %25 6 %30 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 1 %5 2 %10 3 %15 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 0 %0 3 %15 6 %30 8 %40 3 %15 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
E 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 3 %15 1 %5 0 %0 6 %30
uzeri
Toplam 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri cazip bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 3 frekansa sahip 3000-
4000 TL aylik geliri olan grup fotografi, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri
olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan grup fotograf ile

olusturulmus gorseli daha cazip bulduklarini belirtmistir.
3.2.3.Anlasihirhk

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara

gosterilmis, gorselleri anlasilir bulup bulmadiklar1 sorusu yoneltilmis ve cevaplari
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degerlendirilmistir. Fotografi inandirici bulanlarin frekans1 13 iken, render ile
hazirlanmis gorsel 14 frekansa sahiptir. Katilimcilar tarafindan render igeren gorsel

daha anlasilir bulunmustur.

Tablo 3.9. Yeterince Anlasilir Bir Gorseldir - Yas

Yeterince anlasilir bir gorseldir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 3 %15 3 %15 1 %5 2 %10 0 %0 9 %45
Gy
,g) 35-44 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
9
£ | 45-54 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 7 %35 6 %30 3 %15 4 %20 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 1 %5 2 %10 3 %15 3 %15 9 %45
o
=
£ 35-44 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 4 %20
E: 45-54 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 1 %5 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 20 %100
18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 4 %20 4 %20 0 %0 1 %5 0 %0 9 %45
% 35-44 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
& 45-54 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 8 %40 6 %30 3 %15 3 %15 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar, gorselleri anlasilirlik agisindan
degerlendirmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarima gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup hem fotograf hem de render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina

sahip grup fotograf ile olusturulmus gorseli daha anlasilir buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.10. Yeterince Anlasilir Bir Gorseldir - Cinsiyet

(n): Frekans
(%): Yiizde

Yeterince anlagilir bir gorseldir.

Kesinlikle
katihyorum
Cinsiyet (n) (%)
Erkek 4 %20
G
5
ks) Kadm 3 %15
i
Toplam 7 %35
Erkek 0 %0
g
>
g
:% Kadin 1 %5
Toplam 1 %5
Erkek 5 %25
g
E Kadin 3 %15
Toplam 8 %40

Katiliyorum
() (%)
1 %5
5 %25
6 %30
0 %0
1 %5
1 %5
2 %10
4 %20
6 %30

Katilimeilarin -~ gorsellerin

Kararsizim Katilmiyorum
(n | () () (%)
2 %10 3 %15
1 %5 1 %5
3 %15 4 %20
2 %10 5 %25
2 %10 3 %15
4 %20 8 %40
2 %10 1 %5
1 %5 2 %10
3 %15 3 %15
anlagilirhigina  dair

Kesinlikle Toplam
katilmiyorum
(n | ) | () (%)
0 %0 10 %50
0 %0 10 %50
0 %0 20 %3100
3 %15 10 %50
3 %15 10 %50
6 %30 20 %100
0 %0 10 %50
0 %0 10 %50
0 %0 20 %100
verdigi yanitlar cinsiyet

ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayn1 frekansa sahip iki gruptan birini olusturan

kadinlar fotografi, erkeklerse render ile olusturulmus gorseli daha anlasilir buldugunu

belirtmistir.
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Tablo 3.11. Yeterince Anlagilir Bir Goérseldir — Egitim Diizey

(n): Frekans Yeterince anlasilir bir gérseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | () | (" (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | () | ()
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 6 %30 5 %25 3 %15 2 %10 0 %0 16 %80
= Yiiksek 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 7 %35 6 %30 3 %15 4 %20 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=}
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
§ Universite 0 %0 1 %5 4 %20 6 %30 5 %25 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 7 %35 5 %25 2 %10 2 %10 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 8 %40 6 %30 3 %15 3 %15 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri anlasilir bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu Ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlar1 render ile

olusturulmus gorseli daha anlasilir bulduklarini belirtmistir.
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(n): Frekans
(%): Yiizde

Aylik Gelir

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
iizeri

Toplam

Fotograf

[lliistrasyon

Render

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri anlagilir bulup bulmadiklari sorulmustur. 3 frekansa sahip
1001-2000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik
geliri olan grup hem render hem de fotograf, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik
geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, 6
frekansa sahip 5000 TL ve tizeri aylik geliri olan grup hem render hem de fotograf ile

Tablo 3.12. Yeterince Anlasilir Bir Gorseldir —Aylik Gelir

Yeterince anlagilir bir gorseldir.

Kesinlikle

(n)
0

0

katihyorum

(%)
%0

%0
%5
%5
%5
%20

%35
%0

%5

%0

%0
%0

%0

%5
%0

%0
%15
%5
%5
%15

%40

Katiliyorum

Q)
0

(%)
%0

%10

%10

%10
%0
%0

%30
%0

%0

%5
%0
%0
%0

%5
%0

%5
%5
%5
%10
%5

%30

Kararsizim

(n)
0

(%)
%0

%5
%0
%0
%5
%5

%15
%0

%5

%5
%0
%5
%5

%20
%0

%5
%0
%0
%5
%5

%15

Katilmiyorum

Q)
0

(%)
%0

%0
%5
%0
%10
%5

%20
%0

%0

%5
%10
%0
%25

%40
%0

%5
%0
%5
%0
%5

%15

olusturulmus gorseli daha anlasilir bulduklarini belirtmistir.
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Kesinlikle

katilmiyorum

(n)
0

0

(%)
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0
%0

%5

%5
%5
%15
%0

%30
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0

Toplam

(n)

20

(%)
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15

%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100



3.2.4.Dikkat Cekicilik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri dikkat ¢ekici bulup bulmadiklart sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. En ¢ok dikkat c¢ceken gorsel yapi render olurken sahip oldugu

frekans 14 olmustur.

Tablo 3.13. Dikkat Cekici Bir Gorseldir — Yas

Dikkat ¢ekici bir gorseldir

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45

Gy

£ | 3544 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20

Q

£ | 4554 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 3 %15 7 %35 4 %20 6 %30 0 % 20 | %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %0

_ | 2534 1 %5 5 %25 0 %0 2 %10 1 %5 9 %45

o

>

£ | 3544 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 4 %20

E | 4554 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 0 %5 4 %25
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %20
lizeri

Toplam 2 %10 7 %35 3 %15 5 %25 3 %15 | 20 | %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 5 %25 1 %5 1 %5 0 %0 9 %45

g su 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20

& | 4554 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 6 %30 8 %40 3 %15 3 %15 0 %0 20 | %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri anlasilirlik agisindan
degerlendirmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup hem fotograf hem de render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina
sahip grup hem fotograf hem de render, 2 frekansa sahip 55 ve iizeri yas araligina sahip

grup illiistrasyon ile olusturulmus gorseli daha fazla anlasilir buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.14. Dikkat Cekici Bir Gorseldir — Cinsiyet

(n): Frekans Dikkat gekici bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Erkek 2 %10 4 %20 0 %0 4 %20 0 %0 10 %50
G
s
);Dgn Kadin 1 %5 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 10 %50
i
Toplam 3 %15 7 %35 4 %20 6 %30 0 %0 20 %3100
Erkek 0 %0 2 %10 3 %15 4 %20 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 2 %10 5 %25 0 %0 1 %5 2 %10 10 %50
Toplam 2 %10 7 %35 3 %15 5 %25 3 %15 20 %100
Erkek 5 %25 3 %15 1 %5 1 %5 0 %0 10 %50
g
E Kadin 1 %5 5 %25 2 %10 2 %10 0 %0 10 %50
Toplam 6 %30 8 %40 3 %15 3 %15 0 %0 20 %100

Katilimcilarin  gorsellerin  dikkat cekiciligine dair verdigi yanitlar cinsiyet
ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayn1 frekansa sahip iki gruptan birini olusturan
kadinlar illiistrasyon, erkeklerse render ile olusturulmus gorseli daha dikkat cekici

buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.15. Dikkat Cekici Bir Gorseldir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Dikkat gekici bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%n Universite 2 %10 5 %25 4 %20 5 %25 0 %0 16 %80
= Yiiksek 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 7 %35 4 %20 6 %30 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 1 %5 6 %30 3 %15 3 %15 3 %15 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 7 %35 3 %15 5 %25 3 %15 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 5 %25 6 %30 3 %15 2 %10 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 6 %30 8 %40 3 %15 3 %15 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri inandirici bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari hem

fotograf hem de render ile olusturulmus gorseli daha inandiric1 bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.16. Dikkat Cekici Bir Gorseldir — Aylik Gelir

(n): Frekans Dikkat cekici bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
TL
“ 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
g TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 3 %15 7 %35 4 %20 6 %30 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 0 %0 3 %15 2 %10 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 2 %10 7 %35 3 %15 5 %25 3 %15 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
E 3000 - 4000 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 6 %30 8 %40 3 %15 3 %15 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri dikkat ¢ekici bulup bulmadigi sorulmustur. 3 frekansa sahip
1001-2000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik
geliri olan grup render, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 4
frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve
tizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorseli daha ¢ok begendiklerini

belirtmistir.
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3.2.5.Farkhilhik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri farkli bulup bulmadiklari sorusu yoneltilmis ve cevaplar
degerlendirilmistir. 18 frekansa sahip illiistrasyon ile olusturulmus goérsel tim

katilimcilar tarafindan en farkli goriilen gorsel olmustur.

Tablo 3.17. Simdiye Kadar Karsilastiklarima Gore Farkli Bir Gorseldir — Yas

Simdiye kadar karsilastiklarima gére farkli bir gorseldir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 1 %5 1 %5 7 %35 0 %0 9 %45
Gy
,gn 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
5
= 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 2 %10 5 %25 12 %60 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
- 25-34 3 %15 4 %20 1 %5 0 %0 1 %5 9 %45
o
=
£ 35-44 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
E: 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 6 %30 12 %60 1 %5 0 %0 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
& 45-54 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 1 %5 9 %45 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimeilar gorselleri farkli bulup bulmadiklar
acisindan degerlendirmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina goére analiz
edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip
35-44 yas araligina sahip grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip
grup illiistrasyon ve render, 2 frekansa sahip 55 ve iizeri yas araligina sahip grup

illiistrasyon ile olusturulmus gorseli daha farkli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.18. Simdiye Kadar Karsilastiklarima Gore Farkli Bir Gorseldir — Cinsiyet

(n): Frekans
(%): Yiizde

Simdiye kadar karsilastiklarima gére farklt bir gorseldir.

Kesinlikle
katihyorum
Cinsiyet (n) (%)
Erkek 0 %0
Gy
5
ks) Kadm 0 %0
i
Toplam 0 %0
Erkek 3 %15
5
>
g
;§ Kadin 3 %15
Toplam 6 %30
Erkek 1 %5
g
5 Kadin 0 %0
Toplam 1 %5

Katiliyorum
() (%)
1 %5
1 %5
2 %10
6 %30
6 %30
12 %60
6 %30
3 %15
9 %45

Katilimcilarin -~ gorsellerin

Kararsizim

(n | (%)
4 %20
1 %5
5 %25
0 %0
1 %5
1 %5
2 %10
3 %15
5 %25

inandiriciligmma  dair  verdigi

Katilmiyorum
() (%)
4 %20
8 %40
12 %60
0 %0
0 %0
0 %0
1 %5
4 %20
5 %25

Kesinlikle Toplam
katilmiyorum
(n | ) | () (%)
1 %5 10 %50
0 %0 10 %50
1 %5 20 %3100
1 %5 10 %50
0 %0 10 %50
1 %5 20 %100
0 %0 10 %50
0 %0 10 %50
0 %0 20 %100
yanitlar cinsiyet

ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Aymi frekansa sahip kadinlar ve erkekler hem

render hem de fotograf ile olusturulmus gorseli daha farkli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.19. Simdiye Kadar Karsilastiklarima Gore Farkli Bir Gorseldir — Egitim

Diizeyi
(n): Frekans Simdiye kadar karsilagtiklarima gore farkh bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | () | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | ) | () | ()
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 0 %0 2 %10 4 %20 10 %50 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 2 %10 5 %25 12 %60 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 4 %20 10 %50 1 %5 0 %0 1 %5 16 %80
= Yiiksek 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 6 %30 12 %60 1 %5 0 %0 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 0 %0 7 %35 5 %25 4 %20 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 9 %45 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri farkli bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu Ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunu grup illiistrasyon

ile olusturulmus gorseli daha farkli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.20. Simdiye Kadar Karsilastiklarima Gore Farkli Bir Gorseldir — Aylik Gelir

(n): Frekans Simdiye kadar karsilagtiklarima gore farkh bir gorseldir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
TL
“ 2001 -3000 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20
g TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 1 %5 3 %15 1 %5 1 %5 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 2 %10 5 %25 12 %60 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 1 %5 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 6 %30 12 %60 1 %5 0 %0 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
3 TL
E 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 3 %15 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 9 %45 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri begenip begenmedikleri sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-
2000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik geliri
olan grup illiistrasyon, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup
illiistrasyon, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 6
frekansa sahip 5000 TL ve tlizeri aylik geliri olan grup illiistrasyon ile olusturulmus

gorseli daha farkli bulduklarini belirtmistir.
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3.2.6.Bilgi Verme

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, bilgi verici bulup bulmadiklar1 sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. Render ile olusturulmus gorsel 9 frekansa sahip olup, katilimcilar

tarafinda daha bilgilendirici olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.21. Bana Yeterli Diizeyde Bilgi Vermektedir.— Yas

Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0 1 0

18-24 %0 %5 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 1 %5 3 %15 5 %25 0 %0 9 %45
Gy
,g) 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
5
= 45-54 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 9 %45 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 0 %0 3 %15 5 %25 1 %5 9 %45
o
=
£ 35-44 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20
E: 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 0 %0 7 %35 11 %55 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 1 %5 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
& 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 4 %20 5 %25 %7 %35 %4 %20 0 %0 10 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri bilgi vericiligi agisindan
degerlendirmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup ve 4 frekansa sahip, 45-54 yas araligina

sahip grup render ile olusturulmus gorseli daha bilgi verici bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.22 Bana Yeterli Diizeyde Bilgi Vermektedir — Cinsiyet

(n): Frekans Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Erkek 0 %0 3 %15 2 %10 5 %25 0 %0 10 %50
G
s
}cgn Kadin 0 %0 2 %10 4 %20 4 %20 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 9 %45 0 %0 20 %3100
Erkek 0 %0 0 %0 4 %20 5 %25 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 0 %0 3 %15 6 %30 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 0 %0 7 %35 11 %55 2 %10 20 %100
Erkek 3 %15 3 %15 4 %20 0 %0 0 %0 10 %50
g
E Kadin 1 %5 2 %10 3 %15 4 %20 0 %0 10 %50
Toplam 4 %20 b %25 7 %35 4 %20 0 %0 20 %100

Katilimcilarin - gérsellerin  bilgi vericiligine dair verdigi yanitlar cinsiyet
ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Aynmi frekansa sahip kadinlar ve erkekler render

ile olusturulmus gorseli daha bilgi verici bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.23. Bana Yeterli Diizeyde Bilgi Vermektedir.— Egitim Diizeyi

(n): Frekans Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
‘*é‘ Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
‘%D Universite 0 %0 4 %20 5 %25 7 %35 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 9 %45 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
E Universite 0 %0 0 %0 5 %25 9 %45 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 0 %0 7 %35 11 %55 2 %10 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 3 %15 4 %20 6 %30 3 %15 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 4 %20 5 %25 7 %35 4 %20 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri bilgi verici bulup bulmadiklar sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup render ile olusturulmus gorseli daha inandirict bulduklarini

belirtmistir.
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Tablo 3.24. Bana Yeterli Diizeyde Bilgi Vermektedir.— Aylik Gelir

(n): Frekans Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
., 2001 -3000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
s TL
%‘ 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
3 TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 3 %15 1 %5 2 %10 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 9 %45 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 4 %20
& TL
2 3000 - 4000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
B TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 3 %15 3 %15 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 0 %0 0 %0 7 %35 11 %55 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
. 2001 -3000 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
é 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 4 %20 5 %25 7 %35 4 %20 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri bilgi verici bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 4 frekansa sahip
2001-3000 TL aylik geliri olan grup render, 3 frekans sahip 3000-4000 TL aylik geliri
olan grup render, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, ile

olusturulmus gorseli daha bilgi verici bulduklarini belirtmistir.
3.2.7.Eglendirme

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara

gosterilmis, gorselleri eglenceli bulup bulmadiklar1 sorusu yoneltilmis ve cevaplari
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Illiistrasyon Fotograf

Render

degerlendirilmistir. Illiistrasyonu eglenceli bulanlarin frekansi 13 olup bu yap: en

eglenceli gorsel yap1 olarak se¢ilmistir.

