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ONSOZ

Calismada konut pazarinda pazarlama karmasi stratejilerinin tanitilmasi, miisterilerin
konut satin alma davranislarinda karar alma kriterlerinin analiz edilmesi ile miisteri
odakli pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi adina 6ngoriilerde bulunabilmesi i¢in
temel bir aragtirma yapilmas1 amag¢lanmustir.

Konut sektoriindeki artan rekabet ve iiriin ¢esitliligine paralel olarak, miisterilerin konut
satin alirken gelistirdikleri karar kriterlerinin dogru analiz edilmesi ve konut
piyasasindaki giincel dinamiklerin takip edilmesi isletmeler acisindan biiyliik 6nem
kazanmustir.

Konut sektoriindeki rekabet yapisi ve siirekli olarak degisiklik gosteren miisteri ihtiyag
ve talepleri, konut pazarlamasinda miisteri odaklt ve bireysel c¢oziimlere dayali
stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kildig1 anlasilmaktadir.

Calismamda, destegini, sabrini1 ve bilgisini esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog. Dr.
Burc¢in Kaplan’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Agustos, 2016 Ozgiil SU
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OTURUM AMACLI KONUT PAZARLAMASINDA MUSTERI TERCIHLERI
ILE ILGILI BIR ARASTIRMA

OZET

Gecgmiste yalnizca barinma ihtiyacini karsilamak adina iiretilen konutlar, giiniimiizde
barinma ihtiyacinin digina ¢ikip, bireylerin yasam bi¢imlerini temsil eden hatta sosyal
statii ve prestijlerini belirleyen araclar haline gelmistir. Konut satin alirken, fiyattan
konuma, sosyal aktivite imkanlarindan giivenlik sistemlerine kadar farkli ¢ok sayida
kriter gelistiren misteriler yaninda; biiyliyen pazarin rekabet ortaminda hem karint hem
de imajin1 biiyiitmek isteyen ve bunun i¢in yeni pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyan
firmalar bulunmaktadir.

Tiirkiye'de konut sektorli; Mortgage sisteminin entegrasyonu, entegrasyona uyum
siirecinde olusturulan kanuni diizenlemeler, TOKI, Emlak Konut basta olmak iizere 6zel
cok sayida firmanin da gelistirdikleri devasa projeler, artan goge bagli olarak da artan
konut talebi nedeniyle tarihinin en biiyiik rekabet ortamini yasamaktadir. Bu rekabet
hem stiidyo tipi dairelerden villalara kadar farkli 6lgekteki konut tiplerinin sunulmasini
saglamis hem de birey odakli pazarlama ve ¢oziim stratejilerinin gelismesine olanak
saglamistir.

Arastirmanin amaci; konut pazarlama stratejilerini degerlendirerek, miisterilerin konut
satin alma davraniglarini belirlemek ve konut iiretimi, pazarlamasi ve satig1 yapan
firmalarin modern pazarlama stratejilerini, miisterilerin karar kriterlerini dikkate alarak
olusturmalarin1 saglamaktadir. Bu noktadan hareketle tez kapsaminda; konut pazarlama
ve konut pazarlamasinda karma stratejiler tanitilmis olup, uygulanan anket ve olcekle
konut satin alma potansiyeli olan 250 miisterinin konut satin alma davraniglar1 analiz
edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Konut, konut pazarlamasi, pazarlama karmasi, satin alma

davranislar.
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MARKETING MIX STRATEGIES FOR HOUSING MARKETING

ABSTRACT

While the buildings were produced only to meet the accommodation needs of the human
beings in the past, now they became the tools which are also representing the ways of
lives of individuals and, even identifying their social statuses and prestige. There are
consumers who ask for many requirements like from the price to the location, the social
facilities to the security systems before buying a house and, thus there are companies in
need of new marketing strategies to increase their profits and reputations on this
competitive environment of this growing market.

The housing industry in Turkey is now facing the fiercest environment ever due to the
integration of the mortgage system, the legal arrangements in the process of adaptation
to the integration, giant projects developed by many private companies, especially TOKI
and Emlak Konut and, the increasing demand for houses in line with the increasing
immigration. This level of competition has caused different sizes of houses from studio-
type houses to villas to be offered and, enabled the development of individual oriented
marketing and solution strategies.

This study is intended to assess the strategies for marketing houses, identifying the
behaviors of consumers to purchase houses and, enable the companies engaging in the
production, marketing and sales of houses to create their marketing strategies based on
the decision criteria adopted by consumers. From this point of view, the thesis
introduces the mix strategies for marketing houses and, analyzes the behaviors of 250
consumers with a potential to purchase a house under research carried out in this subject.

Keywords: House, housing marketing, marketing mix, buying behaviors.
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1. GIRIS

Konut, insanlarin en temel ihtiyaclarindan biri olan barinmay: karsilayan fiziksel bir
mekan oldugu gibi; ekonomik, degisim, kullanim ve estetik degeri de olan bir emlak
tirtidiir. Satin alinan bir konut, insanlarin hayat boyu yasadiklar1 hatta kendi yasamlari
son buldugunda dahi gelecek nesillere aktardiklari uzun siireli tiikketim 6zelligi tasiyan ve
insanlarin biiyiik bir boliimiiniin yasaminda sadece bir kez sahip olabildigi varlik

tiirtidiir.

Gec¢miste sadece barmmma ihtiyacin1 karsilamak igin satin aliman konutlar, giiniimiizde
ozellikle 6nemli yatirim aracglart haline gelmistir. Niifus artigina bagl olarak artan konut
talebi, konut piyasasindaki rekabeti arttirmis; bu rekabet ortami miisterilerin de barinma
talebini karsilama 6zelliginin yan1 sira, sosyal aktivite olanagi sunan, sehir i¢i ulagimi
kolaylastiran, giivenlik sistemleriyle donatilmis hatta kisiye prestij saglayan konut

ozelligine odaklanmasina neden olmustur.

Konut sektoriindeki rekabet ortami ve miisterilerin degisiklik gdsteren iirlin talepleri,
Diinya'da oldugu gibi Tiirkiye'de de hedef pazar kitlesinin se¢imi ve bu hedef kitlenin
talepleri dogrultusunda modern konut pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bir taraftan Tiirkiye'de konut pazarlama faaliyetlerinin emlak biirolarindan;
TOKI, Emlak Ofisi ve baz1 6zel sirketler gibi Tiirkiye ekonomisine yon verecek kadar
giiclii firmalar tarafindan yiiriitiilmesi; diger taraftan stiidyo tipi daireden rezidans yada
villalara kadar farkli gereksinimleri karsilayacak cesitlilikte iriinlere talep olmasi

pazarlama karmasi kavramini giindeme getirmistir.

Pazarlama karmasi Borden (1949:48)'a gore; {rlin planlama, fiyatlandirma,
markalastirma, dagitim kanallart, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama, sunum,
hizmet verme, insan giicii, bilgi toplama ve analiz bilesenlerinden olusur. Bu pazarlama
elemanlar1 4P olarak da isimlendirilen fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim

(place) ve tirlin (product) olmak {izere dort bilesene indirgenmis, bununla iliskili olarak



miigteriler icin ise, miisteriye saglanan ¢oziim (customer solution), miisteri maliyeti
(customer cost), iletisim (communication) ve kolaylik/ rahatlik (convenience) bilesenleri
4C olarak adlandirilmigtir. Bu noktadan hareketle isletmelerden beklenen 4C'yi dikkate
alarak 4P'yi inga edebilmeleridir. Dolayisiyla pazarlama karmasi, isletmelerin bir iiriin
ya da hizmeti sunarken ihtiya¢ duyduklari tiim stratejik araglarm toplamudir. Isletmelerin
basarili olmasi1 da pazarlama karmasinin tiim bilesenlerini dogru ve aktif kullanmalar1 ve

yonetmeleriyle miimkiindiir.

Fiyat bir¢ok igletme i¢in pazarlama karmasinin en ¢ok kontrol edilebilen ve esnetilebilen
eleman1 olsa da, fiyatlandirma karar1 isletmenin bulundugu piyasadaki rakiplerin
fiyatlandirma kararlarindan etkilendiginden, isletmeler fiyatin etkisini azaltmak igin
iiriiniin ayit edici 6zellikleri ve imaj1 lizerine vurgu yapabilmektedir. Giiniimiizde fiyatin

etkisinin yani sira, lirlinliin miisteriye kattig1 deger de giderek 6nemini arttirmaktadir.

Literatiirde konut pazarlama, konut pazarlama karmasi ve konut satin alma

davraniglariyla ilgili 6nemli ¢aligmalar bulunmaktadir:

Komiirli, Gorgiin ve Arditi (2013:25) yaptiklar1 ¢alismada; ekonomik durum ve yikict
depremlerin yan1 sira Istanbul'daki konut proje gelistirme yaklagimlarmin degisik
mimari Ozelliklere sahip, ¢esitli tasarim ve uygulama niteliklerini karsilayan yeni ve
modern projeleri beraberinde getirdigine vurgu yapmis; ¢oziimleme caligmasi ile
potansiyel konut alicilarinin tercih kriterlerini belirlemeye ¢alismiglardir. Konut iiretim
firmalarindan elde edilen bilgiler Analitik Hiyerarsi Yontemi ile analiz edilerek konut
alicilarinin  tercihleri; ekonomik faktorler, marka degeri, konum, ulasim, mimari
ozellikler, sosyal tesislerin varligi, yapinin kalitesi ve sismik kod ile uyuma dayali olmak

tizere 9 gruba ayrilmistir (Komiirlii, Gorgiin ve Arditi, 2013:16).

Yavuz ve Cemrek (2013:96) saglik ¢alisanlarinin konut tercihlerini belirlemek amaciyla
Konjoint analizi yapmis; sirasiyla konutun bulundugu kat, konutun biiytikligl, konutun
tipi, oyun parkinin olup olmamasi, otopark, 1smma tipi ve merkeze yakinhk
degiskenlerinin miisterilerin tercihlerini en ¢ok etkileyen faktorler oldugunu tespit

etmisledir (Yavuz ve Cemrek, 2013: 379).

Giilmez ve Uraz (2010:201) hemen her cografyada cesitlenen hanehalklarinin farkl

konut taleplerini beraberinde getirdigi varsayimindan hareketle, hanehalki tiiriiniin



iretilen konut yapilarma etkisini incelemistir. Arastirmada, hanehalki tiiriiniin
tiiketiclerin yapili c¢evre ile etkilesiminde belirleyici bir rol oynadigi, ¢ekirdek aileye
alternatif olarak yalniz yasayanlar, tek ebeveynli aileler, evi paylasan arkadaglar gibi
alternatif hanehalklarmin farklilasan ihtiyaclarma cevap verebilecek yeni konutlarin

iiretilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir (Glilmez ve Uraz, 2010: 54-64).

Beamish, Goss ve Emmel (2001:104) konut tercihlerinde yasam tarzinin etkisini
incelemislerdir. Calismada yasam tarzi; yas, aile yapisi, aile biiylikligi, aile dongiisii
asamalar1 olmak tizere hane halk tiirli; egitim, gelir ve meslek olmak tizere sosyal sinif;
ekonomi, aile, kisi ve toplum olmak iizere hanenin degeri alt bilesenleri ile temsil
edilmigtir. Beamish ve arkadaslarinin gelistirdigi bu ti¢lii model literatiirde genis kabul

gormiistiir (Beamish, Goss ve Emmel, 2001: 28).

Myers ve Vidaurri (2000:57) ABD'de konut satin alma potansiyeline sahip miisterilerin
demografik ozellikleri ile konut talepleri arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢aligmada;
niifus artisinin  konut talebinde c¢ok oOnemli bir etken oldugu, bununla birlikte
miisterilerin hane halki 6zelliklerinin, yaslarinin, gé¢gmen olup olmadiklarinin ve etnik
kokenlerinin konut talebini belirleyen 6nemli unsur oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Diger taraftan aragtirmada hane halki biiyiikliigiiniin ve miisterinin medeni durumunun
konut tiikketimi tizerinde etkili oldugu da tespit edilmistir (Myers ve Vidaurri, 2000: 55-
61).

llgili literatiirde goriildiigii gibi konut pazarlamasini etkileyen ¢ok sayida dinamik
mevcuttur. Konut sektoriindeki artan rekabet ve friin cesitliligine paralel olarak,
miisterilerin konut satin alirken gelistirdikleri karar kriterlerinin dogru analiz edilmesi ve
konut piyasasindaki giincel dinamiklerin takip edilmesi isletmeler agisindan biiyiik 6nem

kazanmistir.

Bu temel altyap1 15181nda tezin amaci; konut pazarinda pazarlama karma stratejilerinin
tanitilmasi, miisterilerin konut satin alma davraniglarini analiz ederek ve miisterilerin
karar alma kriterleri dikkate alinarak misteri odakli pazarlama stratejilerinin

gelistirilebilmesi i¢in gerekli ¢ikarimlara katki saglamaktir.

Bu amactan hareketle tezin konut pazarlamasina giris boliimiinde; pazarlama ve

pazarlama karmasi1 kavramlari agiklanmis, konut pazarlamasi kavrami, konut



pazarlamasini etkileyen makro ve mikro ¢evre faktorleri ¢ercevesinde ele alinmustir.
Makro ¢evre faktorleri; ekonomik, demografik, politik ve hukuki, sosyal ve kiiltiirel,
dogal ¢evre ve teknoloji; mikro ¢evre faktorleri ise; isletmenin pazarlama dis1 boliimleri,
miisteriler, kamuoyu, pazarlama aracilar1 ve tedarik kaynaklar1 bagliklar1 altinda ayrintili

olarak ele alinmistir.

Tezin, konut pazarlamasinda kullanilan yontemler bolimiinde; proje ve ingaat
asamasinda maket ilizerinden konut pazarlama, insaat asamasinda 6rnek daire gostererek
konut pazarlama, internet iizerinden konut pazarlama, ihale yontemiyle konut pazarlama,
on talep toplama yontemiyle konut pazarlama ve araci kurumlar vasitasiyla konut
pazarlama olmak iizere konut pazarlamasinda kullanilan ydntemler avantajlari,

dezavantajlar1 ve siklikla kullanildiklari isletme tiirleri de dikkate alinarak agiklanmustir.

Tezin, konut pazarlamasinda finanslama teknikleri bdliimiinde; konut pazarlamasinda
farkli finanslama teknikleri iizerinde durulmustur. Ozellikle Tiirkiye'de de konut
pazarlamasinda siklikla tercih edilen finanslama tekniklerinden biri olan Mortgage
(Uzun Vadeli Konut Finansmani Sistemi) Diinya ve Tiirkiye'deki uygulamalariyla

birlikte degerlendirilmistir.

Tezin konut pazarlamasinda pazarlama karmast stratejileri boliimiinde; konut
pazarlamasinda iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri tiim yonleriyle ele alinmis
ve her bir stratejinin isletmenin pazarlama karmasi {izerine katkisi detayli olarak

incelenmistir.

Tez arastirmasinin yontemi ve bulgular1 ve son bdliimiinde arastirmanin 6nemi, konusu,
hipotezleri ve kullanilan yontem belirtilmis, arastirmanin bulgu ve sonuglariyla boliim

sonlandirilmistir.



2. KONUT PAZARLAMASINA GIRIS

Bu boliimde; emlak, konut ve emlak sektorii kavramsal olarak agiklanmis, pazarlama ve
pazarlama karmast kavramlar1 alt basliklar1 ile birlikte ele alinmis ve konut

pazarlamasini etkileyen faktorlere ayr1 ayr1 yer verilmistir.

2.1 Emlak, Konut ve Emlak Sektorii

Emlak kavrami ev, magaza, diikkan, arazi, bag, bahge, fabrika ve turistik miiesseselerin
bir arada toplandig1 ortak bir isimdir. Emlak kavrami genel itibariyle konut kelimesini
cagristirmasina ragmen miilk kavraminin ¢ogul halidir. Ev, bag, bahge, arazi vb. tasarruf
amaci giiden tasinmaz varliklara emlak adi verilmektedir (Berberoglu, Teker, 2005:

159).

Medeni kanunun 632. maddesine binaen “gayrimenkul miilkiyetinin konusu, yerinde
sabit olan seydir” ve bahsi ge¢en kanuna gore araziler, tapu sicilinde miistakil ve daimi

olmak {izere ayrica kaydedilen haklar ve madenler gayrimenkuldiir.

Bir emlak¢min amaclarma yonelik emlak alim-satimi, kiraya c¢ikarilmasi ya da
tutulmasi durumunda miisterilerin arzu ve gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in sundugu
hizmetler emlak pazarlamasi kapsamina girmektedir. Emlak pazarlamasi sona erdigi
zaman, taraflar arasi 6deme anlasmasi devreye girmektedir. Odeme tipleri ise vadeli,
pesin, Mortgage (Uzun Vadeli Konut Finansmani Sistemi) ya da klasik konut kredili

O0deme biciminde siralanabilmektedir.

Konut, bireylerin en temel gereksinimlerinden bir tanesi olan barinma durumunu
karsilamak icin olusturulmus fiziki ortamdir. Buna ek olarak konut; kullanim degeri,
degisim degeri, ekonomik degeri ve estetik degeri var olan bir emlak cesididir.

cen

Bagbakanlik Toplu Konut idaresi konut kavraminmi su sekilde tanimlamistir; “"etrafi

kapali, tavan1 Ortlilmiis, bir aileyi veya bir grup insanin diger fertlerden ayri olarak



yasamasina imkan saglayan, dogrudan dogruya sokaga, koridora veya genel bir yere
acilan, mistakil bir kapisi olan bina veya binanin bir boliimii”’diir. (Karabulut, 1995:

129)

Konut pazarlamasi; insaat, gayrimenkul, yatirim paydashg: piyasasindaki kisi ve
kuruluslarin amaglarina yonelik olarak; planlama, arastirma, uygulama, degerlendirme
ve kontrol diizenlemelerini inceleyerek miisterilerin konut gereksinimlerini karsilayan

etkinlikleri igermektedir.

Modern hayatta konut pazarlamasi ise niifusun artmasina paralel dogrultuda konut
kredisi ve konutlara olan talebin yilikselmesi ve kisilerin konut talebinin ¢ok yonliligi
sebebiyle giin gectikce deger kazanmaktadir. Ulkemizde pazar kitlesinin belirlenmesi ve
bahsi gecen kitlenin taleplerine yonelik olarak g¢agimiza uygun konut pazarlama
stratejisine ihtiya¢ ortaya ¢ikmaktadir. Konut pazarlama etkinlikleri kiiciik yerlesim
yerlerinde emlak biirolarinda yapilmaktayken biiyiik yerlesim yerlerinde ise daha ¢ok
insanin ¢alistigl, saha satis personellerinin aktif oldugu ve bir boliimiiniin uluslararasi

ozellik sergiledigi emlak ofislerince uygulanmaktadir.