Tablo 3.25. Gorsel Olarak Eglenceli Bir Nitelige Sahiptir — Yas

Gorsel olarak eglenceli bir nitelige sahiptir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 3 %15 4 %20 0 %0 9 %45
35-44 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
45-54 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %10
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri

Toplam 0 %0 5 %25 3 %15 11 %55 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 6 %30 1 %5 0 %0 1 %5 10 %50
35-44 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
45-54 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
tizeri

Toplam 2 %10 11 %50 6 %30 0 %0 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
25-34 0 %0 0 %0 7 %35 2 %10 0 0 9 %45
35-44 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 4 %20
45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri

Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri eglenceli olmalarina goére
degerlendirmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup illiistrasyon,
2 frekansa sahip 55 ve lizeri yas araligmna sahip grup illiistrasyon ile olusturulmus

gorseli daha ¢ok eglenceli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.26. Gorsel Olarak Eglenceli Bir Nitelige Sahiptir — Cinsiyet

(n): Frekans
(%): Yiizde

Gorsel olarak eglenceli bir nitelige sahiptir.

Kesinlikle
katihyorum
Cinsiyet (n) (%)
Erkek 0 %0
G
5
ks) Kadm 0 %0
i
Toplam 0 %0
Erkek 1 %5
g
>
g
:% Kadin 1 %5
Toplam 2 %10
Erkek 1 %5
g
5 Kadin 0 %0
Toplam 1 %5

Katiliyorum
() (%)
3 %15
2 %10
5 %25
5 %25
6 %30
11 %55
2 %10
1 %5
3 %15

Katilimcilarin ~ gorsellerin

ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip kadinlar ve

illiistrasyon ile olusturulmus gorseli daha eglenceli buldugunu belirtmistir.

Kararsizim
(n | (%)
1 %5
2 %10
3 %15
3 %15
3 %15
6 %30
4 %20
4 %20
8 %40

inandiriciligmma dair  verdigi
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Katilmiyorum
() (%)
5 %25
6 %30
11 %55
0 %0
0 %0
0 %0
3 %15
3 %15
6 %30

Kesinlikle Toplam
katilmiyorum
(n | ) | () (%)
1 %5 10 %50
0 %0 10 %50
1 %5 20 %3100
1 %5 10 %50
0 %0 10 %50
1 %5 20 %100
0 %0 10 %50
2 %10 10 %50
2 %10 20 %100
yanitlar cinsiyet

erkekler



Tablo 3.27. Gorsel Olarak Eglenceli Bir Nitelige Sahiptir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Gorsel olarak eglenceli bir nitelige sahiptir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | (%) | () (%) (n | (%) () (%) | () (%) | () (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 0 %0 3 %15 3 %15 9 %45 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 5 %25 3 %15 11 %55 1 %5 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 2 %10 7 %35 6 %30 0 %0 1 %5 16 %75
= Yiiksek 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 3 %20
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 11 %50 6 %30 0 %0 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 1 %5 2 %10 8 %40 3 %15 2 %10 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri eglenceli bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari illiistrasyon ile

olusturulmus gorseli daha eglenceli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.28.Gorsel Olarak Eglenceli Bir Nitelige Sahiptir — Aylik Gelir

(n): Frekans Gorsel olarak eglenceli bir nitelige sahiptir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
TL
“ 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
s TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 5 %25 3 %15 11 %55 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 1 %5 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
5000 TL ve 0 %0 6 %30 1 %5 0 %0 0 %0 7 %35
iizeri
Toplam 2 %10 11 %55 6 %30 0 %0 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
é 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 2 %10 2 %10 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri eglenceli bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 3 frekans sahip
1001-2000 TL aylik geliri olan grup, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik geliri olan
grup, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup ve 6 frekansa sahip 5000
TL ve {lizeri aylik geliri olan grup illiistrasyon ile olusturulmus gorseli daha eglenceli

bulduklarini belirtmistir.
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3.2.8.Rasyonellik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri faydali bulup bulmadiklart sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. Render ile hazirlanmis katilimcilar tarafindan daha faydal

gorilmistiir.

Tablo 3.29. Gorselde, Konutun Nasil Faydali Olacagi A¢ik¢a Aktarilmaktadir —
Yas

Gorselde, konutun nasil faydali olacag: agik¢a aktarilmaktadir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 0 %0 2 %10 7 %35 0 %0 9 %45

[

£ | 3544 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20

o

£ | 45-54 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 3 %15 2 %10 14 %70 1 %5 20 | %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

. | 2534 0 %0 0 %0 1 %5 6 %30 2 %10 9 %45

o

>

£ | 3544 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20

E | 4554 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 2 %10 3 %15 10 %50 4 %20 20 | %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 0 1 %5 1 %5
25-34 2 %10 0 %0 4 %20 2 %10 1 %5 9 %45

% 35-44 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20

& | 4554 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 3 %15 4 %20 4 %20 7 %35 2 %10 20 | %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri faydali bulup bulmamalari
acisindan degerlendirmigtir. Katilimcilarin  verdigi yanitlar yaglarma gore analiz
edilmistir. 9 frekans sahip 25-34 yas araligina sahip grup, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup ve 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup render ile

olusturulmus gorseli daha faydali bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.30. Gorselde, Konutun Nasil Faydali Olacagi Acikca Aktarilmaktadir. —

Cinsiyet
(n): Frekans Gorselde, konutun nasil faydal oldugu agikca aktarilmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | ) | () | ()
Erkek 0 %0 2 %10 2 %10 5 %25 1 %5 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 1 %5 0 %0 9 %45 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 3 %15 2 %10 14 %70 1 %5 20 %100
Erkek 1 %5 1 %5 2 %10 4 %20 2 %10 10 %50
e
g
b2 Kadin 0 %0 1 %5 1 %5 6 %30 2 %10 10 %50
Toplam 1 %5 2 %10 3 %15 10 %50 4 %20 20 %100
Erkek 2 %10 3 %15 2 %10 3 %15 0 %0 10 %50
g
E Kadin 1 %5 1 %5 2 %10 4 %20 2 %10 10 %50
Toplam 3 %15 4 %20 4 %20 7 %35 2 %10 20 %100

Katilimcilarin gorsellerin faydali goriip gormediklerine dair verdigi yanitlar
cinsiyet Ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip kadinlar ve

erkeklerin render ile olusturulmus gorseli daha faydali olduklarini diistinmektedir.
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Tablo 3.31. Gorselde, Konutun Nasil Faydali Olacagi Agik¢a Aktarilmaktadir. — Egitim

Diizeyi
(n): Frekans Gorselde, konutun nasil faydal oldugu agikca aktarilmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim M | @) | M (%) (N | (%) () %) | ) | (%) | () (%)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 0 %0 2 %10 2 %10 12 %60 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 3 %15 2 %10 14 %70 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 0 %0 1 %5 2 %10 9 %45 4 %20 16 %80
= Yiiksek 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 2 %10 3 %15 10 %50 4 %20 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 2 %10 3 %15 4 %20 6 %30 1 %5 16 %80
Yiiksek 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 4 %20 4 %20 7 %35 2 %10 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri faydali bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup render ile olusturulmus gorseli daha faydali bulduklarini

belirtmistir.
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Tablo 3.32. Gorselde, Konutun Nasil Faydali Olacagi Acik¢a Aktarilmaktadir. — Aylik

Gelir
(n): Frekans Gorselde, konutun nasil faydali oldugu agikca aktarilmaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyoru
m
Ayhk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) (n) ¥ M | ) | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
altt
1001 - 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
2000 TL
- 2001 -3000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
s TL
%ﬂ 3000 - 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
= 4000 TL
4001 - 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 4 %20
5000 TL
5000 TL ve 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15 1 %5 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 3 %15 2 %10 14 %70 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
2000 TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 1 %5 1 %05 2 %10 4 %20
2] TL
j§ 3000 - 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
= 4000 TL
4001 - 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20
5000 TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 2 %10 2 %10 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 2 %10 3 %15 10 %50 4 %20 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 3 %15
2000 TL
= 2001 -3000 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
3 TL
E 3000 - 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
4000 TL
4001 - 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
5000 TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 3 %15 4 %20 4 %20 7 %35 2 %10 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri faydali bulup bulmadiklari sorulmustur. 4 frekansa sahip
2001-3000 TL aylik geliri olan grup, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan
grup, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup ve 6 frekansa sahip 5000
TL ve lzeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorseli daha faydali

bulduklarini belirtmistir.
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3.2.9.Deger

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri incelemeye deger bulup bulmadiklart sorusu yoneltilmis ve
cevaplart degerlendirilmistir. Katilimcilar her iic gorseli de incelemeye deger

bulduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.33. Bu Tiir Gérselleri Her Zaman Incelerim. — Yas

Bu tiir gorselleri her zaman incelerim.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(8) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 %0 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 1 %5 4 %20 0 %0 3 %15 1 %5 9 %45

G

,g 35-44 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20

5]

£ 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 4 %20 7 %35 3 %15 5 %25 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

o 25-34 0 %0 5 %25 1 %5 2 %10 1 %5 9 %45

Q

>

£ 35-44 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20

55 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 4 %20 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 0 1 %5 1 %5
25-34 1 %5 3 %15 3 %15 2 %10 0 %0 9 %45

%2 35-44 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 4 %20 7 %35 5 %25 3 %15 1 %5 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar, gorsellerin incelemeye deger olup
olmadig1 hakkinda goriislerini belirtmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina gore
analiz edilmistir. 9 frekansi olan 25-34 yas araligina sahip grup fotograf ve
illistrasyonu, 4 frekansi olan 35-44 yas araligina sahip grup render ile olusturulmus

gorseli incelemeye deger bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.34. Bu Tiir Gérselleri Her Zaman Incelerim.— Cinsiyet

(n): Frekans Bu tiir gorselleri her zaman incelerim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Erkek 2 %10 3 %15 2 %10 3 %15 0 %0 10 %50
h
‘E Kadin 2 %10 4 %20 1 %5 2 %10 1 %5 10 %50
i
Toplam 4 %20 7 %35 3 %15 5 %25 1 %5 20 %3100
Erkek 2 %10 3 %15 2 %10 2 %10 1 %5 10 %50
g
g
:‘2 Kadin 1 %5 5 %25 1 %5 2 %10 1 %5 10 %50
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 4 %20 2 %10 20 %100
Erkek 2 %10 3 %15 3 %15 2 %10 0 %0 10 %50
3
E Kadin 2 %10 4 %20 2 %10 1 %5 1 %5 10 %50
Toplam 4 %20 7 %35 5 %25 3 %15 1 %5 20 %100

Katilimcilar reklamlar gorsellerini incelemeye deger bulup bulmadigiyla ilgili
yanitlar vermistir. Bu yanitlar cinsiyet Ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni
frekansa sahip kadmlar ve erkekler ii¢ gorseli de incelemeye deger bulduklarmi ifade

etmistir.
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Tablo 3.35. Bu Tiir Gorselleri Her Zaman Incelerim. — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Bu tiir gorselleri her zaman incelerim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | (%) | () (%) (n | (%) () (%) | () (%) | () (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 3 %15 6 %30 3 %15 4 %20 0 %0 16 %80
= Yiiksek 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 4 %20 7 %35 3 %15 5 %25 1 %5 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 2 %10 6 %30 2 %10 4 %20 2 %10 16 %80
= Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 4 %20 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 2 %10 6 %30 5 %25 2 %10 1 %5 16 %80
Yiiksek 2 %10 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 4 %20 7 %35 5 %25 3 %15 1 %5 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri incelemeye deger bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa
sahip {iniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari

fotograf ile olusturulmus gorseli daha fazla incelemeye bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.36. Bu Tiir Gorselleri Her Zaman Incelerim.— Aylik Gelir

(n): Frekans Bu tiir gorselleri her zaman incelerim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
TL
“ 2001 -3000 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
s TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
L TL
4001 - 5000 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 4 %20 7 %35 3 %15 5 %25 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
i= TL
4001 - 5000 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 4 %20 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
E 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 4 %20 7 %35 5 %25 3 %15 1 %5 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri incelemeye deger bulup bulmadiklari sorulmustur. 3 frekansa
sahip 1001-2000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL
aylik geliri olan grup fotograf ve render, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri
olan grup hem fotograf hem illiistrasyon, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri
olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve tizeri aylik geliri olan grup fotograf ile

olusturulmus gorseli daha ¢ok incelemeye deger bulduklarini belirtmistir.
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3.2.10.iyilik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterildi ve gorseller, konutun iyi bir proje oldugunu hissettirdi mi diye soruldu.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar degerlendirildi. Katilimcilar, fotograf ve render ile

hazirlanmis reklamin 1yi bir projeye ait olduguna dair diisiinceleri oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.37. Gorsel Bana Inceledigim Konutun Iyi Bir Proje Oldugunu Hissettirdi — Yas

Gorsel bana inceledigim konutun iyi bir proje oldugunu hissettirdi.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0

18-24 %0 0 0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 5 %25 2 %10 2 %10 0 %0 9 %45
[
,?B 35-44 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
=}
£ | 45-54 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 6 %30 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 1 %5 2 %10 6 %30 0 %0 9 %45
5)
>
£ 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 4 %20
§ 45-54 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
tlizeri
Toplam 0 %0 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
25-34 1 %5 4 %20 4 %20 0 %0 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
& 45-54 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
tlizeri
Toplam 2 %10 10 %50 7 %35 0 %0 1 %5 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimeilar  gorselleri  iyilik  mefhumumu
acisindan degerlendirmigtir. Katilimcilarin  verdigi yanitlar yaslarmma gore analiz
edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup ve 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup fotograf ile
render, 2 frekans1i olan 55 ve {izeri yas araligina sahip grup render ile olusturulmus

gorsellerin iyi bir proje ait oldugunu disiindiigiinii ifade etmistir.
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Tablo 3.38 Gérsel Bana Inceledigim Konutun Iyi Bir Proje Oldugunu Hissettirdi —

(n): Frekans
(%): Yiizde

Cinsiyet

Gorsel bana inceledigim konutun iyi bir proje oldugunu hissettirdi.