Ulkemizde konut pazarlamasi etkinlikleri diizenleyen kiigiik capta birgok emlak
acentesiyle Wec, Eskidji, Turyap, Realty World ve Re/maX gibi olduk¢a profesyonel ve
sOzlesmeye bir pazarlama ve igletme sistemi unsuru olan franchising sistemi ile ¢alisan
gayrimenkul yatirim ortakliklart ve emlak acenteleri tarafindan uygulanmaktadir.
Bunlara ek olarak gilinlimiiz konut pazarlamasi yalnizca emlak acentelerince
uygulanmadigini; Albayraklar, Soyak, Agaoglu Sirketler Grubu ve Mesa gibi ililkemizde
hizli bir sekilde gelisen ve kaliteyi hedefleyen ingaat firmalar1 tarafindan da kendi
imkanlar1 dogrultusunda acilan satis ofislerinde pazarlama birimi kadrosuyla katalog,
brosiir, maket, 6rnek konut gosterimi ve internet aracilifi ile e-satis bi¢iminde satis

yaparak varliklarini siirdiirmektedirler (ipekli, 1994: 155).

Konut pazarlama konusu miisteri beklentilerinin degisiklik gostermesi ve piyasa hizla
artan rekabet durumu, sektoriin devamli yenilikler yaparak degisime yOnelmesine
katkida bulunmustur. Konut pazarlama fonksiyonunu tagiyan en énemli firmalar1 emlak
acenteleri olugturmaktadir. Emlak acentelerinin basarili olmasini saglayan kriterler; satis

personellerinin sayisi, yaptiklar1 reklamlarin adedi, franchise olma durumlari, daha



oncesinde s6z konusu yerlerden satig gerceklestirmis olmalar1 ve en 6nemli husus ise de

diisiik fiyat ile satis gerceklestirmeleridir.

Konut pazarlama konusun hem olumlu hem de olumsuz birgok tarafi bulunmaktadir.
Insanlar ile koordine olmus sekilde calisma, kazang olanag: sunmasi, eger ki kisinin
kendi isiyse kisisel ¢alisma olanagi konut pazarlamanin arti yonlerini gosterirken,

diizenli olmayan kazang, yogun ¢alisma saatleri, reddedilmek ve kisith egemenliktir.

Konut pazarlamada mal varlig1 olan kisiler birinci tarafi, miisteri veya alici ikinci tarafi,
kullanim1 s6z konusu degilse eger kredi olanagi saglayan kurulus ii¢iincii tarafi ve
mevcutsa emlak acenteleri vb. gibi temsilci kuruluslar da dordiincii tarafi meydana
getirmektedirler. Miisteri pek ¢ok zaman mal sahibi ile karsi karsiya gelmez ve
yapilmasi gerekli olan islemleri emlak acenteleri tarafindan uygulanmaktadir. Mal sahibi
elinde olan konutunu yiiksek bir fiyatta satmay1 talep ederken alic1 ise diisiik fiyat ve
uygun 6deme firsatlari ile satin almay1 amaclar. S6z konusu bu noktada emlak acenteleri
pazar kosullarini inceleyerek taraflar arasinda orta yolu profesyonel sekilde bularak

satig1 gerceklestirmektedirler (Bulut, 2007: 158).

2.2 Pazarlama Kavram

Pazarlama literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
pazarlamayzi; "kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere;
iriinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve

satis cabalarini planlama ve uygulama siireci" olarak tanimlamaktadir.

Cemalcilar ise pazarlamayi "pazarlarla iligki kurmak, insanlarin gereksinimlerini
doyurmak amaciyla degisimi gerceklestirmek™ olarak tanimlamaktadir (Cemalcilar,

1999: 114).

Pazarlama ile ilgili yapilan tanimlarin ortak yonleri dikkate alindiginda pazarlama;
"miisteri ihtiyaglarin1 ve taleplerini dikkate alarak, hizmetin tasarimi ve sunumunu

planlama islemi" olarak tanimlanabilir.



Pazarlama fonksiyonu, degisim iglemi kapsamindaki durumun bir hizmet ya da mal, kisi,
birey, amac¢ veya yer tilirii gz Oniinde bulundurularak bes farkli grupta incelenir. S6z

konusu gruplar; (Oztiirk, 2005: 149)

. Hizmet ya da mal pazarlamasi
. Kisi pazarlamasi,

. Orgiit pazarlamasidir.

. Toplumsal pazarlama,

g Yer pazarlamasi,

Bu smiflandirmada 6zellikle yer pazarlamasi kavraminin ele alinmasi gerekmektedir.
Yer pazarlamasi kavrami, mevcut olan yerlere yonelik tavir ve davraniglar ortaya
koymak, stirekliliklerini saglamak veya degisimini saglamak amaciyla yapilan
etkinlikleri igermektedir. Burada 6n planda olan yerler; bir arazi, bir bolge, bir il, bir
iilke olabilecegi gibi ayni1 zamanda bir yap1 da olabilmektedir. Bahsi gecen yerlerin
tirleri bes farkli grupta ele alinmistir. Bu gruplar; arazi yatirimi, konut, kurulus yeri,

turizm ve ulus pazarlamasidir.

2.3 Pazarlama Karmasi Kavram

Pazarlama isletmenin bir islevi olmakla beraber miisterilere deger kattiklar1 ve bu degeri
miisterilere yansittiklar1 ve isletme ile paydaslarin ortak ¢ikarlarina yonelik miisteri

iliskilerine yon verip yonettikleri eylemlerdir.

Pazarlama karmasi kavraminin dogusu ise, 1948 senesinde James Culliton’in {iretici
konumunda yer alanlarin pazarlama ederlerini inceleyen aragtirmasinda bahsi gecen
isletme yoneticisi ifadesinden gelmektedir. Culliton’a gore isletme yoneticisi girdilerin
karmasin1 yapan kisidir (mixer of ingredients). Sonrasinda ise Neil Borden tanimin
kapsamini genisletmistir. Borden’in tanimina gore; isletme yoneticileri, kar amaci giiden
pazarlama izleklerine ve stratejilerine yaratici nitelikte ve devamlilik gosterecek sekilde

yon veren kisilerdir.



Isletme yoneticisini programladig1 izlekleri ve stratejileri pazarlama karmasi seklinde
adlandiran Borden, pazarlama karmasinin 12 bilesenden olustugunu ifade etmistir. Bu
bilesenler; reklam, bireysel satis, fiyatlandirma, iiriin planlama, markalastirma,
tutundurma, ambalajlama, hizmet verme, sunum, insan giicii, bilgi toplama ve
coziimlemeden olusmaktadir. Ardindan biitlin bu pazarlama karmasi bilesenlerini 4
temel grupta birlestirerek sade bir hal almasim saglamistir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma basliklar1 altinda ayrilan pazarlama karmasi unsurlarmin Ingilizce
karsiliklar1 “product, price, place, promotion” oldugu i¢in 4P olarak bilinmektedir

(Ercis, 2001: 181).

S6z konusu dortlii gruptan ayri olarak 5°li, 6’11, 7°1i gruplar yapilmasina ragmen genel
itibari ile 4P yaklagimi kullanilmaktadir. Diger yandan giiniimiizde alict temelli
pazarlamanin 6n planda olmasi satict konumunda olanlarin 4P’si miisterilerin 4C’si
olarak kabul edilmektedir. 4C acilimin1 miisteriye sunulan ¢6ziim, miisteri maliyeti,
rahathk ve iletisim sozciiklerinin Ingilizce’ deki karsiligi olan “customer solition,
customer cost, convenience, communication” kelimelerinin bas harfleri meydana
getirmektedir. Bu durumda miisteriler, kendilerini deger ya da problemlerine ¢dziim
alicis1 seklinde gormektedirler. 4C ayrimi ele alindiginda miisteriler iiriiniin fiyatindan
ziyade irline sahip olma, kullanma ve satma ile alakali maliyetlerle ugrasmaktadir.
Misteriler irtiniin kullanmishi ve gercek hayatta pek ¢ok kolaylik saglamasini talep
etmektedirler. Sonug olarak miisteriler ¢ift yonlii bir iletisim istemektedirler. Tiim bunlar
gdz Oniinde bulunduruldugunda ise isletmelerin ve firmalarin pazarlama karmasi
unsurlarimi bir arada ele alip bu sekilde yon vermesi ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, 2009:

150).

2.3.1 Uriin

Uriin kararlari, isletmelerin pazarlama karmasini gelistirirken aldiklar1 kararlarm en
basinda gelmektedir. Uriin, farkli kimselere farkli anlamlar ifade etmektedir. Uretici bir
isletme, Uriinii kar sagladigi ¢esitli parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak
gormekteyken; bir ticaret igletmesi tekrar satarak kar saglamay1 amagladigi ve bu amacla
satin aldig1 bir madde olarak gormektedir. Nihai miisteri acisindan ise, iirlin kisisel

ihtiyag ve isteklerini karsilayan ve ona fayda saglayan bir madde olmaktadir. Uriin,



pazarin dikkatini ¢ekmesi ve pazarda alinmasi, kullanilmasi ya da tiiketilmesi icin
sunulan, ihtiya¢ ve istekleri tatmin edecek her seydir. Uriinler sadece fiziksel mallar
degil ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylari, kisileri, yerleri, isletmeleri, bilgiyi ve

fikirleri de kapsayan bir kavramdir (Odabasi, 1995: 172).

Uriin planlamasi, her biri miisteriye deger katan bes diizeyden olusmaktadir. Bu bes
diizey, miisteri degeri hiyerarsisini meydana getirmektedir. Uriiniin diizeyleri baslica;
temel fayda, temel iiriin, beklenen iiriin, genisletilmis {iriin ve potansiyel {iriin olarak
siralanmaktadir. Her bir diizeyde bir dnceki diizeye baz1 6zellikler eklenerek potansiyel
iiriin elde edilebilmektedir. Ik diizey olan temel fayda, iiriiniin varligmin ve talebinin
ana nedeni olmaktadir. Bu yilizden pazarlama yoneticilerinin iiriin tasarim asamasinda
oncelikle miisterilerin gozettigi temel fayda ve ¢ikarlar goz ontline almas1 gerekmektedir.
Uriiniin temel faydasi, fonksiyonel veya psikolojik olabilmektedir. Pazarlama
yoneticileri temel faydaya arti ozellikler katarak diger {irlinlerden farklilastirmaya
caligmaktadir. Temel fayda onemlidir zira pazarlama yoneticileri, temel faydayi temel
iiriine doniistiirmektedir. S0z gelimi bir otel miisterisi, uyumak ve dinlenmek i¢in
otelden hizmet satin almaktadir. Bu miisterinin bekledigi temel faydadir. Otel isletmesi
ise misterinin bekledigi temel faydayr yatak, banyo, havlu, sifonyer ve dolabin
bulundugu bir oda sunarak temel {iriine doniistiirmektedir. Temel {iriiniin olugmasinda
uriin 6zellikleri, kalite, marka ve ambalajlama gibi unsurlar yer almaktadir. Temel iiriin,
miisterilerin ihtiyaglarinin karsilandigir ve isteklerinin tatmin edildigi beklenen {iriin
diizeyi i¢in temel olusturmaktadir. Dolayisiyla {igiincli diizeyde pazarlama yoneticisi
beklenen iirlinii hazirlamaktadir. Beklenen iiriin diizeyi miisterilerin {iriinii satin
aldiklarinda iriin ile ilgili normal olarak bekledikleri 6zelliklerdir. Bu diizeyde otel

miisterisi, temiz yatak ile havlu, caligan lambalar ve sessiz bir ortam beklemektedir.

Temel faydanin temel iiriine doniistiiriilmesi ve beklenen {iriin diizeyinin saglanmas ile
sira genisletilmis iirlin diizeyine gelmektedir. Genisgletilmis {iriin diizeyinde {iriine teslim,
kredi, satig sonras1 hizmet, montaj, garanti gibi diger hizmet ve faydalar eklenmektedir.
Rekabet {stlinliigii saglayan ve iirlinii satin almaya neden olacak bu unsurlar
eklendiginde genisletilmis {iriin diizeyi elde edilmektedir. Besinci ve son diizey olan

potansiyel iirlin diizeyinde ise miimkiin olan tiim eklemeler ve degisiklikler
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yapilmaktadir. Bu diizeyde isletmeler miisterilerini tatmin etmek ve {irlinlerini

farklilagtirmak icin yeni yollar aramaktadirlar (Alp, 2000: 144).

Pazarlamaya konu olan {riinler i¢in siniflarina goére ayr1 pazarlama metodlar
gerekmektedir. Genel olarak kabul gormiis smiflandirmaya gore iriinler kullanim
amaglan agisindan, tiikketim iirlinleri ve endiistriyel {irlinler olarak iki ana sinifa
ayrilmaktadir. Kisisel ve ailevi ihtiyaclar1 karsilayan iiriinler tiiketim iirlinleri olarak
tanimlanirken, isletmelerin faaliyetlerinde kullanmak, yeniden satmak veya bagka
iriinler iiretmek i¢in satin alinan {irlinler ise endiistriyel iiriinler olarak tanimlanmaktadir.
Miisteriler iiriinleri kisisel isteklerini karsilamak ic¢in satin alirken, isletmeler {iriinleri
kendi faaliyetlerini yiirlitebilmek ve amaglarint gerceklestirebilmek igin talep
etmektedirler. Sozgelimi bir miisterinin kisisel istegiyle aldigi bilgisayar tiiketim
iriinleri siifina girmektedir. Bir isletmenin o bilgisayar liretmek icin aldig1 parcalar ise
endiistriyel iirlinler olmaktadir. Bazi durumlarda iiriin hem tiiketim iirinli hem de
endiistriyel iiriin olabilmektedir. Yine ayni 6rnek iizerinde diisiiniirsek, bir bilgisayar
hem bir miisterinin kendisi i¢in aldig1 bir tliketim iirlinli, hem de bir isletme tarafindan
ofislerde kullanilmak {izere alman bir endiistriyel iiriin olabilmektedir. Dolayisiyla

alicinin amaci, tirlinleri tiiketim {iriinii veya endiistriyel iirlin olarak siniflandirmaktadir.

Endiistriyel {iriinlerin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktorler etkili
olmaktadir. Tiiketim iiriinlerinde ise kisisel ihtiyaglar agir basmaktadir. Her zaman
gecerli olmamakla beraber, tiikketim friinlerinin pazarlanmasi1 genellikle, alicilarin
tiketim aligkanliklarina gore degismekteyken, endiistriyel {iriinlerin pazarlanmasi

genellikle saticilarin alicilari arayip bulmasi ile gerceklesmektedir.

Yukarida da anlatildigi gibi iriinler ¢esitlilik gostermektedir. Dolayisiyla pazarlama
yoneticileri de ¢esitli iirlin ve hizmet kararlart almak durumundadirlar. Kotler ve
Armstrong’a gore, pazarlama yoneticileri iic seviyede {irlin ve hizmet kararlarini
vermektedirler. Bunlar; bireysel iiriin kararlari, lirlin hatti kararlar1 ve {iriin karmasi
kararlaridir. Bireysel {iriin ve hizmet kararlar1, miisterilerin farkli talep ve ihtiyaglari olan

bireyler olarak diisiiniilmesiyle ele alinacak pazarlama kararlaridir.

Bireysel {riin ve hizmet kararlari; iiriin 6zellikleri, markalagtirma, ambalajlama,

etiketleme ve satig sonrast hizmetler gibi kararlar1 icermektedir. Pazarlamada {iriin ve
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hizmet kararlar1 alinirken isletmelerin dikkate almasi gereken diger bir konu da {iriin
hattidir. Uriin hatti, ¢esitli yonlerden birbirine benzeyen, aralarinda yakin iliski bulunan
ve ayn isletme tarafindan iiretilen iiriinler grubudur. Uriin hattinda bulunan fiiriinler,
iretim formiilasyonu, ambalajlama, dagitim kanali ve hedefledigi misteri kitlesi
bakimindan birbirine benzeyebilmektedir. Uriinlerin benzer iiretim gereksinimleri veya
problemleri var ise bu iligki tiretim odakli olabilmektedir. Buna alternatif olarak {iriinler
benzer ihtiyaclar1 karsiliyorsa, ayni miisteri grubuna satiliyorsa veya benzer {iriin
yonetimi gereksinimleri varsa bu iliski pazar odakli olabilmektedir. S6zgelimi Eti’nin
biskiiviler ve gofretler; krakerler ve kahvaltiliklar; kekler ve turtalar; saglikli ve lifli
iirlinler; light tirtinler; cikolatalar, ¢ikolatali liriinler ve bebeklere 6zel iiriinler olmak
tizere ¢esitli tirlin hatlar1 bulunmaktadir. Ayr ihtiyag ve isteklere uygun olarak
olusturulan bu iirlin hatlarimin her biri i¢in ayr1 bir {irlin yonetimi gerekmektedir

(Giirbiiz, 2002: 132).

Uriin hattindaki iiriinlerin sayis1 anlamina gelen {iriin hatt: uzunlugu, énemli iiriin hatt:
kararlarindan biridir. Eger yonetici, {irlin hattina yeni triinler ekleyerek karlarini
arttirabiliyorsa bu, iiriin hattinda yeteri kadar iiriin olmadigin1 gostermektedir. Ancak
yOnetici, iriin hattindaki {riinlerin sayisin1 azaltarak karlarini arttirabiliyorsa, bu
durumda iiriin hattinda olmas1 gerekenden fazla iiriin bulundugu anlamina gelmektedir.
Yoneticiler ne ilk durumdaki gibi ¢ok kisa bir hat ne de ikinci durumdaki gibi ¢ok uzun
bir hat istemektedirler. Her bir {iriiniin satisin1 ve karini 6lgebilmek, bagka bir deyisle
hattin toplam performansina nasil bir katki sagladigin1 anlayabilmek i¢in yoneticilerin

diizenli araliklarla iirlin hattin1 analiz etmeleri gerekmektedir.

Bir isletmedeki iiriin hatt1 uzunlugunu asagiya uzatmak ya da aksi halde bu uzunlugu en
iyi sekilde kullanmak gerekebilmektedir. Bagka bir deyisle iiriinlerin sayisiyla isletmenin
satig-kar hedefleri arasinda olumlu bir iligki kurmak {iriin hatt1 yoneticisinin sorumlulugu
olmaktadir. Uriin hattinin uzatilarak veya doldurularak zaman zaman ve sistemli bir
sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Uriin hatt1 rakiplere ve pazarda ayn1 zamanda yer
alan {rlin hatlarina baghh olarak asagiya, yukariya veya her iki ydne dogru

genisletilebilmektedir.
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Orta gelir grubuna gore konumlanmis bir igletme daha diisiik fiyatl {iriin hattina gecerek
iirlin hattin1 agagiya ¢ekmis olmaktadir. Bunun baslica ii¢ sebebi bulunmaktadir. Bunlar:

(Babacan, 2005: 100)

. Isletme, giiclii biiyiime firsatlar1 fark etmis olabilir.
WalMart, Tesco gibi kitlesel perakendeciler degerine gore
fiyatlandirilmis iriinler isteyen ve giderek sayisi artan miisterilerin

ilgisini cekmektedir.