Kesinlikle
katihyorum
Cinsiyet (n) (%)
Erkek 3 %15
G
5
Q Kadin 0 %0
i
Toplam 3 %15
Erkek 0 %0
3
g
:‘g Kadin 0 %0
Toplam 0 %0
Erkek 2 %10
g
é Kadin 0 %0
Toplam 2 %10

Katiliyorum

() (%)
3 %15
5 %25
8 %40
0 %0
2 %10
2 %10
7 %35
3 %15
10 %50

Katilimcilarin ~ gorsellerin

Kararsizim

(n | (%)
1 %5
2 %10
3 %15
3 %15
3 %15
6 %30
1 %5
6 %30
7 %35

inandiriciligmma dair  verdigi

Katilmiyorum
Q) (%)
3 %15
3 %15
6 %30
6 %30
4 %20
10 %50
0 %0
0 %0
0 %0

Kesinlikle Toplam
katilmiyorum
(n | ) | () (%)
0 %0 10 %50
0 %0 10 %50
0 %0 20 %100
1 %5 10 %50
1 %5 10 %50
2 %10 20 %100
0 %0 10 %50
1 %5 10 %50
1 %5 20 %100
yanitlar cinsiyet

ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip iki gruptan birini olusturan

kadinlar fotografi, erkeklerse render ile olusturulmus goérselin daha iyi bir projeye ait

oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 3.39. Gérsel Bana inceledigim Konutun Iyi Bir Proje Oldugunu Hissettirdi

— Egitim Diizeyi
(n): Frekans Gorsel bana inceledigim konutun iyi bir proje oldugunu hissettirdi.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim M | @) | (%) (N | () Q) %) | ) | (%) | () (%)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 2 %10 7 %35 3 %15 4 %20 0 %0 16 %80
. Yiiksek 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 6 %30 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
}2 Universite 0 %0 1 %5 6 %30 7 %35 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 2 %10 6 %30 10 %50 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 1 %5 8 %40 6 %30 0 %0 1 %5 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 10 %50 7 %35 0 %0 1 %5 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri inandirict bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup hem fotograf hem render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-
doktora mezunlar1 render ile olusturulmus gorselin iyi bir projeye ait oldugunu ifade

etmistir.
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Tablo 3.40. Gérsel Bana inceledigim Konutun Iyi Bir Proje Oldugunu Hissettirdi

— Aylik Gelir
(n): Frekans Gorsel bana inceledigim konutun iyi bir proje oldugunu hissettirdi.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (N | () Q) %) | ) | (%) | () (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
. | 2001-3000 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
g TL
%D 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
o TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 6 %30
uzeri
Toplam 3 %15 8 %40 3 %15 6 %30 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
3 TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 2 %10 4 %20 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 2 %10 6 %60 10 %50 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
=) TL
é 3000 - 4000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 5 %25 0 %0 0 %0 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 2 %10 10 50 7 %35 0 %0 1 %5 20 %100

Cevaplayicilar fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorsellerini
inceledi ve onlara incelediklerin gorsellerin iyi bir proje ait oldugu hissi verip vermedigi
soruldu. 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 3 frekansa
sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup hem render hem fotograf, 6 frekansa sahip
5000 TL ve tizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorselin daha iyi bir

proje ait oldugunu diistinmektedir.
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3.2.11.Sadelik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri sade bulup bulmadiklari sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. Fotograf ve render ile hazirlanmis gorselleri katilimeilar,

illiistrasyona gore daha sade bulduklarini belirtmistir.

Tablo 3.41. incelemis Oldugum Gérsel Sade Bir Goriiniime Sahiptir — Yas

Incelemis oldugum gorsel sade bir gériiniime sahiptir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0

18-24 0 %0 0 %0 %0 1 %5 0 %0 1 %5
25-34 1 %5 8 %40 0 %0 0 %0 0 %0 9 %45

[

,?B 35-44 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 5 %25 12 %60 1 %5 2 %10 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 2 %10 2 %10 5 %25 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 al %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20

§ 45-54 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 6 %30 2 %10 9 %45 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 7 %35 0 %0 0 %0 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 4 %20 13 %65 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini  inceleyen katilimeilar gorselleri  sadelik — agisindan
degerlendirmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina goére analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup fotograf ve render, 4 frekansa sahip 35-44
yas araligma sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup
fotograf ve render, 2 frekansa sahip 55 ve iizeri yas araligina sahip grup render ile

olusturulmus gorseli daha sade bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.42. Incelemis Oldugum Gorsel Sade Bir Gériiniime Sahiptir — Cinsiyet

(n): Frekans Incelemis oldugum gorsel, sade bir gériiniime sahiptir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet n | () | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%0)
Erkek 4 %20 4 %20 1 %5 1 %5 0 %0 10 %50
Gy
=
:%D Kadin 1 %5 8 %40 0 %0 1 %5 0 %0 10 %50
i
Toplam 5 %25 12 %60 1 %5 2 %10 0 %0 20 %3100
Erkek 1 %5 3 %15 0 %0 6 %30 0 %0 10 %50
§
>
g
z Kadin 1 %5 3 %15 2 %10 3 %15 1 %5 10 %50
Toplam 2 %10 6 %30 2 %10 9 %45 1 %5 20 %100
Erkek 3 %15 5 %25 1 %5 1 %5 0 %0 10 %50
g
é Kadin 1 %5 8 %40 1 %5 0 %0 0 %0 10 %50
Toplam 4 %20 13 %65 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100

Katilimcilarin gorsellerin sadeligine dair verdigi yanitlar cinsiyetlerine gore
degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip iki gruptan birini olusturan kadinlar ve erkekler

hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorseli daha sade buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.43. Incelemis Oldugum Gérsel Sade Bir Goriiniime Sahiptir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Incelemis oldugum gorsel, sade bir gériiniime sahiptir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
%D Universite 4 %20 10 %50 0 %0 2 %10 0 %0 16 %80
= Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 5 %25 12 %60 1 %5 2 %10 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
§ Universite 1 %5 5 %25 2 %10 7 %35 1 %5 16 %80
= Yiiksek 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 6 %30 2 %10 9 %45 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 3 %15 10 %50 2 %10 1 %5 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 4 %20 13 %65 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri inandirict bulup bulmadiklari sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup fotograf, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari

render ile olusturulmus gorseli daha sade bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.44. Incelemis Oldugum Gérsel Sade Bir Goriiniime Sahiptir — Aylik Gelir

(n): Frekans Incelemis oldugum gorsel sade bir gériiniime sahiptir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
" 2001 -3000 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
e TL
%D 3000 - 4000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
2 TL
4001 - 5000 2 %10 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 5 %25 12 %60 1 %5 2 %10 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
& TL
2 3000 - 4000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 1 %5 3 %15 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 2 %10 6 %30 2 %10 9 %45 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
TL
= 2001 -3000 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
&C-‘ 3000 - 4000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 4 %20 0 %0 0 %0 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 4 %20 13 %65 2 %10 1 %5 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri sade bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-
2000 TL aylik geliri olan grup render, 4 frekansa sahip 2001 - 3000 TL aylik geliri olan
grup hem render hem fotografi, 3 frekansa sahip 3000 — 4000 TL aylik geliri olan grup
fotograf, 4 frekansa sahip 4001 - 5000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 6 frekansa
sahip 5000 TL ve lizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorseli sade

bulduklarini belirtmistir.
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Illiistrasyon Fotograf

Render

3.2.12.ikna Edicilik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselleri ikna edici bulup bulmadiklart sorusu yoneltilmis ve cevaplari
degerlendirilmistir. Yiiksek bir frekans degeriyle olmasa da katilimcilar render ile
hazirlanmig gorseli fotograf ve illlistrasyon ile hazirlanmis gorsele gore daha ikna edici

bulmustur.

Tablo 3.45. Inceledigim Gérsel, Konut Satin Alma Konusunda Beni ikna Edebilecek
Niteliktedir — Yas

Inceledigim gorsel, konut satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 0 %0 2 %10 6 %30 1 %5 9 %45
35-44 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
45-54 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 12 %60 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
25-34 0 %0 0 %0 1 %5 6 %30 2 %10 9 %45
35-44 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20
45-54 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri

Toplam 0 %0 0 %0 3 %15 13 %65 4 %20 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 1 %5 2 %10 4 %20 0 %0 9 %45
35-44 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
45-54 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 5 %25 1 %5 9 %45 5 %25 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselleri ikna edicilik agisindan
degerlendirmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarima gore analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas

araligina sahip render ile olusturulmus gorseli daha ikna edici bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.46. inceledigim Gorsel, Konut Satin Alma Konusunda Beni Ikna Edebilecek
Niteliktedir — Cinsiyet

(n): Frekans Inceledigim gorsel, konut satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet m | (%) | () (%) (n | (%) ()] (%) | () | (%) | (n) (%)
Erkek 0 %0 1 %5 3 %15 5 %25 1 %5 10 %50
G
s
g Kadin 0 %0 0 %0 3 %15 7 %35 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 12 %60 1 %5 20 %100
Erkek 0 %0 0 %0 1 %5 8 %40 1 %5 10 %50
=]
o
g
:‘5 Kadin 0 %0 0 %0 2 %10 5 %25 3 %15 10 %50
Toplam 0 %0 0 %0 3 %15 13 %65 4 %20 20 %100
Erkek 4 %20 1 %5 4 %20 1 %5 0 %0 10 %50
g
g Kadin 1 %5 0 %0 5 | %25 4 %20 0 %0 | 10 | %50
Toplam 5 %25 1 %5 9 %45 5 %25 0 %0 20 %100

Katilimcilarin -~ gorsellerin  inandiriciligima  dair  verdigi yanitlar cinsiyet
ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Aynmi frekansa sahip iki gruptan birini olusturan
kadinlar ve erkekler hem render ile olusturulmus gorseli daha ikna edici buldugunu

belirtmistir.
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Tablo 3.47. inceledigim Gorsel, Konut Satin Alma Konusunda Beni Ikna Edebilecek
Niteliktedir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Inceledigim gorsel, konut satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | M (%) (n | () () %) | () | (%) | () (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 0 %0 1 %5 5 %25 9 %45 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 12 %60 1 %5 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
}2 Universite 0 %0 0 %0 2 %10 11 %55 3 %15 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 0 %0 3 %15 13 %65 4 %20 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 4 %20 1 %5 7 %35 4 %20 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 5 %25 1 %5 9 %45 5 %25 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselleri ikna edici bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup render ile olusturulmus goérseli daha ikna edici bulduklarini

belirtmistir.
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Tablo 3.48. inceledigim Gorsel, Konut Satin Alma Konusunda Beni Ikna Edebilecek
Niteliktedir — Aylik Gelir

(n): Frekans Inceledigim gorsel, konut satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aylk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | () () %) | () | (%) | () (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
. | 2001-3000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20
s TL
%ﬂ 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 1 %5 1 %5 4 %20 0 %0 6 %30
iizeri
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 12 %60 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20
3 TL
Z | 3000 - 4000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 1 %5 5 %25 0 %0 6 %30
izeri
Toplam 0 %0 0 %0 3 %15 13 %65 4 %20 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
3 TL
é 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 6 %30
uizeri
Toplam 5 %25 1 %5 9 %45 5 %25 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri ikna edici bulup bulmadiklari sorulmustur. 4 frekansa sahip
2001-3000 TL aylik geliri olan grup render, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri
olan grup hem render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve {izeri aylik geliri olan grup render

ile olusturulmus gorseli daha ikna edici bulduklarini belirtmistir.
3.2.13.Begeni

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara

gosterilmis, gorselleri begenip begenmedikleri sorusu yoneltilmis ve cevaplar

103



degerlendirilmistir. Render ile hazirlanmig gorseller katilimeilar tarafindan daha ¢ok

begenildigi yanitlari sonucunda ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 3.49. Gorseli Genel Olarak Begendim — Yas

(n): Frekans Gorseli genel olarak begendim.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) () (n) (%)
0 0 0 1

18-24 %0 %0 %0 1 %5 0 %0 %5
25-34 1 %5 6 %30 2 %10 0 %0 0 %0 9 %45
Gy
En 35-44 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
2
£ | 45-54 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 4 %20 9 %45 3 %15 4 %20 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
- 25-34 1 %5 6 %30 1 %5 1 %5 0 %0 9 %45
o
=
£ 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 4 %20
E: 45-54 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 1 %5 8 %40 4 %20 6 %30 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 2 %10 6 %30 1 %5 0 %0 0 %0 9 %45
% 35-44 1 %5 3 %15 0 0 0 %0 0 %0 4 %20
& 45-54 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 6 %30 9 %45 4 %20 1 %5 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar, gorselleri begenme diizeyleri
hakkinda tercihlerde bulunmustur. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz
edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 35-
44 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup hem

render hem fotograf ile ile olusturulmus gorseli daha ¢ok begendiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.50. Gorseli Genel Olarak Begendim — Cinsiyet

(n): Frekans Gorseli genel olarak begendim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 4 %20 2 %10 1 %5 3 %15 0 %0 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 7 %35 2 %10 1 %5 0 %0 10 %50
i
Toplam 4 %20 9 %45 3 %15 4 %20 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 3 %15 1 %5 5 %25 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 0 %0 10 %50
Toplam 1 %5 8 %40 4 %20 6 %30 1 %5 20 %100
Erkek 4 %20 4 %20 1 %5 1 %5 0 %0 10 %50
g
E Kadin 2 %10 5 %25 3 %15 0 %0 0 %0 10 %50
Toplam 6 %30 9 %45 4 %20 1 %5 0 %0 20 %100

Katilimcilarin - gorselleri begenme diizeyine dair verdigi yanitlar cinsiyet
ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayn1 frekansa sahip iki gruptan birini olusturan
kadinlar fotograf ve render, erkeklerse render ile olusturulmus gorseli daha g¢ok

begendigini belirtmistir.
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(n): Frekans
(%): Yiizde

Egitim
Diizeyi
Tlkokul
Ortaokul
Lise
Universite

Yiiksek

Lisans /

Doktora
Toplam

Tlkokul
Ortaokul

Fotograf

Lise
Universite

Yiiksek

Lisans /

Doktora
Toplam

Ilkokul
Ortaokul

[lliistrasyon

Lise

Render

Universite

Yiiksek

Lisans /

Doktora
Toplam

Tablo 3.51. Gorseli Genel Olarak Begendim — Egitim Diizeyi

Gorseli genel olarak begendim.

Kesinlikle
katihyorum
(M | (%)
0 %0
0 %0
0 %0
3 %15
1 %5
4 %20
0 %0
0 %0
0 %0
1 %5
0 %0
1 %5
0 %0
0 %0
0 %0
5 %25
1 %5
6 %30

Katiliyorum

Q) (%)
0 %0

0 %0

0 %0

8 %40
1 %5
9 %45
0 %0
1 %5

0 %0

6 %30
1 %5

8 %40
0 %0

0 %0

0 %0

8 %40
1 %5

9 %45

Kararsizim

(n)

o b~ O O O W o N O | O

ol W O k| o >

(%)

%0
%5
%0
%10
%0

%15
%0
%0
%0

%20
%0

%20
%0
%5
%0

%15
%0

%20

Katilmiyorum

Q)

N B O O O > = W ol o o

= O O O o o

(%)

%0
%0
%0
%15
%5

%20
%0
%0
%0

%20

%10

%30
%0
%0
%0
%0
%5

%5

Kesinlikle

katilmiyorum

(n)

o O o o o

o Fr O O o o

ol o o o o K

(%)

%0
%0
%0
%0
%0

%0
%0
%0
%0
%5
%0

%5
%0
%0
%0
%0
%0

%0

Toplam
N | (%)
0 %0
1 %5
0 %0
16 %80
3 %15
20 %100
0 %0
%5
0 %0
16 %80
3 %15
20 %100
0 %0
1 %5
0 %0
16 %80
3 %15
20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara

gosterilmis ve gorselleri begenip begenmedikleri sorulmustur. 16 frekansa

sahip

iniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlar1 hem

render hem fotograf ile olusturulmus goérseli daha ¢ok begendiklerini belirtmistir.
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Tablo 3.52. Gorseli Genel Olarak Begendim — Aylik Gelir

(n): Frekans Gorseli genel olarak begendim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000-4000 | 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 | 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 4 %20 9 %45 3 %15 4 %20 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
§ 2001 -3000 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 1 %5 2 %10 3 %15 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 8 %40 4 %20 6 %30 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 3 %15 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 6 %30 9 %45 4 %20 1 %5 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri begenip begenmedikleri sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-
2000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik geliri
olan grup render, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup hem render hem
fotograf, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa sahip
5000 TL ve fiizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorseli daha cok

begendiklerini belirtmislerdir.
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3.3. Reklamu Yapilan Konuta Kars: Ilgi

3.3.1. lyilik

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselde yer alan konutun iyi bir konut olup olmadigi sorusu yoneltilmis ve
cevaplar1 degerlendirilmistir. Render ile olusturulmus gorsel yapi igerisindeki konut

diger gorsellerdekine gore daha iyi oldugu belirtilmistir.