. Isletme ucuz iiriin satan rakiplerini engellemeyi isteyebilir.
Zira bu rakip isletmeler aksi halde yiiksek gelirli musterilerin bulundugu
pazara gecmeye calisabilirler. Eger ucuz iirlin satan rakip ataga gegerse,

isletme ¢cogu kez ucuz {iriin pazarina girerek karsi atak karari alir.

. Isletme orta gelir grubunu durgun veya diisiis halinde

bulabilir.

Isletmeler iiriin hatlarmi yukartya da uzatabilmektedir. Bazen isletmeler mevcut
iiriinlerine prestij katmak i¢in bu yontemi segebilmektedirler. Bazen de {list gelir
grubunun bulundugu pazardaki daha hizli biiylime oran1 veya yiliksek marjlar
isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. S6zgelimi birka¢ yil 6nce onde gelen her Japon
otomobil markasi {ist gelir grubuna yonelik bir otomobil tasarlamistir (Honda, Acura’yz;
Toyoto, Lexus’u; ve Nissan da Infiniti’yi, vb.). Tim bu otomobil iireticileri, eski

isimlerinin yerine yeni isimler kullanmistir.

Bazi durumlarda isletme hedeflenen pazarin ¢ok kiiciik olduguna karar verebilmektedir.
Bu durumda isletme, hem alt gelir grubunda hem de {ist gelir grubunda {iriin ekleyerek
iriin hattin1 her iki yone dogru uzatabilmektedir. Marriott Otelleri’nin iiriin hattini
tamamlamak i¢in Fairfireld Inns ve Courtyard otellerini alt gelir grubuna, Marriott
Marquis Otelleri ve J. W. Marriott otellerini ise iist gelir grubuna yonelik olarak

eklemesi 6rnek gosterilebilir (Goncii, 2004: 170).

Uriin karmast ile ilgili kararlar ise isletmenin satisa sundugu tiim iiriinler ve hizmetler ile
ilgili kararlar1 olusturmaktadir. Birbirinden farkli tasarimi ve ismi olan her iirlin, ayr1 bir

iirlin ¢esidi veya iriin kalemi olmaktadir. Dolayisiyla biitlin iiriin cesitleri beraberce
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isletmenin {iriin karmasmi olusturmaktadir. Ornegin PepsiCo, iiriin karmasi alkolsiiz
icecekler, atistirmaliklar ve restoranlar olmak iizere {i¢ temel {iriin hattindan ve bu iiriin
hatlar1 dahilinde Pepsi-Cola, Fritos misir cipsleri ve Pizza Hut restoranlart gibi 6zel {iriin

ve hizmet birimlerinden olusmaktadir.

Bir {iriin karmasinin genislik, uzunluk, derinlik, uyumluluk olmak iizere 4 6nemli boyutu
bulunmaktadir. Uriin karmas: genisligi, isletmenin satisa sundugu farkli {iriin hatlarinin
sayisint ifade etmektedir. So6zgelimi Sony tiim diinyada televizyon ve playstation
konsollarindan yan iletkenlere kadar c¢esitli sayida tiiketim ve endiistriyel iriinler
pazarlamaktadir. Uriin karmasi uzunlugu ise isletmenin iiriin hatlarinin dahilinde sahip
oldugu toplam iiriin sayisini1 belirtmektedir. Sony her {iriin hattinda bir¢ok iirlin satisa
sunmaktadir. Ornek vermek gerekirse kamera ve video kamera hattinda dijital
kameralar, video kameralar, fotograf yazicilari, hafiza araglar1 ve birgok aksesuar

bulunmaktadir.

Uriin karmas1 derinligi, iiriin karmasindaki her bir iiriiniin sahip oldugu cesitleri ifade
etmektedir. S6zgelimi PepsiCo Tiirkiye’de Doritos markasini “Doritos HTK Haydari”,
“Doritos HTK Haydari Zeytin Kekik” {iriinlerini ekleyerek derinlestirmistir. Uriin
karmasinin uyumlulugu ise , ¢esitli iiriin hatlarinin nihai kullanimlarinda, tiretim
gereksinimlerinde, dagitim kanallarinda veya diger konularda birbirleriyle ne kadar
yakindan iligkili olduklarim1 gostermektedir. Sony’nin her bir is kolunda {iriin hatlar
birbiriyle olduk¢a uyumludur; zira miisteriler i¢in benzer faaliyetlerde bulunmaktadirlar
ve ayn1 dagitim kanallarindan gegmektedirler. Bununla birlikte isletme genelinde Sony
cok degisik tirtin karmalarin1 pazarlamaktadir. Boyle genis ve ¢esitli bir {iriin portfoyiinii

yonetmek oldukca fazla yetenek gerektirmektedir.

Yukarida anlatilan iiriin kararlar, {iriiniin piyasaya girisinden baslayan siire¢ icerisinde,
baska bir deyisle iiriiniin hayat seyri boyunca donemlerine gore farklilik gostermektedir.
Zira iiriinler de insanlar gibi gesitli evrelerden ge¢mektedir. Uriiniin hayat seyri; sunus,
biliylime, olgunluk ve gerileme olmak iizere 4 evreden olusmaktadir. Her bir evrede
farkl1 satis performansi, farkli seviyede karlilik oranlar1 ve ayri rekabet dereceleri
bulunmaktadir. Sunus evresinde hedef kitle iizerinde {iriin farkindaligi yaratmaya ve

iriiniin denenmesini yayginlastirilmaya c¢alisilmaktadir. Biiylime evresinde satiglarin
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artmasiyla beraber, miisteri tercihi ve sadakatinin olusturulmasi amaclanmaktadir
Rakiplerin de artmas, iiriiniin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Uriin, hayat egrisinde
zirveye ulagtiktan sonra olgunluk evresine gegilmektedir. Bu evrede marka sadakatinin
devamu icin agir fiyat rekabeti yasanmakta ve artan pazarlama maliyetleri goriilmektedir.
Pazarlama maliyetlerinin biiylik kism1 pazarlama iletisimi ile ilgili olup, bir kism1 da
iriinii gelistirmek ve markay1 giiclendirmek icin ayrilmaktadir. Gerileme evresinde ise
cevresel faktorlerden veya yoOnetim basarisizligindan kaynaklanabilen diisen satis ve
karlar goriilmektedir. Uriinde gerileme yasandigi bir durumda pazarlama yoneticisi bir
miktar pazarlama harcamasi ile ya geriletmeyi yavaslatmaya calismaktadir ya da

{iriiniinii piyasadan cekebilmektedir (Ipekli, 1994: 156).

2.3.2 Fiyat

Fiyat konusu, pek cok isletme agisindan pazarlama karmasi unsurlarinin en somut, en
fazla kontrol altina alinabilen ve esnetmeye miisait konumda olan bir fonksiyonudur.
Buna ek olarak fiyat, pek cok isletmenin pazarlama stratejilerinde biiyiikk bir rol
oynamasina ragmen hizmetleri veya tiriinleri fiyatlandirma durumu isletmeler agisindan
olduk¢a zor ve karmasik yapida olan kararlarindandir. S6z konusu durumun birgok
nedeni bulunmakla beraber en gozle goriiliir nedenlerinden bir tanesi ise miisterilerin,
dagitim aginin ve rakiplerin karsilikli olan iligkilerinin kompleks bir yapiya sahip
olasidir. Fiyatlandirma kararlar1 alinirken, bahsi gegen ii¢ baslik arasindaki iliskinin
durumu incelenmelidir. Fiyatlandirma kararinin farkli bir gii¢ sorunu ise bu kararin,
karlar tizerinde dolaysiz bir hiikmii olmasina ragmen inceleme altina alinmadan ivedi bir
sekilde kararin gergeklestirilmesi gerekliligidir. Cogu pazarlama ydneticisi, fiyatin
onemsiz kilarak {rliniin farklilagtirarak niteliklerine ve gorseline yogunlasmaktadir.
Birtakim kuruluslarda ise fiyatlandirma karar1 pazarlama yoneticisinin etki alan1 diginda
olusturulmaktadir. Bunun sebebi ise fiyatlarin oldukga etki altinda kaldig1 pazarlarda yer
alan geligmis bir rakip firmanin olmas1 durumunda bir¢ok firma fiyatlandirma kararlarini
uygularken séz konusu gelismis rakiplerini gozetlemek zorunda kalmaktadir. Bahsi
gecen isletmeler, nasil fiyat konulmasi gerektiginden ziyade, en disli rakip ele alinarak
uygulanan fiyatlarla, nasil maliyet-kar orantisin1 saglayabileceklerini diigiinmektedir

(Cemalcilar, 1999: 114).
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Modern hayatta fiyat harici elamanlarin deger kazanmasina ragmen, fiyat konusu hala
miisteriyi etkilemekte olup tercihlerine yon vermektedir. Fiyat bu 6zelligi ile satiglarin
tutarin1 ve isletmenin gelirini etki altina almaktadir. Bu sebepten Otiirii isletmeler
miisterilerin fiyat konusunu ne sekilde algilandiklar1 durumunun {izerine diismelidirler.
Miisteriler agisindan fiyat, isletmenin pazarlama karmasi unsurlarmin farkli elemanlari
sayesinde sunulan faydalara binaen olusturulan bir fonksiyondur. Yani fiyat, iirliniin

miisteriye sagladigi yararlara dayali sekilde ele alinmaktadir.