Tablo 3.53.Vadi Evleri lyi Bir Konut Projesidir — Yas

(n): Frekans Vadi Evleri iyi bir konut projesidir.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 6 %30 0 %0 0 %0 9 %45
Gy
,gn 35-44 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
5
= 45-54 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 6 %30 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
- 25-34 0 %0 1 %5 7 %35 1 %5 0 %0 9 %45
o
=
£ 35-44 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 4 %20
E: 45-54 1 %5 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 1 %5 1 %5 15 %75 2 %10 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 7 %35 0 %0 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
& 45-54 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 1 %5 7 %35 11 %55 1 %5 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorseldeki konutu iyi bulma agisindan
degerlendirmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina goére analiz edilmistir. 9
frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 35-44 yas
araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup render, 2
frekansa sahip 55 ve iizeri yas araligina sahip grup render gorselinde yer alan konutu

daha ¢ok begendiklerini belirtmistir.

Tablo 3.54. Vadi Evleri lyi Bir Konut Projesidir — Cinsiyet

108



(n): Frekans Vadi Evleri iyi bir konut projesidir.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | () | (" (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | ) | ()
Erkek 0 %0 4 %20 4 %20 2 %10 0 %0 10 %50
G
s
}cgn Kadin 0 %0 2 %10 8 %40 0 %0 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 6 %30 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100
Erkek 1 %5 0 %0 7 %35 1 %5 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 1 %5 8 %40 1 %5 0 %0 10 %50
Toplam 1 %5 1 %5 15 %75 2 %10 1 %5 20 %100
Erkek 1 %5 4 %20 4 %20 1 %5 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 3 %15 7 %35 0 %0 0 %0 10 %50
Toplam 1 %5 7 %35 11 %55 1 %5 0 %0 20 %100

Katilimcilarin, gorsel de yer alan konutun iyi bir proje olup olmadigina dair
verdigi yanitlar cinsiyetine gore degerlendirilmistir. Ayn1 frekansa sahip iki gruptan
birini olusturan kadinlar fotografi, erkeklerse hem render hem de fotograf ile

olusturulmus konutu daha iyi bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.55. Vadi Evleri Iyi Bir Konut Projesidir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Vadi Evleri iyi bir konut projesidir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | () (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | (0 (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
%D Universite 0 %0 6 %30 8 %40 2 %10 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 6 %30 12 %60 2 %10 0 %0 20 %3100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
§ Universite 1 %5 1 %5 13 %65 0 %0 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 1 %5 il %75 2 %10 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %5
é Universite 1 %5 4 %20 11 %55 0 %0 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 7 %35 11 %55 1 %5 0 %0 20 %100

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve konut projesinin iyi bulup bulmadiklart sorulmustur. 16 frekansa sahip
tiniversite mezunu grup fotograf, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunlari

render ile olusturulmus konutu daha iyi bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.56. Vadi Evleri Iyi Bir Konut Projesidir — Aylik Gelir

(n): Frekans Vadi evleri iyi bir konut projesidir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | (n) | (%) | (n) (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | () (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
.. | 2001-3000 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
] TL
%D 3000 - 4000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 3 %15 3 %15 0 %0 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 6 %30 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
8 TL
E 3000 - 4000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 0 %0 4 %20 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 1 %5 1 %5 15 %75 2 %10 1 %5 20 %3100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
3 TL
é 3000 - 4000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 3 %15 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 7 %35 11 %55 1 %5 0 %0 20 %3100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu iyi olarak degerlendirip degerlendirmedikleri
sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-2000 TL aylik geliri olan grup render, 4 frekansa
sahip 2001-3000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL
aylik geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup ve
6 frekansa sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus

gorselde yer alan konutu daha iyi olarak degerlendirilmistir.
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3.3.2. Begeni

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorselde yer alan konutu begenip begenmedikleri sorulmustur. Fotograf ile
hazirlanmis gorseldeki konut katilimcilar tarafindan digerlerine goére daha c¢ok

begenildigi yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikmustir.

Tablo3.57. Konutu Cok Begendim— Yas

(n): Frekans Konutu ¢ok begendim.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0 0 1

18-24 %0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 4 %20 3 %15 2 %10 0 %0 9 %45
[
E 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 4 %20
o
i 45-54 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 1 %5 7 %35 6 %30 5 %25 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 1 %5 4 %20 4 %20 0 %0 9 %45
=}
)
g 35-44 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 4 %20
£ 45-54 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 4 %20 6 %30 8 %40 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 5 %25 1 %5 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
& 45-54 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 2 %10 4 %20 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara gorselde yer alan konutu begenip
begenmedikleri sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarma gore
analiz edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa
sahip 45-54 yas araligina sahip grup fotograf ile olusturulmus gorselde yer alan konutu

daha ¢ok begendiklerini belirtmistir.
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Tablo 3.58. Konutu Cok Begendim - Cinsiyet

(n): Frekans Konutu ¢ok begendim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 1 %5 4 %20 1 %5 3 %15 1 %5 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 3 %15 5 %25 2 %10 0 %0 10 %50
i
Toplam 1 %5 7 %35 6 %30 5 %25 1 %5 20 %100
Erkek 0 %0 3 %15 1 %5 5 %25 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 4 %20 6 %30 8 %40 2 %10 20 %100
Erkek 2 %10 2 %10 5 %25 1 %5 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 2 %10 7 %35 1 %5 0 %0 10 %50
Toplam 2 %10 4 %20 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100

Katilimcilarin  gorsellerde yer alan konutlar1 begenip begenmedigine iliskin
verdigi yanitlar cinsiyetlerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip kadinlar ve
erkekler fotograf ile olusturulmus gorselde yer alan konutu daha ¢ok begendiklerini

belirtmistir.
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Tablo 3.59. Konutu Cok Begendim — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Konutu ¢ok begendim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
%D Universite 0 %0 6 %30 8 %40 2 %10 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 6 %30 12 %60 2 %10 0 %0 20 %80
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
E Universite 0 %0 3 %15 6 %30 5 %25 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 4 %20 6 %30 8 %40 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 2 %10 3 %15 10 %50 1 %5 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 4 %20 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutu begenip begenmedikleri sorulmustur. 16
frekansa sahip iiniversite mezunu grup fotograf ile olusturulmus gorselde yer alana

konutu daha ¢ok begendiklerin belirtmistir.

114



Tablo 3.60. Konutu Cok Begendim — Gelir

(n): Frekans Konutu ¢ok begendim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000-4000 | 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 | 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 2 %10 1 %5 2 %10 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 1 %5 7 %35 6 %30 5 %25 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 4 %20 6 %30 8 %40 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 2 %10 4 %20 12 %60 2 %10 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselleri begenip begenmedikleri sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-
2000 TL aylik geliri olan grup fotograf ve illiistrasyon, 4 frekansa sahip 2001 -3000 TL
aylik geliri olan grup fotograf, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup
fotograf, 4 frekansa sahip 4001 - 5000 TL aylik geliri olan grup fotograf ve render, 6
frekansa sahip 5000 TL ve tizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorselde

yer alan konutu daha ¢ok begendiklerini ifade edilmistir.
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3.3.3. Ekonomik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutun ekonomik bir konut olup olmadigi
sorulmustur. Verilen yanitlar dogrultusunda ii¢ gorsel arasinda net bir fark ortaya
¢ikmamakla beraber render ile hazirlanmis gorselde yer alan konutun frekans: 3 olup
fotograf ile olusturulan konutun frekansi 2 olmustur Bu veriler dogrultusunda render ile
olusturan konutun fotograf ve illiistrasyon ile olusturulmus konuta gére daha ekonomik

oldugunu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.61. Ekonomik Bir Konuttur — Yas

(n): Frekans Ekonomik bir konuttur.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 4 %20 3 %15 0 %0 9 %45

G

,§D 35-44 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20

19)

i 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 2 %10 13 %65 5 %25 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

o 25-34 0 %0 0 %0 4 %20 4 %20 1 %5 9 %45

=}

=

g 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20

53 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 0 %0 10 %50 8 %40 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 0 %0 9 %45

%2 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 4 %20

& 45-54 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 2 %10 11 %55 5 %25 1 %5 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara gorselde yer alan konutu ekonomik
bulup bulmadigi sorulmustur. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz
edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup fotograf, 4 frekansa sahip 35-
44 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup
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render ile olusturulmus gorselde yer alan konutu daha ekonomik bulduklarini

belirtmistir.
Tablo 3.62. Ekonomik Bir Konuttur — Cinsiyet
(n): Frekans Ekonomik bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | ) | () | ()
Erkek 0 %0 0 %0 8 %40 2 %10 0 %0 10 %50
G
g
g Kadmn 0 %0 2 %10 5 %25 3 %15 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 2 %10 13 %65 5 %25 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 0 %0 7 %35 3 %15 0 %0 10 %50
<
:‘5 Kadin 0 %0 0 %0 3 %15 5 %25 2 %10 10 %50
Toplam 0 %0 0 %0 10 %50 8 %40 2 %10 20 %100
Erkek 1 %5 1 %5 6 %30 2 %10 0 %0 10 %50
g
é Kadin 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 10 %50
Toplam 1 %5 2 %10 11 %55 5 %25 1 %5 20 %100

Katilimcilarin gorsellerde yer alan konutlari ekonomik bulup bulmadigina dair
verdigi yanitlar cinsiyet ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip iki
gruptan birini olusturan kadinlar fotografi, erkeklerse render ile olusturulmus gorselde

yer alan konutu daha ekonomik buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.63. Ekonomik Bir Konuttur — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Ekonomik bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | () (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | (0 (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 0 %0 2 %10 10 %50 4 %20 0 %0 16 %80
. Yiiksek 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 2 %10 13 %65 5 %25 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
[=}
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
;5 Universite 0 %0 0 %0 8 %40 6 %30 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 0 %0 10 %50 8 %40 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 0 %0 1 %5 9 %45 5 %25 1 %5 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 2 %10 11 %55 5 %25 1 %5 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutu ekonomik bulup bulmadiklari sorulmustur.
16 frekansa sahip tiniversite mezunu grup fotograf, 3 frekansa sahip yiiksek lisans-
doktora mezunlari render ile olusturulmus gorselde yer alana konutu daha ekonomik

bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.64. Ekonomik Bir Konuttur — Aylik Gelir

(n): Frekans Ekonomik bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
= TL
%D 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
2 TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 5 %25 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 2 %10 13 %65 5 %25 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 4 %20
z TL
2 3000 - 4000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 0 %0 4 %20 2 %10 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 0 %0 10 %50 8 %40 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
- 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
3 TL
&C-‘ 3000 - 4000 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 4 %20 0 %0 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 2 %10 11 %55 5 %25 1 %5 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu ekonomik bulup bulmadiklar1 sorulmustur. 4
frekansa sahip 4001 - 5000 TL aylik geliri olan grup ve 6 frekansa sahip 5000 TL ve
tizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorselde yer alan konutu daha

ekonomik bulduklarini belirtmistir.
3.3.4. Kalite

Fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara

gosterilmis, gorsellerde yer alan konutu kaliteli bulup bulmadiklar1 sorulmustur. Render
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ile olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafindan daha kaliteli bulundugu

yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.65. Yiiksek Kaliteli Bir Uriindiir— Yas

(n): Frekans Yiiksek kaliteli bir tirtindiir.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) () (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 6 %30 1 %5 0 %0 9 %45
G
ED 35-44 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
Q
2 45-54 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 3 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 0 %0 6 %30 11 %55 3 %15 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 5 %25 1 %5 3 %15 0 %0 9 %45
=}
>
£ 35-44 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
5= 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
uzeri
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 6 %30 1 %5 2 %10 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 3 %15 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
2 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 2 %10
tizeri
Toplam 1 %5 11 %55 4 %20 4 %20 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimecilar gorselde yer alan konutu begenip
begenmedikleri sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarma gore
analiz edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup ve 4 frekansa sahip 35-
44 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina sahip grup
fotograf, 2 frekansa sahip 55 ve {izeri yas araligina sahip grup render ile olusturulmus
gorselde yer alan konutu daha kaliteli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.66. Yiiksek Kaliteli Bir Uriindiir— Cinsiyet

(n): Frekans Yiiksek kaliteli bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 0 %0 4 %20 4 %20 2 %10 0 %0 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 2 %10 7 %35 1 %5 0 %0 10 %50
i
Toplam 0 %0 6 %30 11 %55 3 %15 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 3 %15 3 %15 4 %20 0 %0 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 4 %20 1 %5 4 %20 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
Erkek 1 %5 6 %30 2 %10 1 %5 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 5 %25 2 %10 3 %15 0 %0 10 %50
Toplam 1 %5 11 %55 4 %20 4 %20 0 %0 20 %100

Katilimcilarin gorsellerde yer alan konutlari ekonomik bulup bulmadigina dair
verdigi yanitlar cinsiyet Ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip
kadinlar ve erkekler render ile olusturulmus gorselde yer alan konutu daha ekonomik

buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.67. Yiiksek Kaliteli Bir Uriindiir— Egitim Diizeyi

(n): Frekans Yiiksek kaliteli bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
%D Universite 0 %0 5 %25 10 %50 1 %5 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 6 %30 11 %55 3 %15 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
E Universite 0 %0 7 %35 3 %15 5 %25 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite il %5 10 %50 3 %15 2 %10 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 11 %55 4 %20 4 %20 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutu kaliteli bulup bulmadiklart sorulmustur. 16
frekansa sahip tniversite mezunu grup ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora
mezunlar1 render ile olusturulmus gorselde yer alana konutu daha Kkaliteli bulduklarini

belirtmistir.
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Tablo 3.68. Yiiksek Kaliteli Bir Uriindiir— Aylik Gelir

(n): Frekans Yiiksek kaliteli bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
TL
.. | 2001-3000 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000 - 4000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 3 %15 2 %10 1 %5 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 0 %0 6 %30 11 %55 3 %15 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
8 TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 1 %5 2 %10 3 %15 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 4 %20 0 %0 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 11 %55 4 %20 4 %20 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmig reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu kaliteli bulup bulmadigi sorulmustur. 3 frekansa
sahip 1001-2000 TL aylik geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 2001-3000 TL
aylik geliri olan grup ve 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup hem
illistrasyon hem de render, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup ve 6
frekansa sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan grup render ile olusturulmus gorselde

yer alan konutu daha kaliteli bulduklarini belirtmistir.
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3.3.5. Tlgi Cekicilik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutu ilgi ¢ekici olup olmadigi sorulmustur. Fotografi
ile olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafinda daha ilgi ¢ekici

bulundugu yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.69. ilgimi Ceken Bir Konuttur — Aylik Gelir

(n): Frekans Tlgimi geken bir konuttur.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0 0 1

18-24 %0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 4 %20 4 %20 1 %5 0 %0 9 %45

[

,?B 35-44 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 8 %40 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 2 %10 3 %15 4 %20 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20

§ 45-54 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 8 %40 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45

% 35-44 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 3 %15 5 %15 9 %45 3 %15 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimeilar gorselde yer alan konutu ilgi cekicilik
acisindan degerlendirmistir. Katilimcilarin  verdigi yanitlar yaslarma goére analiz
edilmistir. 9 frekansi olan 25-34 yas araligina sahip grup ve 4 frekansi olan 35-44 yas
araligina sahip grup fotograf, 4 frekansi olan 45-54 yas araligma sahip grup hem
fotograf hem render ile olusturulmus gorselde yer alan konutu daha ilgi ¢ekici

bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.70. Tigimi Ceken Bir Konuttur — Cinsiyet