Miisteriler fiyati incelerken iiriin ile alakali bazi faydalar1 gozetmektedir. Bu faydalar
s0z konusu tirlintin fonksiyonelligi, niteligi ve ruhsal faydalar1 (kolaylik, imaj, statii, iyi
hissetme gibi) olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Endiistriyel miisteriler biitiin bu faydalar1
gozettikleri gibi isletmeye sundugu operasyonel ve ekonomik yararlara da bakmaktadir.
Fakat bazi durumlarda misteriler isletmenin sagladig asil yararin farkinda olamamakta
ve fiyatlar1 hatali bir sekilde degerlemeye alabilmektedir. Isletmelerin séz konusu
problemi ¢ozebilmeleri ve asir1 fiyattan miisteriler tarafindan hakli sayilabilmeleri igin,
iriiniin  kiymetini miisterilere dogru bir yolla entegre edebilmeleri gerekmektedir.
Bireysel satig, reklam, iirliniin agiklanmasi ile denetilmesi ve iiriine ait bir garantinin
olmas1 durumlarinda miisterilerde dogru bir deger yargis1 olusturulmus olunacaktir. Bu
davranig ve tutum sayesinde miisteriler iiriine dair daha c¢ok bilgi sahibi olacak ve iiriin
hakkinda deneyim kazanarak fazla fiyata karsi gelmeyecektir (Altumsik, Ozdemir,
Torlak, 2002: 88)

Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini alirken farkli 6zelliklere sahip miisterilerin
perspektifleri ile beraber talebin belirleyici unsurlar1 ve talebin fiyata kars1 hassasligini
ele almalar1 gerekmektedir. Bu duruma ek olarak fiyatlandirma kararlari alinirken
dagitim halkasindaki personellerin arzu ve talepleri g6z Oniinde bulundurulmalidir.

Dikkatten kagmamasi gereken farkli bir husus ise rakip isletmelerdir.

Isletmeler pazardaki mevkilerine gére fiyat belirleyen ve fiyat alan isletmeler olarak iki
grupta incelenmektedir. Fiyat alan isletmeler iirlinlerine deger katamamais, aktif olmayan
bir kurumsal 6rgiit yapisina sahip, fiyat belirleme konusunda goniilsiiz veya eksik kalan
isletmeler s6z konusu olabilmektedir. Fiyat belirleyen isletmeler ise, pazarda biiylik bir

giicii olan igletmeler olmakla beraber fiyat derecelerini belirlemekte ve rakiplerine bu
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sekilde yon vermektedir. Fakat igletmeler fiyatlandirma kararlarini alirken biitiiniiyle
ozgiir degillerdir. Bu durumu sinirlayan en Onemli faktorlerden bir tanesi yasal
kisitlamalardir. Bilhassa kamu hizmeti sunan isletmeler, devlet kontrolii altinda islerini
yiiritmektedirler. Baz1 zamanlarda bu yasal kisitlamalar, hiikiimetin politikalar1 ile
baglantili olabilmektedir. Bu durumun akabinde isletmeler, fiyatlandirma konusunun bir
boliimii olan vergi 6deme sorumlulugu kapsamindadirlar. Dolayisiyla isletmelerin
driinlerine konulacak vergi oranlar fiyatlandirma kararmi etki altina almaktadir.
Isletmelerin satis degeri, satis hacmi ve tiirli Pazar pay1 gelisme miktar1 ve kar

meblaglar1 gibi hedefleri yer almaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002: 93).

Yukarida anlatilan tiim faktorlerin etkisiyle birlikte yoneticiler, genel olarak maliyete
dayali, rekabete dayali ve talebe dayali olmak tizere 3 sekilde fiyat koymaktadir. Bu
yontemlerden ilki, maliyete dayali fiyatlandirmadir. Bu yontemde genellikle ortalama
maliyetlere, standart endiistriyel fiyat artislar1 eklenmektedir. Maliyete dayali
fiyatlandirma yonteminin iki versiyonu bulunmaktadir: Bunlardan ilki, maliyet art1
sistemidir. Maliyet art1 sistemi basit bir sistemdir; fakat miisterileri, rakipleri veya satis
hacmi, fiyat ve kar iligkisini goéz ardi etmektedir. Maliyete dayali fiyatlandirma
yonteminin diger versiyonu ise hedef fiyatlandirmadir. Hedef fiyatlandirma, isletmelerin
hedefledikleri oranda yatirim kari elde etmek ic¢in yaptiklari fiyatlandirma usuliidiir.
S6zgelimi General Motors, otomobillerini % 15-20 oraninda yatirnm kéri getirecek
sekilde fiyatlandirmaktadir. Bununla birlikte hedef fiyatlandirma maliyete dayali bir
yontem olsa bile, rakipler, miisteri beklentileri ve perakendeciler gibi isletme dist

faktorlerden de etkilenmektedir.

Ikinci fiyatlandirma ydntemi ise, rakiplerin belirledigi fiyata bagl olarak fiyatlandirma
yapmaktir. Bu politikada isletmenin imajmin, pazardaki konumun, friinlerinin ve
maliyet yapisinin rekabet icinde oldugu isletmeler ile tamamen ayni oldugu
varsayllmaktadir. Rekabete bagli olan fiyatlandirma yonteminin en gozle goriiliir
niteligi, isletmenin maliyet ve fiyat arasindaki degisiklik gostermeyen bir etkilesimi
devam ettirmeye ¢aligmamasidir. Bu yiizden fiyat, s6z konusu rekabet fiyatinin belirli
bir oran1 dahilinde kalmak sartiyla, diisiik ya da yiiksek olacak sekilde tutulabilmektedir.
Ornegin endiistri sektériiniin devlerinden olan General Motors otomobil fiyatlarini ilan

ettigi sirada Ford, Studebaker, Packard, Chrysler gibi bilinen otomobil markalar1 s6z
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konusu fiyata gore yonlerini belirlemislerdir. Birden fazla isletmenin yon verdigi
endiistrilerde fiyat liderligi politikas1 stirdiiriilmektedir. Oligopol 6zellige sahip
piyasalarda biitiin isletmeler bu politikadan yararlanmaktadir. Fiyat liderligi stratejisi ile
beraber fiyat rekabeti azalmakta ve isletmelerin iletisim halinde kalmadan kanuni yollar
ile fiyat konusunda karar verilmesi saglanmaktadir. Rekabete bagli fiyatlandirma
yonteminin hem olumlu hem de olumsuz taraflari bulunmaktadir. Bu yontemin mekanik
bir yapida olmasindan o6tiiri idarecilerin isletmelerine ve iirlinlerine dair kuvvetli
taraflarint ortaya koymalarim1 engelleyebilmektedir. Bununla beraber isletmeler
rakiplerini gozlemlerken giicsiiz taraflarina yonelik iyilestirmeler yapmayr ihmal

edebilmektedirler (Kotler, 2003: 142).

Ucgiincii fiyatlandirma yontemi ise degere yeni talebe bagl fiyatlandirma sistemidir.
Calismaya miisteri ile baglamakta, ardindan ise rekabeti gdz liniinde bulundurarak en iyi
isleyebilecek fiyatlandirma stratejisini ortaya koymaya calismaktadir. Isletmeler soz
konusu yontem sayesinde fiyatlandirma yaparken, miisteri potansiyellerine, miisterilerin
O0deme imkanlarina ve hangi siklikla iiriin satin alacaklarina yogunlagsmaktadirlar. Bu
durumun sebebi ise miisterilerin gereksinim duyduklar1 ya da talep ettikleri iiriinlerin
tutarin1 ve belli olan fiyattan satin alabilme durumlarini, fiyatlandirma kararina yon
vermektedir. Bu sebepten Otiirli isletmeler miisterilerin fiyatlara kars1 olan hassasiyetini
ortaya koymak gereksinimindedir. Bilhassa isletmeler agisindan fiyatlar {izerindeki
degisimin miisteri talepleri iizerindeki roliinlin yani talebin fiyat esnekligi durumunun
algilanmas1 kayda deger bir konudur. Fakat bu yontem miisteriye yogunlastigi igin
yukarida bahsi gecen fiyatlandirma yontemlerine kiyasla daha ¢ok zordur. Ciinkii bu
yonteme gore isletmelerin, miisterilerin iiriine géstermis oldugu deger olgusunu 6zenle
degerlendirmeleri gerekmektedir. Bugiiniin sartlarinda varligin1 gosteren zorlu piyasa
kosullar1 ve miisteri odakli pazarlama algisi, isletmelerin degere bagli fiyatlandirma

yontemine yogunlasmalar1 gerektigini gostermektedir.

Isletmeler iiriinlerine yalnizca fiyat koymakla kalmayip ayn1 zamanda koymus olduklar
degisen piyasa sartlar1 dogrultusunda uyumlulugunu saglamaktadir. S6z konusu
degisimler maliyetler ve cografi taleplerde; satin alma zamanlamasinda, siparis
derecelerinde, pazar segmentlerinin gereksinimlerinde, gonderme sikliklarinda, hizmet

sozlesmelerinde ve garanti durumlarinda gergeklesebilmektedir. Degisimlere paralel
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olarak alman fiyat uyarlama yaklagimlari, indirimli veya iskontolu fiyatlandirma,
tutundurucu fiyatlandirma, cografi fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, uluslararasi

fiyatlandirma ve dinamik fiyatlandirma gibi olabilmektedir.