(n): Frekans Ilgimi geken bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 2 %10 3 %15 1 %5 4 %20 0 %0 10 %50
Gy
e
:cgb Kadin 0 %0 5 %25 4 %20 1 %5 0 %0 10 %50
i
Toplam 2 %10 8 %40 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100
- Erkek 0 %0 3 %15 4 %20 3 %15 0 %0 10 %50
7
g
z Kadin 0 %0 2 %10 2 %10 5 %25 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 8 %40 1 %5 20 %100
Erkek 2 %10 2 %10 6 %30 0 %0 0 %0 10 %50
g
é Kadin 1 %5 3 %15 3 %15 3 %15 0 %0 10 %50
Toplam 3 %15 5 %25 9 %45 3 %15 0 %0 20 %100

Katilimcilarin gérsellerde yer alan konutlari ilgi ¢ekici bulup bulmadiklarina dair
verdigi yanitlar cinsiyetlerine gore degerlendirilmistir. Ay frekansa sahip kadinlar ve

erkekler hem fotograf ile olusturulmus gorseli daha ilgi ¢ekici bulmuslardir.
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Tablo 3.71. Ilgimi Ceken Bir Konuttur — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Ilgimi geken bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim M | @) | M (%) (N | (%) Q) %) | ) | (%) | () (%)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
“é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
%D Universite 2 %10 6 %30 5 %25 3 %15 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 8 %40 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
E Universite 0 %0 4 %20 4 %20 7 %35 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 8 %40 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 3 %15 8 %15 7 %35 3 %15 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 5 %25 9 %45 3 %15 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutu ilgi ¢ekici bulup bulmadiklari sorulmustur.
16 frekansa sahip tiniversite mezunu grup fotograf ile olusturulmus gérselde yer alana

konutu daha ilgi ¢ekici bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.72. Iigimi Ceken Bir Konuttur — Aylik Gelir

(n): Frekans Ilgimi geken bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000-4000 | 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 0 %0 | 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 0 %0 2 %10 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 2 %10 8 %40 5 %25 5 %25 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 2 %10 2 %10 2 %10 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 5 %25 6 %30 8 %40 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 2 %10 2 %10 2 %10 0 %0 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 3 %15 5 %25 9 %45 3 %15 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu begenip begenmedikleri sorulmustur. 4 frekansa
sahip 2001 - 3000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL
aylik geliri olan grup fotograf, 4 frekansa sahip 4001 - 5000 TL aylik geliri olan grup
ve 6 frekansa sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan grup hem fotograf hem render ile

olusturulmus gorselde yer alan konutu daha ilgi ¢ekici bulduklarini belirtmistir.
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3.3.6.0lumluluk

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konuta karsi olumlu bir goriise sahip olup olmadiklari
sorulmustur. Render ile olusturulmus gorselde yer alan konut hakkinda katilimcilar ¢ok

daha olumlu diislinceye sahip olduklarini belirtmistir.

Tablo 3.73. Konut Hakkinda Olumlu Bir Diistinceye Sahibim — Yas

(n): Frekans Konut hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibim.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)

18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 5 %25 2 %10 0 %0 9 %45

[

,?B 35-44 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 4 %20 10 %50 4 %20 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 3 %15 2 %10 4 %20 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20

§ 45-54 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 3 %15 6 %30 8 %40 0 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 4 %20 4 %20 1 %5 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 8 %40 9 %45 1 %5 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara, gorsellerde yer alan konuta karsi
olumlu goriise sahip olup olmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin verdigi yanitlar
yaslaria gore analiz edilmistir. 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup ve 4
frekansa sahip 35- 44 yas araligina sahip grup render, 4 frekansa sahip 45-54 yas
araligina sahip grup hem fotograf hem de render ile olusturulmus konut gorseline karsi

daha olumlu goriislere sahip olduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.74. Konut Hakkinda Olumlu Bir Diisiinceye Sahibim — Cinsiyet

(n): Frekans Konut hakkinda olumlu bir diigiinceye sahibim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 2 %10 2 %10 3 %15 3 %15 0 %0 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 2 %10 7 %35 1 %5 0 %0 10 %50
i
Toplam 2 %10 4 %20 10 %50 4 %20 0 %0 20 %100
Erkek 2 %10 1 %5 3 %15 4 %20 0 %0 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 2 %10 3 %15 4 %20 1 %5 10 %50
Toplam 2 %10 3 %15 6 %30 8 %40 1 %5 20 %100
Erkek 2 %10 5 %25 3 %15 0 %0 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 3 %15 6 %30 1 %5 0 %0 10 %50
Toplam 2 %10 8 %40 9 %45 1 %5 0 %0 20 %100

Katilimcilara gorsellerde yer alan konuta karst olumlu bir diisiince besleyip
beslemedigi sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri yanitlar cinsiyet 6zelliklerine gore
degerlendirilmistir. Aymi frekansa sahip kadinlar ve erkekler render ile olusturulmus

gorseldeki konuta kars1 daha olumlu goriisleri olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.75. Konut Hakkinda Olumlu Bir Diisiinceye Sahibim — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Konut hakkinda olumlu bir diigiinceye sahibim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum
Egitim (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 1 %5 3 %15 9 %45 3 %15 0 %0 16 %80
= Yiiksek 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 4 %20 10 %50 4 %20 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 1 %5 3 %15 4 %20 7 %35 1 %5 16 %80
= Yiiksek 1 %5 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 3 %15 6 %30 8 %40 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 1 %5 7 %35 7 %35 1 %5 0 %0 16 %80
Yiiksek 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 8 %40 9 %45 1 %5 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konuta karsi olumlu goriisleri olup olmadiklari
sorulmustur. 16 frekansa Sahip tiniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek
lisans-doktora mezunlar1 hem render hem fotograf ile olusturulmus gorseldeki yer alana

konuta kars1 daha olumlu diisiinceye sahip olduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.76. Konut Hakkinda Olumlu Bir Diisiinceye Sahibim — Aylik Gelir

(n): Frekans
(%): Yiizde

Aylik Gelir

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
tizeri

Toplam

Fotograf

[lliistrasyon

Render

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konuta karsi olumlu bir his i¢inde olup olmadiklari
sorulmustur. 3 frekansa sahip 1001-2000 TL aylik geliri olan grup illiistrasyon, 3
frekansa sahip 3000 — 4000 TL aylik geliri olan grup ve 4 frekansa sahip 4001 - 5000
TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan

grup hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorseldeki konuta kars1 daha olumlu

Konut hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibim.

Kesinlikle

(n)
0

0

katihyorum

(%)
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10
%0

%0

%0
%0
%0
%10

%10
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10

Katiliyorum

(n)
0

(%)
%0

%0
%5
%0
%5
%10

%20
%0

%5

%5
%5
%0
%0

%15
%0

%0
%5
%10
%15
%10

%40

goriigleri olduklarini belirtmistir.

Kararsizim

(n)
0

(%0)
%0

%15
%10
%10
%10
%5

%50
%0

%5

%5
%5
%5
%10

%30
%0

%15
%10
%5
%5
%10

%45
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Katilmiyorum

(n)
0

(%0)
%0

%0
%5
%5
%5
%5

%20
%0

%0

%10
%5
%15
%10

%40
%0

%0
%5
%0
%0
%0

%5

Kesinlikle

katilmiyorum

(n)
0

0

(%0)
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0
%0

%5

%0
%0
%0
%0

%5
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0

Toplam

(n)

20

(%)
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15

%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100



3.3.7. Ustiinliik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmig, gorsellerde yer alan konutun dstiin Ozelliklere sahip olup olmadig
sorulmustur. Render ile olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafindan

daha iistiin 6zelliklere sahip goriilmiistiir.

Tablo 3.77. Konut Ustiin Ozelliklere Sahip Bir Konuttur — Yas

(n): Frekans Konut iistiin 6zelliklere sahip bir konuttur.
(%): Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum
Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0 0 1 1

18-24 %0 %0 %5 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 1 %5 7 %35 1 %5 0 %0 9 %45

[

,?B 35-44 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 10
lizeri

Toplam 1 %5 3 %15 10 %50 6 %30 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 2 %10 5] %25 2 %10 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 4 %20

§ 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20

& 45-54 1 %5 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 4 %20 9 %45 6 %30 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara gorselde yer alan konutun {stiin
Ozelliklere sahip olup olmadigi sorulmustur. Katilimecilarin verdigi yanitlar yaslarina
gore analiz edilmistir. 4 frekansi olan 35-44 yas araligina sahip grup hem fotograf hem
render, 4 frekansi olan 45-54 yas araligina sahip grup render ile olusturulmus gorseldeki

konutun daha tistiin 6zellikli oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.78. Konut Ustiin Ozelliklere Sahip Bir Konuttur — Cinsiyet

(n): Frekans Konut iistiin 6zelliklere sahip bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 1 %5 3 %15 3 %15 3 %15 0 %0 10 %50
Gy
s
:%n Kadin 0 %0 0 %0 7 %35 3 %15 0 %0 10 %50
i
Toplam 1 %5 3 %15 10 %50 6 %30 0 %0 20 %100
Erkek 1 %5 2 %10 3 %15 3 %15 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 10 %50
Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
Erkek 1 %5 2 %10 5 %25 2 %10 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 2 %10 4 %20 4 %20 0 %0 10 %50
Toplam 1 %5 4 %20 9 %45 6 %30 0 %0 20 %100

Katilimeilarin gorsellerde yer alan konutlarin iistiinliik 6zellikli olma duruma
dair verdigi yanitlar cinsiyetlerine gore degerlendirilmistir. Ayn1 frekansa sahip iki
gruptan birini olusturan kadinlar render, erkeklerse fotograf ile olusturulmus gorselde

yer alan konutu daha iistiin 6zellikli olarak degerlendirmistir.
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Tablo 3.79. Konut Ustiin Ozelliklere Sahip Bir Konuttur — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Konut iistiin 6zelliklere sahip bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | () (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | (0 (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
‘*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 1 %5 3 %15 9 %45 3 %15 0 %0 16 %80
. Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 3 %15 10 %50 6 %30 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 1 %5 2 %10 6 %30 5 %25 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 3 %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 1 %5 3 %15 8 %40 4 %20 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 4 %20 9 %45 6 %30 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutun {istlin 6zellikli olup olmadig1 sorulmustur.
16 frekansa sahip tniversite mezunu grup render, 3 frekansa sahip yiiksek lisans -
doktora mezunlar1 fotograf ile olusturulmus gorselde yer alana konutun daha iistiin

ozelliklere sahip oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.80. Konut Ustiin Ozelliklere Sahip Bir Konuttur — Aylik Gelir

(n): Frekans Konut iistiin 6zelliklere sahip bir konuttur.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Aybk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 0 %0 3 %15
TL
.. | 2001-3000 0 %0 0 %0 4 %20 0 %0 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 2 %10 1 %5 2 %10 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 1 %5 3 %15 10 %50 6 %30 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
8 TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 1 %5 3 %15 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 B %15 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 2 %10 2 %10 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 4 %20 9 %45 6 %30 0 %0 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutun istiin o6zelliklere sahip olup olmadigim
degerlendirmesi istenmistir. 3 frekansa sahip 1001 - 2000 TL aylik geliri olan grup
illiistrasyon ve render, 4 frekansa sahip 2001 - 3000 TL aylik geliri olan grup render, 3
frekansa sahip 3000 — 4000 TL aylik geliri olan grup hem render hem fotograf, 4
frekansa sahip 4001 - 5000 TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa sahip 5000 TL
ve tizeri aylik geliri olan grup hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorselde yer
alan konutu diger gorsellerdekine gore daha tstiin Ozelliklere sahip oldugunu

belirtmistir.
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3.3.8. Giiven

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutun giiven hissi verip vermedigi sorulmustur.

Render ile olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafindan daha giivenilir

bulunmustur.
Tablo 3.81.Bu Konutta Giivenle Oturabilirim — Yas
(n): Frekans Bu konutta giivenle oturabilirim
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum

Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(n) (%) (n) (%0) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
0 1 1

18-24 %0 %5 0 %0 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 3 %15 5 %25 1 %5 0 %0 9 %45

[

,?B 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 6 %30 8 %40 5 %25 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20

§ 45-54 0 %0 0 %0 3 %15 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 4 %20 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 2 %10 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20

& 45-54 2 %10 1 %5 0 %0 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 2 %10 6 %30 6 %30 6 %30 0 %0 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara, goérselde yer alan konutta giiven
icinde oturup oturmayacaklari sorulmustur. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina
gore analiz edilmistir. 4 frekans1 olan 35- 44 yas araligina sahip grup ve 4 frekansi olan
45-54 yas araligina sahip grup render ile olusturulmus gorseldeki konuta kars1 daha ¢ok
giiven beslediklerini belirtmistir.
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Tablo 3.82. Bu Konutta Giivenle Oturabilirim — Cinsiyet

(n): Frekans Bu konutta giivenle oturabilirim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 1 %5 4 %20 2 %10 3 %15 0 %0 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 2 %10 6 %30 2 %10 0 %0 10 %50
i
Toplam 1 %5 6 %30 8 %40 5 %25 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 3 %15 4 %20 3 %15 0 %0 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 4 %20 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
Erkek 2 %10 4 %20 1 %5 3 %15 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 2 %10 5 %25 3 %15 0 %0 10 %50
Toplam 2 %10 6 %30 6 %30 6 %30 0 %0 20 %100

Katilimcilara gorsellerde yer alan konutlarin i¢cinde giivenle oturup
oturamayacaklart sorulmus, verdikleri yanitlar cinsiyetlerine gore degerlendirilmistir.
Ayni frekansa sahip iki kadinlar hem fotograf hem de render, erkeklerse render ile

olusturulmus gorselde yer alan konutu daha giivenilir bulmustur.
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Tablo 3.83. Bu Konutta Giivenle Oturabilirim — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Bu konutta giivenle oturabilirim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim M | @) | M (%) (N | (%) Q) %) | ) | (%) | () (%)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 1 %5 6 %30 7 %35 2 %10 0 %0 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 6 %30 8 %40 5 %25 0 %0 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 0 %0 4 %20 7 %35 4 %20 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 4 %20 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5
g Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 2 %10 5 %25 6 %30 3 %15 0 %0 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 6 %30 6 %30 6 %30 0 %0 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutta giiven i¢inde oturup oturamayacaklari
sorulmustur. 16 frekansa sahip tiniversite mezunu grup hem fotograf hem de render ile

olusturulmus gorseldeki konutta giiven i¢inde oturabileceklerini belirtmistir.
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(n): Frekans
(%): Yiizde

Aylik Gelir

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
tizeri

Toplam

Fotograf

[lliistrasyon

Render

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutta giiven ic¢inde oturup oturamayacaklari
sorulmustur. 4 frekansa sahip 2001-3000 TL aylik geliri olan grup hem illiistrasyon hem
de render, 4 frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup render, 6 frekansa

Tablo 3.84. Bu Konutta Giivenle Oturabilirim — Aylik Gelir

Bu konutta giivenle oturabilirim.

Kesinlikle

(n)
0

0

katihyorum

(%)
%0

%0
%0
%0
%0
%5

%5
%0

%0

%0
%0
%0
%0

%0
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10

Katiliyorum

(n)
0

(%)
%0

%10
%0
%10
%0
%10

%30
%0

%0

%5
%10
%0
%5

%20
%0

%5
%5
%10
%5
%5

%30

Kararsizim

(n)
0

(%0)
%0

%5
%20
%0
%10
%5

%40
%0

%10

%15
%0
%5

%15

%45
%0

%5
%15
%0
%5
%5

%30

Katilmiyorum

(n)
0

(%0)
%0

%0
%0
%5
%10
%10

%25
%0

%0

%0
%5
%15
%10

%30
%0

%5
%0
%5
%10
%10

%30

Kesinlikle

katilmiyorum

(n)
0

0

sahip 5000 TL ve iizeri aylik geliri olan grup hem render

(%0)
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0
%0

%5

%0
%0
%0
%0

%5
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0

Toplam

(n)

20

olusturulmus gorselde yer alan konutu daha giivenilir buldugunu belirtmistir.
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(%)
%0

%15
%20
%15
%10
%30

%100
%0

%15

%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15
%20
%15
%20
%30

100

hem de fotograf ile



3.3.9. Ozgiinliik

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutu farkli bulup bulmadig: sorulmustur. Illiistrasyon

ile olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafinda daha farkli bulunmustur.

Tablo 3.85. Proje Rakiplerine Gore Belirgin Farkliliklar Tagimaktadir — Yas

(n): Frekans Proje rakiplerine gore belirgin farkliliklar tagimaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katilhlyorum katilmiyorum

Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran

(8) (%) (g) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (2) (%)

18-24 %0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 0 %0 4 %20 5 %25 0 %0 9 %45
Gy
,g) 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20
9

i 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 2 %10 8 %40 9 %45 0 %0 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 5 %25 2 %10 2 %10 0 %0 9 %45
o
=
é 35-44 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20
172}

E: 45-54 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 4 %20 3 %15 0 %0 9 %45

% 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 4 %20

& 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri

Toplam 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 1 %5 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara gorselde yer alan konutu farkli bulup
bulmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz
edilmistir. 9 frekansi olan 25-34 yas araligina sahip grup illiistrasyon, 4 frekansi olan
45-54 yas araligina sahip grup hem fotograf hem render ile olusturulmus gorselde yer

alan konutu farkli bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.86. Proje Rakiplerine Gore Belirgin Farkliliklar Tasimaktadir — Cinsiyet

(n): Frekans Proje rakiplerine gore belirgin farkliliklar tagimaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 1 %5 2 %10 4 %20 3 %15 0 %0 10 %50
Gy
s
)Egn Kadin 0 %0 0 %0 4 %20 6 %30 0 %0 10 %50
i
Toplam 1 %5 2 %10 8 %40 9 %45 0 %0 20 %100
Erkek 0 %0 4 %20 2 %10 4 %20 0 %0 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 3 %15 2 %10 4 %20 1 %5 10 %50
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
Erkek 1 %5 3 %15 4 %20 2 %10 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 1 %5 4 %20 4 %20 1 %5 10 %50
Toplam 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 1 %5 20 %100

Katilimcilarin gorsellerde yer alan konutlart begenip begenmedigine dair verdigi
yanitlar cinsiyet 6zelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip iki gruptan
birini olusturan kadimnlar fotografi, erkeklerse hem render hem de fotograf ile

olusturulmus gorselde ki konutu daha farkli buldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.87. Proje Rakiplerine Gore Belirgin Farkliliklar Tagimaktadir — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Proje rakiplerine gore belirgin farkliliklar tagimaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim n | ) | () (%) (n | (%) () (%) | (N | (%) | (0 (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 1 %5 2 %10 7 %35 6 %30 0 %0 16 %80
. Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 2 %10 8 %40 9 %45 0 %0 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:‘5 Universite 0 %0 6 %30 3 %15 6 %30 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 1 %5 4 %20 6 %30 4 %20 1 %5 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 1 %5 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutu inandirici bulup bulmadiklart sorulmustur. 16
frekansa sahip tniversite mezunu grup ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans-doktora
mezunlart illiistrasyon ile olusturulmus gorselde yer alana konutu daha farkli

bulduklarini belirtmistir.
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Tablo 3.88. Proje Rakiplerine Gore Belirgin Farkliliklar Tasimaktadir — Aylik Gelir

(n): Frekans Proje rakiplerine gore belirgin farkliliklar tagimaktadir.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Ayhk Gelir | () | (%) | (M) (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | (%)
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
o 2001 -3000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
s TL
%D 3000-4000 | 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 | 0 %0 | 3 %15
= TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 2 %10 1 %5 2 %10 0 %0 6 %30
lizeri
Toplam 1 %5 2 %10 8 %40 9 %45 0 %0 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alti
1001 - 2000 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 1 %5 3 %15
TL
§ 2001 -3000 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
§ TL
2 | 3000 - 4000 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15
i= TL
4001 - 5000 0 %0 1 %5 0 %0 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 0 %0 2 %10 1 %5 3 %15 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 0 %0 7 %35 4 %20 8 %40 1 %5 20 %100
1000 TL ve 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
alt1
1001 - 2000 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
TL
_ | 2001 -3000 0 %0 1 %5 2 %10 1 %5 0 %0 4 %20
= TL
é 3000 - 4000 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 3 %15
TL
4001 - 5000 0 %0 0 %0 1 %5 3 %15 0 %0 4 %20
TL
5000 TL ve 1 %5 3 %15 1 %5 1 %5 0 %0 6 %30
tizeri
Toplam 1 %5 4 %20 8 %40 6 %30 1 %5 20 %100

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu farkli bulup bulmadiklari sorulmustur. 3
frekans1 olan 1001-2000 TL aylik gelire sahip grup illiistrasyon, 4 frekansi olan 2001-
3000 TL aylik gelire sahip grup hem illiistrasyon hem de render, 3 frekansi olan 3000-
4000 TL aylik geliri sahip grup ve 4 frekans1 olan 4001-5000 TL aylik gelire sahip grup
illiistrasyon, 6 frekansi olan 5000 TL ve {izeri ayhik geliri sahip grup render ile

olusturulmus gorselde yer alan konutu daha farkli bulduklarini belirtmistir.
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3.3.10. Kisisel Giiven - Mutluluk

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutu satin aldiklari takdirde kendilerini daha mutlu
ve giivende hissedip hissetmeyecekleri sorulmustur. Fotografi ile olusturulmus
gorselindeki konutu aldiklarinda kendilerini daha mutlu ve giivende hissettirecegini

belirmiglerdir.

Tablo 3.89. Bu Konutu Satin Alirsam Kendimi Daha Mutlu ve Giivende Hissederim

—Yas
(n): Frekans Bu konutu satin alirsam kendimi daha mutlu ve giivende hissederim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum

Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran
(n) (%) (M (%) (n) (%) (M (%) (n) (%) (n) (%)
0 1 0 1

18-24 %0 %5 %0 0 %0 0 %0 %5
25-34 0 %0 0 %0 6 %30 3 %15 0 %0 9 %45
Gy
,g) 35-44 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 4 %20
9
i 45-54 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 2 %10 2 %10 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5
- 25-34 0 %0 0 %0 4 %20 5 %25 0 %0 9 %45
o
>
g 35-44 0 %0 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 4 %20
E: 45-54 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 10 %50 3 %15 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 0 %0 5 %25 4 %20 0 %0 9 %45
% 35-44 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10 4 %20
& 45-54 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
lizeri
Toplam 2 %10 1 %5 8 %40 7 %35 2 %10 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilara gorselde yer alan konutu satin
aldiklarinda kendilerini mutlu ve gilivende hissedip hissetmeyecegi sorulmustur.
Katilimcilarin verdigi yanitlar yaslarina gore analiz edilmistir. 4 frekansi olan 45-54 yas
araligina sahip grup hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorseldeki konutu

satin aldiklar1 takdirde kendilerini mutlu ve giivende hissettireceklerini belirtmistir.
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Tablo 3.90. Bu Konutu Satin Alirsam Kendimi Daha Mutlu Ve Gilivende Hissederim

— Cinsiyet
(n): Frekans Bu konutu satm alirsam kendimi daha mutlu ve giivende hissederim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | () | (%)
Erkek 2 %10 1 %5 3 %15 3 %15 1 %5 10 %50
Gy
s
:%D Kadin 0 %0 1 %5 5 %25 3 %15 1 %5 10 %50
i
Toplam 2 %10 2 %10 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
Erkek 0 %0 1 %5 3 %15 6 %30 0 %0 10 %50
<
:‘5 Kadin 0 %0 0 %0 3 %15 4 %20 3 %15 10 %50
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 10 %50 3 %15 20 %100
Erkek 2 %10 1 %5 3 %15 4 %20 0 %0 10 %50
g
é Kadin 0 %0 0 %0 5 %25 3 %15 2 %10 10 %50
Toplam 2 %10 1 %5 8 %40 7 %35 2 %10 20 %100

Katilimcilara gorsellerde yer alan konutlari satin aldiklar1 takdirde kendilerini
mutlu ve glivende hissedip hissetmeyecegi sorulmustur. Ayn1 frekansa sahip kadinlar ve
erkekler fotografta yer alan konutun kendilerini daha mutlu ve giivende hissettirecegini

belirtmistir.
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Tablo 3.91. Bu Konutu Satin Alirsam Kendimi Daha Mutlu ve Guvende Hissederim

— Egitimi Diizeyi

(n): Frekans Bu konutu satin alirsam kendimi daha mutlu ve giivende hissederim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Egitim (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) %) | M | ) | () | (%)
Diizeyi
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
B Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 2 %10 2 %10 5 %25 5 %25 2 %10 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 2 %10 8 %40 6 %30 2 %10 20 %100
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:r‘z Universite 0 %0 1 %5 5 %25 7 %35 3 %15 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 0 %0 1 %5 6 %30 10 %50 3 %15 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
E Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
é Universite 2 %10 1 %5 7 %35 4 %20 2 %10 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 1 %5 8 %40 7 %35 2 %10 20 %100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutlar1 satin aldiklar takdirde kendilerini mutlu ve
giivende hissedip hissetmeyecekleri sorulmustur. 16 frekansa sahip {iniversite mezunu
grup fotograf ile olusturulmus gorselde yer alana konutun kendilerini daha mutlu ve

giivende hissettirecegini belirtmistir.
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Tablo 3.92. Bu Konutu Satin Alirsam Kendimi Daha Mutlu ve Giivende Hissederim

(n): Frekans
(%): Yiizde

Aylik Gelir

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
tizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
iizeri

Toplam

Fotograf

[lliistrasyon

Render

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorsellerde yer alan konutlart satin aldiklar1 takdirde kendilerini mutlu
ve giivende hissedip hissetmeyecekleri sorulmustur. 3 frekansi olan 1001-2000 TL aylik
gelire sahip grup fotograf, 6 frekansi olan 5000 TL ve iizeri aylik gelire sahip grup hem

render hem de fotograf ile olusturulmus gorselde yer alana konutun kendilerini daha

— Aylik Gelir

Bu konutu satin alirsam kendimi daha mutlu ve giivende hissederim.

Kesinlikle

(n)
0

0

katihyorum

(%)
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10
%0

%0
%0
%0
%0
%0

%0
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10

Katiliyorum

(n)
0

(%)
%0

%5
%0
%0
%0
%5

%10
%0

%0
%0
%0
%0
%5

%5
%0

%0
%0
%0
%0
%5

%5

Kararsizim

(n)
0

(%0)
%0

%5
%15
%5
%5
%10

%40
%0

%5
%15
%5
%0
%5

%30
%0

%10
%15
%5
%5
%5

%40

mutlu ve giivende hissettirecegini belirtmistir.
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Katilmiyorum

(n)
0

(%0)
%0

%5
%5
%5
%10
%5

%30
%0

%5
%5
%5
%15
%20

%50
%0

%5
%5
%5
%10
%10

%35

Kesinlikle

katilmiyorum

(n)
0

0

(%0)
%0

%0
%0
%5
%5
%0

%10
%0

%5
%0
%5
%5
%0

%15
%0

%0
%0
%5
%5
%0

%10

Toplam

(n)

20

(%)
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15

%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100



3.3.11. Satin Alma istegi

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis, gorsellerde yer alan konutu begenip begenmedikleri sorulmustur. Render ile

olusturulmus gorselde yer alan konut katilimcilar tarafinda daha ¢ok satin alinmak

istenmistir.
Tablo 3.93. Bu Konutu Satin Almak Isterim — Yas
(n): Frekans Bu konutu satin almak isterim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katillyorum katilmiyorum

Yas Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran
(n) (%) () (%) (n) (%) () (%) (n) (%) (n (%)
0 0 0 1

18-24 %0 0 %0 1 %5 %0 %0 %5
25-34 0 %0 1 %5 6 %30 1 %5 1 %5 9 %45

[

,?B 35-44 1 %5 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 4 %20

=}

i 45-54 1 %5 1 %5 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tzeri

Toplam 2 %10 2 %10 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5

- 25-34 0 %0 0 %0 7 %35 2 %10 0 %0 9 %45

5)

>

£ 35-44 1 %5 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 4 %20

§ 45-54 0 %0 0 %0 2 %10 2 %10 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 0 %0 2 %10 0 %0 2 %10
tzeri

Toplam 1 %5 0 %0 9 %45 6 %30 4 %20 20 %100
18-24 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
25-34 0 %0 2 %10 5 %25 2 %10 0 %0 9 %45

% 35-44 1 %5 0 %0 2 %10 0 %0 1 %5 4 %20

& 45-54 2 %10 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 4 %20
55 ve 0 %0 0 %0 1 %5 1 %5 0 %0 2 %10
tzeri

Toplam 3 %15 2 %10 10 %50 4 %20 1 %5 20 %100

Reklam gorsellerini inceleyen katilimcilar gorselde yer alan konutu satin almak
isteyip istemedikleri sorulmustur. Katilimeilarin verdigi yanitlar yaslarina gére analiz
edilmistir. 9 frekansi olan 25-34 yas araligina sahip grup render, 4 frekansi olan 45-54
yas araligina sahip grup hem render hem de fotograf ile olusturulmus gérseldeki konutu

satin almay1 daha ¢ok istemistir.
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Tablo 3.94. Bu Konutu Satin Almak Isterim - Cinsiyet

(n): Frekans Bu konutu satin almak isterim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katihyorum katilmiyorum
Cinsiyet (M | (%) | (") (%) (M | (%) Q) ) | M | %) | () | ()
Erkek 2 %10 1 %5 3 %15 4 %20 0 %0 10 %50
Gy
s
)E? Kadin 0 %0 1 %5 6 %30 2 %10 1 %5 10 %50
i
Toplam 2 %10 2 %10 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
Erkek 1 %5 0 %0 4 %20 4 %20 1 %5 10 %50
g
2 Kadin 0 %0 0 %0 5 %25 2 %10 3 %15 10 %50
Toplam 1 %5 0 %0 9 %45 6 %30 4 %20 20 %100
Erkek 3 %15 2 %10 3 %15 2 %10 0 %0 10 %50
g
E Kadin 0 %0 0 %0 7 %35 2 %10 1 %5 10 %50
Toplam 3 %15 2 %10 10 %50 4 %20 1 %5 20 %100

Katilimcilarin gorsellerde yer alan konutlari satin almak isteyip istemedigine
dair verdigi yanitlar cinsiyet 6zelliklerine gore degerlendirilmistir. Ayni frekansa sahip
iki gruptan birini olusturan kadinlar fotograf, erkeklerse render ile olusturulmus

gorseldeki konutu satin almay1 daha gok istemistir.
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Tablo 3.95. Bu Konutu Satin Almak Isterim — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Bu konutu satin almak isterim.
(%): Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum
Egitim M | @) | M (%) (N | (%) Q) %) | ) | (%) | () (%)
Diizeyi
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
'*é Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
)%D Universite 2 %10 2 %10 7 %35 4 %20 1 %5 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 1 %5 2 %10 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 2 %10 2 %10 9 %45 6 %30 1 %5 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
=
% Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
<
:2 Universite 1 %5 0 %0 8 %40 3 %15 4 %20 16 %80
= Yiiksek 0 %0 0 %0 0 %0 3 %15 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 1 %5 0 %0 9 %45 6 %30 4 %20 20 %100
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 0 %0 1 %5 0 %0 0 %0 1 %5
3 Lise 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0 0 %0
E Universite 3 %15 2 %10 7 %35 3 %15 1 %5 16 %80
Yiiksek 0 %0 0 %0 2 %10 1 %5 0 %0 3 %15
Lisans /
Doktora
Toplam 3 %15 2 %10 10 %50 4 %20 1 %5 20 %3100

Fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri katilimcilara
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu satin almak isteyip istemedikleri sorulmustur.
16 frekansa sahip tiniversite mezunu grup render ile olusturulmus gorseldeki konutu

satin almay1 daha ¢ok istemistir.
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(n): Frekans
(%): Yiizde

Aylik Gelir

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
tizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
lizeri

Toplam

1000 TL ve
alt1
1001 - 2000
TL
2001 -3000
TL
3000 - 4000
TL
4001 - 5000
TL
5000 TL ve
tizeri

Toplam

Fotograf

[lliistrasyon

Render

Cevaplayicilara fotograf, illiistrasyon ve render ile hazirlanmis reklam gorselleri
gosterilmis ve gorselde yer alan konutu satin almak isteyip istemedikleri sorulmustur. 4
frekans1 olan 2001-3000 TL aylik gelire sahip grup hem render hem de fotograf, 3
frekans1 olan 3000-4000 TL aylik geliri sahip grup render, 4 frekansi olan 4001-5000
TL aylik geliri sahip grup render, 6 frekansi olan 5000 TL ve iizeri aylik gelire sahip

grup hem render hem de fotograf ile olusturulmus gorseldeki konutu satin almay1 daha

Tablo 3.96. Bu Konutu Satin Almak Isterim — Aylik Gelir

Bu konutu satin almak isterim.