Pek cok igletme, faturalarin zamanindan 6nce 6denmesi, iiriinlerin biiylik miktarlarda ve
sezon haricinde de satin alinabilmesi gibi miisterilerine iskontolu ya da indirimli fiyatlar
sunabilmektedir. Mesela fazla miktarda iirin alan miisterilerine, isletmeler belli bir
oranda indirim yapabilmektedir. S6z konusu indirimler, nakit 6deme indirimleri,
toptanct indirimleri, kupon gibi belgeye dayali fiyat indirimleri gibi bircok ¢eside
sahiptir. Isletmeler indirimli fiyatlandirma yapmalarinin beraberinde farklilastirict
fiyatlandirma tutumunu sergileyebilir. Farklilagtirici fiyatlandirma, belirli bir iirliniin
maliyetlerinde var olan farkliliklar1 dikkate alinmadan iki veya daha fazla fiyattan
satilma durumudur. Fiyatlar, karsilasilan miisteri kitlelerine (emekli, dgrenci, c¢alisan
vb.), irlinlerin satildig1 alana (kafe, restoran, market, sinema vb.), {lriiniin satildig1
zaman dilimine (gilindiiz, gece) ve miisteri kitlesinin iirline yonelttigi deger agisindan

farklilastirma islemleri gergeklestirilmektedir (Ozkan, 2006: 130).

Fiyatlandirma taktiklerinden birisini de tutundurucu fiyatlandirma olusturmaktadir.
Tutundurucu fiyatlandirma yaklasimina gore isletmeler, iiriinlerini siirekli olmayacak
sekilde kar marjinin alt seviyesinde ya da maliyetine yakin konumda, hatta bazi
zamanlar maliyetinin alt seviyelerinde dahi fiyatlandirma yapilabilmektedir. Bu
durumun amaci ise, miisterilerin isletme iiriinlerini deneyimlemesine olanak vermek ya
da rekabetci fiyat indirimlerini yliklenebilmektir. Bu strateji, dengede tutuldugu zaman
rekabet kosullarindaki kisa vadeli degisimlere uyumluluk gésterme konusunda oldukga
verimlidir. Ancak algilanan nitelikleri eksi yone ¢ekebilecegi bakimindan fiyat1 diisiik
driinler i¢in uygulanmaktadir. Tutundurucu fiyatlandirma pek ¢ok sekilde
gerceklestirilmektedir. Sozgelimi, isletmeler o6zel gilinlerde miisterilerin ilgisini
izerlerine cekmek amaciyla 6zel olay fiyatlandirmasini uygulamaktadir. Buna ek olarak,
isletmeler, belirli bir vakitte {irlin satin alan miisterilere odedikleri miktarin iadesini
yapabilmektedirler. Kimi igletmeler ise diisiik faiz oranli 6deme imkanlar1, uzun vadeli
garanti sliresi ya da iicretsiz bakim-onarim hizmeti saglayarak miisterileri kendilerine

cekmeye cabalamaktadir.
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Fiyatlarin mdsterilerin {irlinii algilamasinda rolleri biiyiiktiir. Bunun farkina varan
isletmeler, psikolojik fiyatlandirma taktiklerine basvurabilmektedir. Miisterilerin yiiksek
fiyath tirtinleri yiiksek kaliteli olarak algilamasi sebebiyle, igletmeler {iriinlerin fiyatlarini
yiiksek tutabilmekte veya iiriinlerini yliksek kaliteli oldugu diisiiniilen pahali {iriinlerin
yaninda sunabilmektedir. Miisterilere gliven hissi veren fiyatlandirma taktigi ise
isletmenin tiim miisterilerine ayni fiyattan iirlin sunmasidir. Bu taktik ile misteriler
isletmeye gliven duymakta ve diger miisterilerin daha az O6demediklerinden emin
olmaktadir. Bir diger fiyatlandirma taktigi ise kiisuratli fiyatlandirmadir. Bu taktige gore
iiriinlin fiyat1 yuvarlak olarak alinmamakta ve bu rakamin hemen altindaki kiisurlu
rakam benimsenmektedir. S6zgelimi, tiriine 500 TL yerine 499 TL veya 1 000 TL yerine
995 TL fiyat koyulabilmektedir. Bu taktigin sebebi miisterilerin fiyati, bir Onceki
yuvarlak rakamlara yakin, onun kiisuru olarak diistinmesidir. Bununla birlikte miisteriler
isletmenin {iriiniin fiyatnin olabildigince diisiik tuttugunu diisiinebilmektedir. Isletmeler
kiisurath fiyatlandirmanin yam1 sira miktar indirimi yoluyla da fiyatlandirma
yapabilmektedir. Uriiniin fiyatin1 arttirmak yerine, {iriniin miktarin1 azaltarak yapilan

gizli zam ile miisterilerin olumsuz tepki vermesi engellenmektedir (Bozkurt, 2006: 204).

Isletmeler fiyatlandirma karar1 verme hususunda titiz davrandiklari bir farkli mevzu ise;
miisterilerin farkli illerde veya {ilkelerde yer aliyor olmasidir. Bunun sebebi iilkelere
gore tasimacilik maliyetleri, doviz kuru, ticari iistiinliikler fiyatin yoniinii etkileyebilecek
nitelikler degisim gosterebilmektedir. Uriinleri uluslararasi pazarlarda boy gdsteren
isletmeler, aktif oldugu diger iilkelerde fiyatlandirmay1 nasil yapacaklar1 konusunda
karar vermelidir. Cografi konumuna gore fiyatlandirma taktiklerinin disinda isletmeler,
globallesen diinyanin hizla degisen sartlarina ayak uydurabilmek amaciyla dinamik
fiyatlandirma stratejilerini de goézlemleyebilmektedir. Dinamik fiyatlandirma sayesinde
alicilarin degiskenlik arz eden istek ve gereksinimlerine yonelik fiyatlar rahatlikla tekrar

adapte edilebilmektedir.

Isletmeler piyasaya yeni bir iiriinle piyasaya giris yaptiklar1 zaman da bazi fiyatlandirma
taktiklerine yonelebilmektedirler. Bu taktikler pazarin derinligine yogunlagsma ve pazarin
kaymagin1 alma olarak bilinmektedir. Pazarin kaymagini alma taktigi fiyatin ¢ok
onemsenmedigi pazarlarda iriinii yiiksek fiyattan ortaya koyarak, yiiksek miktarda kar

elde etmeyi hedeflemektedir. Boylece isletmeye rekabet kabiliyeti, marka ile alakali
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kalite anlayisi ve daha sonra fiyati isteklere uygun olarak yavas yavas adapte etme
olanagi sunmaktadir. Pazarin derinligine yogunlasirken ise kisa vadede imkanlar
dogrultusunda biiyiik bir Pazar payna sahip olmak hedeflenmektedir. isletme, satis
hacmini genisletebilmek amaciyla kar oranlarimi diistirerek ¢ok diisiik fiyatlarla bir
politika belirleyebilmektedir. Alic1 tarafindan fiyatin olduk¢a 6nemsenmesi bu strateji
acisindan kagmilmaz bir 6gedir. Bunun yani sira iiriin farklilastirmaya yonelmenin
zahmetli oldugu pazarlarda daha diisiik maliyetle iiretim yapabileceginin garantisi
olmayan rakiplerin pazara giris durumunu giiclestirmektedir. Toplu iiretimin s6z konusu
oldugu sistemlerde gereklilik arz eden bir uygulama olarak pazarin derinligine
yogunlagma taktiginin bazi riskleri de yer almaktadir. Mesela diisiik fiyat, markanin
diistik kaliteli Uirlinlere yer verdigi algisini olusturabilmektedir. Eger ki izlenilen taktik
ise yaramazsa iiriinlerin fiyatlarin yiikseltme durumu gii¢ bir hal almaktadir. Ozet olarak
piyasada yeni yer alacak olan {irlinlin fiyatlandirmasina karar verilirken Onceden
diistintiliip tasarlanmasi gereken iki husus bulunmaktadir. Bunlar fiyata bagli olarak

gelecek planlariin ve {irliniin konumlandirilmasinin nasil olacagi konusundadir.

Uriin hatt1, isletmelerin fiyatlandirma kararlar1 aldiklar1 farkli bir alan1 olusturmak.
Isletmenin elinde olan her bir iiriin hatta farkli dzelliklere sahip olmakla beraber sz
konusu o6zelliklere uygun sekilde fiyatlandirma ihtiyaci bulunmaktadir. Miisteriler {iriin
hatt1 dahilindeki tirlinleri niteliklerine, kalitelerine ve yararlarina gore incelemekte ve
fiyatla birlikte ele almaktadir. Uriin hatt1 fiyatlamasi sayesinde iiriin hatlar1 standart,
ekonomik ve tstiin nitelikli gibi farkli sekillerde fiyatlandirilabilmektedir. Miisteriler
boylece aradigi niteliklerle paralel fiyatlandirtlmis tirlinlere yonelebilmektedir

(Islamoglu, 2002: 231).

2.3.3 Dagitim

Dagitim kavrami, iretilen {riinlerin alicilara dagitilmasinin saglanmasi i¢in verilen
biitiin gayretleri igceren ve iiretimden tiilketime kadar ki siirecte olusan boslugu kapatan
olduk¢a miihim bir pazarlama karmasi fonksiyonunu ifade etmektedir. Uretici ve miisteri

arasinda olusan s6z konusu boslugu kapatmak amaciyla bir koprii gorevi gormektedir.