Kesinlikle

(n)
0

0

¢ok istemistir.

katihyorum

(%)
%0

%0
%0
%0
%0
%10

%10
%0

%0

%0
%0
%0
%5

%5
%0

%0
%0
%0
%0
%15

%15

Katiliyorum

(n)
0

(%)
%0

%0
%5
%0
%0
%5

%10
%0

%0

%0
%0
%0
%0

%0
%0

%0
%5
%5
%0
%0

%10

Kararsizim

(n)
0

10

(%0)
%0

%10
%10
%10
%10
%5

%45
%0

%10

%15
%10
%0
%10

%45
%0

%10
%10
%5
%15
%10

%50
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Katilmiyorum

(n)
0

(%0)
%0

%5
%0
%5
%10
%10

%30
%0

%0

%5
%0
%10
%15

%30
%0

%5
%5
%0
%5
%5

%20

Kesinlikle

katilmiyorum

(n)
0

0

(%0)
%0

%0
%5
%0
%0
%0

%5
%0

%5

%0
%5
%10
%0

%20
%0

%0
%0
%5
%0
%0

%5

Toplam

(n)

20

(%)
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15

%20
%15
%20
%30

%100
%0

%15
%20
%15
%20
%30

%100



3.4. iki Secenekli Sorularin Analizi

Calisma icerisinde katilimcilara iki adet iki segenekli soru sorulmustur.

Katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlarin analizi asagida yer almaktadir.

3.4.1. Konut Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve Aksesuarlarin Modeli
Ve Yerlesimi Satin Alma Tercihinizi Etkiler Mi?

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesimi
satin alma tercihinizi etkiler mi sorusuna katilimcilar, 14 frekans ile evet etkiler yaniti

vermistir.

Tablo 3.97. Konut Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve Aksesuarlarin Modeli ve
Yerlesimi Satin Alma Tercihinizi Etkiler Mi? — Yas

(n): Frekans Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve
(%): Yiizde aksesuarlarin modeli ve yerlesimi satin
alma tercihinizi etkiler mi?
Evet Hayir Toplam
Yaginiz (n) (%) (n) (%) ()] (%)
18-24 0 %0 1 %5 1 %5
25-34 8 %40 1 %5 9 %45
35-44 3 %15 1 %5 4 %20
45-54 3 %15 1 %5 4 %20
55 ve tlizeri 0 %0 2 %10 2 %10
Toplam 14 %70 6 %30 20 %100

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin, modelinin ve
yerlesiminin satin alma tercihini etkileyip etkilemedigine dair sorulan soruya 1 frekansi
olan 18-24 yas araligindaki kisi hayir, 9 frekansa sahip 25-34 yas araligina sahip grup,
4 frekansa sahip 35-44 yas araligina sahip grup ve 4 frekansa sahip 45-54 yas araligina
sahip grup evet, 2 frekansa sahip 55 ve iizeri yas aralifina sahip grup hayir yanitini

vermistir.
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Tablo 3.98. Konut Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve Aksesuarlarin Modeli ve
Yerlesimi Satin Alma Tercihinizi Etkiler Mi? — Cinsiyet

(n): Frekans Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve
(%): Yiizde aksesuarlarin modeli ve yerlesimi satin
alma tercihinizi etkiler mi?
Evet Hayir Toplam
Cinsiyet (n) (%) (n) (%) Q) (%)
Erkek 7 %35 3 %15 10 %50
Kadin 7 %35 3 %15 10 %50
Toplam 14 %70 6 %30 20 %100

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin, modelinin ve
yerlesiminin satin alma tercihini etkileyip etkilemedigine dair sorulan soruya kadinlar

ve erkekler toplam 7’ser frekans ile evet yanit1 vermistir.

Tablo 3.99. Konut Reklam Goérsellerinde Yer Alan Esya ve Aksesuarlarin Modeli ve
Yerlesimi Satin Alma Tercihinizi Etkiler Mi? — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve
(%): Yiizde aksesuarlarin modeli ve yerlesimi satin
alma tercihinizi etkiler mi?
Evet Hayir Toplam
Egitim Kurumu (n) (%) (n) (%) (n) (%)
Ilkokul 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 1 %5
Lise 0 %0 0 %0 0 %0
Universite 12 %60 4 %20 16 %80
Yiiksek Lisans / 2 %10 1 %5 3 %15
Doktora
Toplam 14 %70 6 %30 20 %100

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin, modelinin ve
yerlesiminin satin alma tercihini etkileyip etkilemedigine dair sorulan soruya 1 frekansi
olan ortaokul mezunu kisi hayir, 16 frekansa sahip tniversite mezunu grup ve 3

frekansa sahip yiiksek lisans-doktora mezunu grup ¢ogunlukla evet yaniti vermistir.
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Tablo 3.100. Konut Reklam Gorsellerinde Yer Alan Egya ve Aksesuarlarin Modeli Ve
Yerlesimi Satin Alma Tercihinizi Etkiler Mi? — Aylik Gelir

(n): Frekans Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve
(%): Yiizde aksesuarlarin modeli ve yerlesimi satin
alma tercihinizi etkiler mi?
Evet Hayir Toplam
Aylik Gelir (n) (%) (n) (%) (n) (%)
1000 TL ve alt1 0 %0 0 %0 0 %0
1001 - 2000 TL 1 %5 2 %10 3 %15
2001 -3000 TL 4 %20 0 %0 4 %20
3000 - 4000 TL 3 %15 0 %0 3 %15
4001 - 5000 TL 3 %15 1 %5 4 %20
5000 TL ve tizeri 3 %15 3 %15 6 %30
Toplam 14 %70 6 %30 20 %100

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin, modelinin ve
yerlesiminin satin alma tercihini etkileyip etkilemedigine dair sorulan soruya 3 frekansa
sahip 1001-2000 TL aylik geliri olan grup ¢ogunlukla hayir, 4 frekansa sahip 2001-3000
TL aylik geliri olan grup, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup ve 4
frekansa sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup ¢ogunlukla evet yanitini vermistir.

3.4.2. Satin Almak istediginiz Konuta, Reklam Gérsellerinde Yer Alan Esya
Ve Aksesuarlarla M1 Sahip Olmak Istersiniz?

Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve
aksesuarlarla mi sahip olmak istersiniz sorusuna katilimeilar, 16 frekans ile hayir yaniti

vermistir.
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Tablo 3.101. Satin Almak Istediginiz Konuta, Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve
Aksesuarlarla M1 Sahip Olmak Istersiniz? — Yas

(n): Frekans Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan
(%): Yiizde esya ve aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz?
Evet Hayir Toplam
Yagimz (n) (%) (n) (%) Q) (%)
18-24 0 %0 1 %5 1 %5
25-34 2 %10 7 %35 9 %45
35-44 1 %5 3 %15 4 %20
45-54 1 %5 3 %15 4 %20
55 ve tizeri 0 %0 2 %10 2 %10
Toplam 4 %20 16 %80 20 %100

Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve

aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz sorusuna tiim gruplar hayir yanitini vermistir.

Tablo 3.102. Satin Almak Istediginiz Konuta, Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve
Aksesuarlarla M1 Sahip Olmak Istersiniz? — Cinsiyet

(n): Frekans Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan
(%): Yiizde esya ve aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz?
Evet Hayir Toplam
Cinsiyet (n (%) (n (%) () (%)
Erkek 3 %15 7 %35 10 %50
Kadin 1 %5 9 %45 10 %50
Toplam 4 %20 16 %80 20 %100

Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve
aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz sorusuna kadinlar 9, erkekler 7 frekans ile hayir

yanit1 vermistir.
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Tablo 3.103. Satin Almak Istediginiz Konuta, Reklam Gorsellerinde Yer Alan Esya ve
Aksesuarlarla m: Sahip Olmak Istersiniz? — Egitim Diizeyi

(n): Frekans Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan
(%): Yiizde esya ve aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz?
Evet Hayir Toplam
Egitim Diizeyi (n) (%) (n) (%) (n) (%)
Tlkokul 0 %0 0 %0 0 %0
Ortaokul 0 %0 1 %5 1 %5
Lise 0 %0 0 %0 0 %0
Universite 4 %20 12 %60 16 %80
Yiiksek Lisans / 0 %0 3 %15 3 %15
Doktora
Toplam 4 %20 16 %80 20 %3100

Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve
aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz sorusuna ortaokul mezunu kisi hayir, 16
frekansa sahip tiniversite mezunu grup ve 3 frekansa sahip yiiksek lisans - doktora

mezunu grup hayir yanitr vermistir.

Tablo 3.104. Satin Almak Istediginiz Konuta, Reklam Gérsellerinde Yer Alan Esya ve
Aksesuarlarla mi Sahip Olmak Istersiniz? — Aylik Gelir

(n): Frekans Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan
(%): Yiizde esya ve aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz?
Evet Hayir Toplam

Aylik Gelir (n) (%) (n) (%) (n) (%)

1000 TL ve alt1 0 %0 0 %0 0 %0
1001 - 2000 TL 0 %0 3 %15 3 %15
2001 -3000 TL 2 %10 2 %10 4 %20
3000 - 4000 TL 0 %0 3 %15 3 %15
4001 - 5000 TL 1 %5 3 %15 4 %20
5000 TL ve tizeri 1 %5 5 %25 6 %30
Toplam 4 %20 16 %80 20 %100

Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve
aksesuarlarla m1 sahip olmak istersiniz sorusuna 3 frekansa sahip 1001-2000 TL aylik
geliri olan grup, 3 frekansa sahip 3000-4000 TL aylik geliri olan grup ve 4 frekansa
sahip 4001-5000 TL aylik geliri olan grup ¢ogunlukla hayir yanitint vermistir.
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SONUC

Insanlarin en temel gereksinimlerinden biri olan barinmay: karsilayan konutlar
tarihsel siire¢ icerisinde insanlarin baglarini soktuklari, iginde giiven hissettiklerin bir
mekan olmanin disina ¢ikarak insanlarin imajlarini yansitan, statiilerini gosteren bir
konuma ulasmistir. Konutlar kisilerin arzularina, toplumlarin geleneklerine, doga
kosullarina, niifusun nitelik ve niceligine gore iretilmektir. Niifusun artmasi, insaat
miithendisligi, mimarlik gibi boliimlerinden mezun olanlarin ¢ogalmasi, teknoloji
alaninda yasanan ilerlemeler neticesinde konut sektoriinde hizmet veren firma sayisinda
artis meydana gelmistir.

Konut sektoriinde yasanan yogun rekabet ortami firmalarin reklam ¢alismalarina
ilgisini arttirmustir, bununla beraber televizyon, dergi, gazete, internet, billboard gibi
reklam mecralarinda tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek konut reklamlarin sayisinda da
artis yasanmistir. Konut reklamlar1 hazirlanirken konutun i¢ini, disini ve peyzajim
gosteren, fotograf, illlistrasyon ve render ile hazirlanmis cesitli gorsel yapilardan
faydalanilmaktadir.

Bu tez calismasi igerisinde konut reklamlari hakkinda bir arastirma yer
almaktadir. Yiiriitiilen bu arastirmanin li¢ farkli amaci vardir. Arastirmanin ilk amaci
fotograf, render ve illiistrasyon ile olusturulmus konut reklamlar1 arasinda katilimcilar
icin fark olup olmadigi tespit etmek. Arastirmanin ikinci amaci, konut reklamlarinda
kullanilan fotograf, render ve illiistrasyonun katilimcilarin reklami yapilan konuta
bakisinda farklilik olusturup olusturmadigini tespit etmektir. Arastirmanin son amaci,
konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesim ile
katilimcilarin tercihleri arasinda bir iliski olup olmadig1 6grenmektir.

Arastirmaya katilanlarin toplam frekansi1 20’dir. 18-24 yas araliginin frekansi 1,
25-34 yas grubunun frekansi 9, 35-44 yas grubunun frekans: 4, 45-54 yag grubunun
frekans1 4, 55 ve lizeri yas grubunun frekansi 2’dir. Arastirmaya katilan kadinlarin ve
erkeklerin frekanslar1 birbirine esittir. Arastirmaya katilan iiniversite mezunlarinin
frekans1 16, yiiksek lisans ve doktora mezunlarmin frekanst 3, ortaokul mezunu
cevaplayicinin frekanst 1°dir. Arastirmaya aylik geliri 1000 TL ve alti olan kimse
katilmamigtir. 1001-2000 TL aylik geliri olanlarin frekans1 3, 2001-3000 TL aylik geliri
olanlarin frekansi 4, 3001-4000 TL aylik geliri olanlarin frekansi 5, 4001-5000 TL aylik

geliri olanlarin frekansi 4, 5000 TL ve {izeri aylik geliri olanlarin frekansi 6 dir.
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Cevaplayicilarin fotograf, render ve illiistrasyon ile olusturulmus reklamlarla
ilgili verdikleri yanitlar arastirma sonucunda degerlendirilmistir. Render ile
olusturulmus reklamlar, katilimcilar tarafindan daha anlasilir, dikkat ¢ekici, bilgi verici,
rasyonel, iyi, ikna edici bulunmus ve daha ¢ok begenilmistir. Illiistrasyon ile
hazirlanmis reklamlar ise katilimeilar tarafindan daha farkli ve eglenceli bulunmustur.
Fotograf ile hazirlanmis reklamlar, katilimcilar tarafindan diger gorsellere gore daha
inandirici ve cazip bulunmustur. Reklamlarda yer alan gorselleri sadelik agisinda
degerlendiren katilimcilar illiistrasyon ile hazirlanmis gorseli en az sekilde sade
bulduklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin, incelemeye deger degiskenine verdigi

yanitlarda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Katilimcilarin gorsel yapilara bakarak reklami yapilan konut hakkinda verdikleri
yanitlar arastirma sonucunda degerlendirilmistir. Render ile olusturulmus konut,
katilimcilar tarafindan daha kaliteli, iyi, ekonomik, olumlu, iistiin, gliven veren, satin
alma istegi uyandiran konut olarak degerlendirilmistir. Illiistrasyon ile olusturulmus
konutsa katilimcilar tarafindan daha 6zgiin bulunmustur. Fotograf ile hazirlanmis
reklamdaki konut diger gorsellerdekiler kiyaslandiginda cevaplayicilar tarafindan daha
ilgi ¢ekici bulunmus ve daha fazla begenilmistir. Ayni1 zamanda katilimcilar fotograf ile
hazirlanmis reklamdaki konutu, diger gorsellerdekilerle kiyaslandiginda fotografta yer
alan konutun kendilerine daha fazla kisisel giiven verdigini ve mutluluk sundugunu

belirtmistir.

Arastirma sonuclarina gore; katilimcilarin demografik 6zellikleri ile fotograf,
render, illiistrasyonla hazirlanmis reklam ve reklami yapilan konuta karsi ilgileri

degerlendirildiginde kismi bir baglanti oldugu goriilmektedir.

Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve
yerlesiminin, katilimeilarin tercihleriyle arsasindaki iliskiyi 6grenmek icin verdikleri
yanitlar arastirma sonucunda degerlendirilmistir. Konut reklam gorsellerinde yer alan
esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesimi katilimcilarin satin alma tercihini etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda kadinlar ve erkeklerin  “etkiler” yoniinde vermis
olduklar1 yanitlarin ayni frekansa sahip oldugu arastirma sonucunda goziikmektedir.
Katilimcilar konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve

yerlesimininim satin alma tercihlerini etkiledigi belirtmis ancak almak istedikleri
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konutta reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin olmasini arzulamadiklarini

ifade etmistir.

Aragtirma sonuglarina gore katilimcilarin demografik ozellikleri ile konut
reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesimine iliskin

tercihleri degerlendirildiginde kismi bir baglanti oldugu goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen veriler, konut reklami1 yapan; konut firmalar1 ve reklam
ajanslari i¢in onemli bilgiler icermektedir. Bu veriler 1s1¢1inda konut firmalar1 ve reklam
ajanslar1 billboard reklamlar1 olusturabilir, amaglar1 ve stratejileri dogrultusunda gorsel
yapilar1 tercih edebilir. Firmalar bu veriler 1s18inda reklam gorselleri olusturursa,
hedefledigi etkiyi olusturma ihtimalinin artacagi &ngoriilmektedir. Ornegin, yaptigi
reklamin farkli olarak algilanmasini isteyen ve reklami goren kitle iizerinde eglenceli bir
izlenim birakmak isteyen konut firmalari, aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore
illiistrasyon ile hazirlanmis yapiyr konut reklam gorsellerinde tercih etmelidir. Bu
durumun tersi olarak, Ornegin sade bir reklam gorseli olusturulmak isteniyorsa
illiistrasyon ile hazirlanmis yapiy1 reklamda kullanmak yanlis bir se¢cim olacaktir. Konut
reklam ¢alismasinin hedef kitle tarafindan inandirict bulunmasi hedefleniyorsa, reklam
caligmalarinda fotograf ile olusturulmus gorsel yapiyr kullanmak yerinde bir tercih
olacaktir. Konut reklaminda, hedef kitle ikna edilmek veya ona bilgi verilmek
isteniyorsa render iceren gorsel yapilari, reklam gorsellerinde kullanmak akilci bir
secim olacaktir. Calisma icerisinde yer alan veriler 151¢inda hangi degiskeninin hangi
amacla kullanilmasima ait 6rnekler cesitlendirilebilir. Reklami yapilan konut i¢in de
calismada elde edilen veriler 1s181nda ¢esitli ¢ikarimlar yapilabilir. Konut reklamlarinda
kullanilan fotograf, illiistrasyon ve render ile olusturulmus gorsel yapilar {izerine ¢ok
fazla arastirma yapilmamistir ve literatiirde eksiklik s6z konusudur. Yapilan bu c¢alisma
ile literatiirde ki eksikligi kismen de olsa gidermek ve yeni yapilacak calismalara
kaynaklik etmek amaglanmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan, konut
reklam1 alaninda c¢alisma yapan akademisyenlerin ve konut sektoriinde hizmet veren

firmalarin istifade etmesi, arzu edilmektedir.
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Ad1 Soyadi
Adres
Telefon

E-posta

Dogum Yeri
Dogum Tarihi
Medeni Durum

Uyruk

Siiriicii Belgesi

2016

2012

Ek-1. Seyda Karatas - Ozgecmis

KISISEL BILGILER

Seyda Karatas

Onur Mah. Salkim Sok. Apt. No:8

Daire: 4
Balcova/IZMIR

05537089513

seydakaratask@gmail.com

D lzmir

1993

: | Bekar

TC

B (2011)

EGITiM BILGILERI

izmir Ekonomi Universitesi - Gorsel lletisim Tasarim

izmir inénii Lisesi (Tiirkce - Matematik)

BILGISAYAR BILGISI

Adobe Photoshop, lllustrator, InDesign

YABANCI DILLER

ingilizce

: Okuma ,yazma, konugma : iyi

SERTIFIKA BILGISI
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Ek-2. Bayram Ozcan - Ozgecmis

BAYRAM OZCAN
Fotografci

1991  KONYA MERAM DOGUMLUYUM. FOTOGRAF VE GORSEL
SANATLARA OLAN ILGIM ZAMANLA BU ALANDA PROFESSIONAL BIR
MESLEK HALINE DONUSMUSTUR.

ILETiSIM
TELEFON EMAIL ADRES
0506 351 87 33 betabayram@hotmail.com Feritpsa mah. Nalcaci cad..
NO:49/b
iS HAYATI
2010- 2014 2014-2017  Ig Deneyimi

.. - Sirket Adi, : BETA COLOR
Selguk Universitesi KAMU YONETIMI

FOTOGRAFGILIK + TASARIM

2017 - HALEN is Deneyimi
Sirket Ad1, : 8K MEDYA REKLAM
AJANSI

URUN GEKIiMi + KONUT GEKIMi +
KATALOG TASARIMLARI + DIS
MEKAN GEKIMLERI

BECERILER REFERANS
PHOTOSHOP Referans
N is Adi — 8K MEDYA
ILLUTRASYON ADOBE AFTER EFFECTS

" Referans
LIGHTROOM

is Adi — BETA COLOR
ADOBE PREMIER
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Ek — 3. Metin Bastiirk - Ozgecmis

KiSISEL BIiLGILER

isim: Metin Bastiirk

Dogum Yeri: Bartin

Dogum Tarihi: 19.08.1988
Uyrugu: Tirkiye Cumhuriyeti
Medeni Durumu: Bekar
Askerlik Durumu: Yaptim

IS TECRUBELERI
2009 - 2010 KONTV (Staj)

2011-2012 KTV (Part Time)

2013-2016 KONTV - Gérsel Ileitsim Departman
2016-2017 Mediatix - 3D Genarlist

2017-Halen Ravi Mimarlk 3D Genarlist

OGRENIM DURUMU

2009-2015- Selguk tiniversitesi ileitsim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema
2005-2008- Bartin Lisesi

YABANCI DiL VE DUZEYIi
ingilizce Okuma Orta, Yazma Orta, Konusma Orta

BIiLGISAYAR BECERILERI

Sketchup

3ds Max

Adobe Premiere
Adobe Photoshop
Adobe Illiistrator
Adobe After Effects

REFERANSLAR
Kerim Tung - Kontv- 0539 415 24 16

Cenk Azer Erdag: - Ravi Mimarlik - 0507 698 91 04
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Ek — 4. Aktepe Insaat - Réportaj

Réportaj 1

Firma: Aktepe Ingaat

Roportaj Veren: Bayram Akbulut
Gorev: Aktepe Insaatin Sahibi

Tarih: 10.03.2019

- Merhaba Bayram Bey
- Tez ¢aligmam igin bu roportaji kabul ettiginiz igin tesekkiir ederim.

SORU 1. Eger bir reklam verecek olsaniz hangi reklam mecrasini tercih ederdiniz?

- Sosyal medyada birkag defa reklam ¢alismast yaptim. Billboard reklamlarim etkili
buluyorum ézellikle trafigin fazla oldugu yerlerdeki biiviik boy olanlarda vermeyi
diigtintiyorum.

SORU 2. Daha once hig illiistrasyon, render ve fotograf igeren bir reklam ¢alismaniz oldu
mu?

- lliistrasyon ile olmadi ama render ve fotografile ilgili ¢alismamiz oldu.

SORU 3. Sizce bu gorsel yapilar arasinda farklilik var midir?

- Render ile hazirlanmis gorselleri begeniyorum ama bizim yaptigimiz ¢alismalarin
kalitesi ¢ok iyi olmamisti. Fotograf i¢inde kendi telefonum ile ¢ektiklerim var ara ara
tabelacima atiyorum éyle.

- Sorularimiz bitmistir. Tesekkdirler.
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Ek —5. Yaren Insaat — Roportaj

Roportaj 2

Firma: Yaren Insaat

Réoportaj Veren: Sait Baydeniz

Gorev: Yaren Ingaat Yonetim Kurulu Uyesi

Tarih: 10.03.2019

- Merhaba Sait Bey
- Roportajimi kabul ettiginiz igin tesekkiir ederim.

SORU 1. Eger bir reklam verecek olsaniz hangi reklam mecrasini tercih ederdiniz?

- Billboard reklamlarinin daha etkili ve gii¢lii buluyorum. Her giin sokakta binlerce
insan yiirtiyor. Bir gorsel ile hepsine ulagiyorsunuz.

SORU 2. Daha once hig illiistrasyon, render ve fotograf igeren bir reklam ¢aligmaniz oldu
mu?

- Evet oldu, render ile hazirlanmis katalog ¢calismasi yaptik. Cok uzun siirmiigtii. Itk
aldigimiz renderlar hosumuza gitmedi sonra baska bir mimara yaptirdik.

SORU 3. Sizce bu gorsel yapilar arasinda farklilik var midir?

- Teknik olarak veya diger tiirlii ben bilimiyorum fark nedir degildir ama render ile
hazirlanmis gorseller ¢ok hosuma gidivor. Zor bir siire¢ oldugunu biliyorum. Cok
daha aydinlik ve net oluyor. Birde biz genelde projeye baslarken satisa basliyoruz bu
nedenle render: onceden almak faydalr oluyor.

- Sorularimiz bitmistir. Tesekkiirler.

169



Ek — 6. Vezir Insaat — Roportaj

Roportaj 3

Firma: Vezir Insaat

Réportaj Veren: Mevliit Yetisir
Gorev: Vezir Insaat Sahibi

Tarih: 10.03.2019

- Merhaba Mevliit Bey
- Roportajimi kabul ettiginiz igin tesekkiir ederim.

SORU 1. Eger bir reklam verecek olsaniz hangi reklam mecrasini tercih ederdiniz?

- Sokak reklamlar: kesinle. Dikkat ¢ekici. Cok kigi goriiyor. Konya gibi bir yerde daha
ivi geri doniis olur.

SORU 2. Daha once hig illiistrasyon, render ve fotograf i¢eren bir reklam ¢aligmaniz oldu
mu?

- llisiitrasyon ile yapmadik hig. bilmiyorum nasil oluir. Render ve fotograf kullandik.

SORU 3. Sizce bu gorsel yapilar arasinda farklhilik var midir?

- Render isi ¢ok garip ¢ok gercek¢i sonuglar goriivorum. Gergek gibi sanki render daha
iyi gibi.

- Sorularimiz bitmistir. Tesekkiirler.
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Ek — 7. Konutun illiistrasyon ¢izimi
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Ek — 8. Konutun fotograf ¢ekimi

172



Ek — 9. Konutun render siireci
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Ek — 10. Kadn katilimecimin fotografi
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Ek — 11. Erkek katilimcinin fotografi
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Ek —11. TURYAP Kule Temsilciligi’nin 6niinde fotograf
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Ek — 12. Fotograf ile olusturulmus konut reklami
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Ek — 13. llliistrasyon ile olusturulmus konut reklami
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Ek — 14. Render ile olusturulmus konut reklami
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ANKET FORMU

Degerli katihmer;

EK-14 ARASTIRMA SORULARI

“Konut Reklamlarinda Gorsel Yapilandirma” adli akademik ¢alismaya iligkin katiliminiz igin

tesekkiir ederiz.

1. incelediginiz konut reklam gorsellerini degerlendirerck asagida yer alan yargilara

yakinlik derecenizi isaretleyiniz?

Kesinlikle
katiliyorum

Katilryorum

Kararsizim

Katilmryorum

Kesinlikle
katilmryorum

Inandiric1 bir gérseldir.

Bana cazip bir teklif
sunmaktadir.

Yeterince anlagilir bir
gorseldir.

Dikkat ¢ekici bir gorseldir.

Simdiye kadar
karsilastiklarima gore farkli
bir gorseldir.

Bana yeterli diizeyde bilgi
vermektedir.

Gorsel olarak eglenceli bir
nitelige sahiptir.

Gorselde, konutun nasil
faydali oldugu acikca
aktarilmaktadir.

Bu tiir gorselleri her zaman
incelerim.

10

Gorsel bana inceledigim
konutun iyi bir proje
oldugunu hissettirdi.

11

Incelemis oldugum gbrsel,
sade bir gorliniime sahiptir.

12

Inceledigim gorsel, konut
satin alma konusunda beni
ikna edebilecek niteliktedir.

13

Gorseli genel olarak
begendim.
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2. Incelediginiz konut reklam gorsellerini degerlendirerek asagida yer alan yargilara

yakinlik derecenizi isaretleyiniz?

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

1 Vadi Evleri iyi bir konut
projesidir.

2 Konutu ¢ok begendim.

3 Ekonomik bir konuttur.

4 Yiiksek kaliteli bir
konuttur.

5 Ilgimi geken bir konuttur.
6 Konut hakkinda olumlu bir
diisiinceye sahibim.

7 Konut iistiin 6zelliklere
sahip bir konuttur.

8 Bu konutta giivenle
oturabilirim.

9 Proje rakiplerine gore
belirgin farkliliklar
tagimaktadir.

10 Bu konutu satin alirsam
kendimi daha mutlu ve
giivende hissederim.

11 Bu konutu satin almak

isterim.

3. Konut reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlarin modeli ve yerlesimi satin
alma tercihinizi etkiler mi?

[Evet

[(Hayir

4. Satin almak istediginiz konuta, reklam gorsellerinde yer alan esya ve aksesuarlar ile mi
sahip olmak istersiniz?

Evet

[(Hayir
5. Yasmiz?

01 18-24

0145 -54

0 25-34

55 ve tizeri
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6. En son mezun oldugunuz egitim kurumu?

O Tlkokul O Ortaokul OLise

OUniversite OYiksek Lisans / Doktora

7. Ortalama aylik geliriniz?

0J1.000 TL ve altt 0J1.001 -2.000 TL [2.001-3.000 TL

[J3.001- 4000 TL (J4.001 - 5.000 TL [J5.001 TL ve tizeri
8. Cinsiyetiniz?

OErkek OKadin
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OZGECMIS

T.C.
SELCUK UNIVERSITESI

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

Ozgegmis
Ad1 Soyadi: Ali Karakurt
Dogum Yeri: Istanbul / Besiktas
Dogum Tarihi: | 05.04.1993
Medeni Bekar
Durumu:
Ogrenim Durumu
Derece: Okulun Ad1
Ikogretim: 100. Y1l Mustafa Kemal Ilkokulu - 09.1999 / 06.2005
Ortadgretim: 100. Y11 Mustafa Kemal Ortaokulu — 09.2005 / 06.2008
Lise: Muhittin Giizel Kiling Anadolu Lisesi — 09.2008 / 06.2011
Lisans. Anadolu Universitesi / Uluslararasi Iliskiler — 10.2012 / 06.2017
Zirve Universitesi / Radyo, Televizyon ve Sinema (Tam Burslu) - 09.2011 / 06.2016
King Sigismund Business School / Yeni Medya (Erasmus Egitim Programi) — 01.2014 /
06.2014
Yiiksek Lisans Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamecilik Anabilim Dal1, Reklamcilik Bilim
Dali
Becerileri: Kurgu, ti¢ boyutlu modelleme ve render, fotograf ¢ekimi, drone kullanimi
Ilgi Alanlari: Fotograf, tiyatro, kisa film, sinema, klasik gitar
Halen Yaptig 3D generalist ve kurgu yonetmenligi
Is
KonTV - Staj- Gorsel Sanat Departmani — 07.2014 / 10.2014
Is Deneyimi: KonyaFM- Program Asistam - 07.2014 /10.2014
(Doldurulmast Medya Pamir - Kurgu Yonetmeni ve Grafiker — 02.2017 / 11.2017
istege bagl) Ravi Mimarlik - 3D Generalist ve Grafiker —03.2018 / 08.2018
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