Dagitim kanali, irinlerin nihai miisteriye ya da kullanicilara pazarlamasinin yapildigi

kurumlarin birlesimini olusturmaktadir. Pazarlama aracilar1 ise dagitim kanallarinda yer
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alan pazarlama kurumlaridir. Nihai miisteriler ve iireticiler ya da endiistriyel miisteriler
ile calisan ticari isletmeleri olusturmaktadir. Ureticiler, iiriinlerin hedef kitleye dogru bir
sekilde iletilmesini saglamak amaciyla aracilarla is birligi yapmaktadir. Ciinkii aracilar;
deneyimleri, faaliyet gosterdikleri alanlari, iletisim becerileri ve uzmanliklar1 sayesinde
isletmeye kiyasla daha fazla satis1 saglayabilmektedir. Bu sebepten dolayr dagitim
kanallarinin bircok 6nemli unsuru bulunmaktadir. Bu unsurlar; ilk olarak pazarlama
alanindan bilginin toplanmasi, liriinii almaya istekli miisterilerin bulunmasi, iirliniin
tutundurulmasi, tirliniin miisterilerin gereksinimlerine yonelik degisikliklerinin yapilmasi
ve fiyat kararinin alinmasi olarak siralanabilir. Akabinde ise dagitim kanalinin basarili
olabilmesi amaciyla risk alma, finanse etme ve fiziksel dagitim gibi unsurlarini

olusturmaktadir (Odabast ve Oyman, 2007: 166).

Dagitim kanallar1 dolayli ve dogrudan olacak sekilde ikiye ayrilmaktadir. Birtakim
isletmeler biitlin dagitim siirecini kendi kanallar1 ile devam ettirebilmektedir. Bazi
isletmelerde ise perakendecileri, toptancilari ve diger profesyonelleri aract konumunda
kullanmaktadir. Dogrudan dagitim kanallarini tercih eden isletmelerin esas hedefi biitiin
pazarlama faaliyetlerini kontrol altinda tutabilmektir. S6z konusu isletmeler; miisterilere
daha diigik maliyetlerle hizmet ederek aract kisi ve kuruluslardan daha etkili
olacaklarina inanmaktadirlar. Miisterilerle dolaysiz iligkiler kuran bu isletmelerde

miisteri davranislari bilinmekte ve pazarlama karmasi ivedi sekilde diizeltilebilmektedir.

Birtakim isletmeler ise dolayli dagitim kanallarina yonelmektedir. Uretici firmalar
bliyiik olsa dahi kendi dagitim kanalin1 olusturabilecek maddi imkana sahip
olmayabilmektedir. Tersi bir durum s6z konusu oldugunda, isletme eger ki dagitim
kanalinda faaliyet gosterirse diger lireticilerin sahip oldugu tamamlayici iirenler igin
aract konumuna gelebilmektedir. Bu sebepten otlirii var olan ve yaygin dagitim
kanallarindan faydalanmak daha mantikli bir yontem olmaktadir. Bunun yani sira aract
kurumlarin sahip oldugu beceri ve deneyimler sayesinde isletmenin kendi kuracagi
dagitim agindan daha verimli olabilmektedir. Dolayli dagitimin avantajlarindan bir
digeri ise, araci kullanarak muhatap olunan kisi ve kuruluslarin sayis1 azaldigi igin
biiyiik bir tasarruf saglamaktadir. Eger ki araci kullanilmazsa miisterilerle daha sik

iletisime gegilecegi icin maliyetler yiikselecektir.
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Yukarida da belirtildigi gibi ¢esitli dagitim kanallar1 bulunmaktadir. Bunlarin arasindan
en etkilisini segebilmek icin, birtakim wunsurlarin g6z Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Bunlar genel olarak; miisteri Ozellikleri, iirlin 6zellikleri, aracilarin
ozellikleri, rekabetcilik Ozelligi, isletmenin Ozellikleri ve cevresel ozellikler olarak
siralanmaktadir.  Bu  Ozellikler, dagitim kanali se¢iminin diizenlenmesi ve
cercevelenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Bu Ozellikler temel alinarak dagitim
kanalinin se¢imi; gereken dagitim alanina, arzu edilen kontrol derecesine, toplam
dagitim maliyetine ve kanal esnekligine (iireticinin degisen kosullara uyumuna) gore

diizenlenmektedir.

Dagitim alanlar1 se¢imli, yaygin ya da tekelci nitelikler barindirabilmektedir. Yaygin
dagitima gore iriinler misterilerin ulasabilecegi tiim noktalarda satisa sunulmasidir.
Sec¢imli dagitim, kisith sayida perakendeciler ve toptancilar ile belirli bir alanda
driinlerin satilmasidir. Son olarak tekelci dagitim ise belirli bir pazarda yalnizca tek
perakendeci ve toptanci ile dagitimin gerceklestirilmesidir. Isletmeler dagitim kanallar1
hakkinda karar alirken dikkat etmeleri gereken husus ne kadar kontrol sahibi
olacaklaridir. Mesela, birtakim isletmeler {iriinlerinin {izerinde asir1 bir kontrol
hakimiyeti kurmak istemektedirler. Kontroliin seviyesi, dagitim durumun ne derece
dogrudan devam ettirildigi ile ilgili olmaktadir. Bunun yani sira isletmeleri alakadar
eden Onemli konulardan bir digerini ise toplam dagitim maliyeti olusturmaktadir.
Isletmeler, dagitim sistemleri etkin kilarak dagitim maliyetlerini diisiirmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin dagitim segimleri ile ilgili yapmasi gereken son
degerlendirme, degisen kosullara uyum saglayabilme yetenekleri hakkindadir. Pazarda
yasanan gelismeleri ve miisteri davranislarindaki degisimleri takip edemeyen veya sz
konusu degisimlere uyum saglayamayan isletmeler basarisiz olabilmektedir. Zira
dagitim, diger pazarlama karmasi elemanlar {izerinde dogrudan etkiye sahip olmasi
sebebiyle, isletmeler i¢in Onem tasimaktadir. Dagitim kanallarina az 6nem veren
isletmeler bundan dolay1 zarar gorebilmekteyken, iyi planlanmis dagitim sistemlerini

kullanan isletmeler rekabet avantaji kazanabilmektedir (Bozkurt,2005: 128).

2.3.4 Tutundurma
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Tutundurma kavrami, potansiyel alicilar ve satici arasinda gergeklesen tavir ve
davraniglar1 etkilemeye yonelik bir bilgi iletisimini olusturmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin esas vazifesi; hedef kitleye dogru {irlinlii, dogru dagitim kanallar
sayesinde dogru fiyata verebilmektedir. Aslinda pazarlama karmasi unsurlarinin her biri,
tutundurmanin veya pazarlama iletisimlerinin izini tagimaktadir. Pazarlama karmasi
kapsaminda olan iletisim unsurlari olarak bilinen tutundurma karmasi da yer almaktadir.
Baslica tutundurma karmasi unsurlari; reklam, bireysel satis, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama ve hakla iligkiler gibi faaliyetlerden meydana gelmektedir (Berbercuma,

2005: 177).

Tutundurma karmasini olusturan unsurlardan ilki olan bireysel satig; {iriinle alakali
bilgilendirme yapmak, {iriinii tanitmak, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurmak, belirli
olan hedef kitleye dair miisterileri kendilerine ¢ekebilmek amacl ¢iift tarafli ya da yiiz
yiize kurulan iletisimlerdir. Bireysel satig, birtakim pazarlama iletisimi elemanlarin
aksine her daim miisteriyle etkilesim halindedir. Bilhassa ticarette isletmeden isletmeye
bireysel satisin gerekliligi ve ehemmiyeti hizla artmaktadir. Bunun yani sira bilgisayar
ve benzeri gelismis teknoloji araglar1 tliretiminde bulunan isletmeler, kredi saglayan
sirketler, sigorta sirketleri gibi hizmet sunan isletmeleri, kampanyalar yaparak yardim
toplayan kar kaygist olmayan isletmeler de bireysel satis1 dnemsemektedir. Buna ek
olarak bireysel satigin insanlarla karsilagsma, arkadaslik iliskilerini gelistirme, dinledikten
sonra karsilik verme gerekliligi, ihtiya¢ duyulan bilgilerin elde edilmesi gibi imkanlar
saglayabilmesi bir bagka iletisim elemanlarindan farkli bir nitelige tagimaktadir. Fakat
miisterilerle bireysel olarak iletisime gegebilmek epey maliyetli bir yontem olmasindan

dolay1 tutundurma karmasinin diger unsurlarina da gereksinim s6z konusu olmaktadir.

Reklam, tutundurma karmasinin en ¢ok bilinen ve en ¢ok goriilen elamanidir. Reklam,
bireysel olmayip reklam vericisi araciliiyla kitle iletisim araglar1 sayesinde kurulan
iletisim olarak ifade edilmektedir. Reklamlar sayesinde dinamik, zengin bir goriintii
olusturulabilmekte ve ayirt edici bir marka karakteri meydana getirilebilmektedir. Bu
durum, pazarlama yoneticilerinin miisterileri ile arasindaki iliskileri gelistirmelerine ve
dolayistyla satiglarin arttirllmasina olanak saglamaktadir. Bunun yani sira, iirlinle alakali
somut bilgilerin yer almasinda ve miisterilere popililer markalarini satin almalari

amaciyla hatirlatma yapilmasinda oldukg¢a yararli bir iletisim elemani olmaktadir.
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Reklamin avantajli taraflarinin yani sira dezavantajli taraflar1 da mevcuttur. Bazen
alicilar, reklamlarin vermek istedigi mesajlara duyarsiz kalarak gereksinim duymadiklari
driinlerin satilmasina yonelik tarafli mesajlar olarak diistinmektedirler. Farkli bir
dezavantaj1 ise reklamlarin bir hayli maliyetli olmasidir. Bu sebepten 6tiirii isletmelerin,
hedef kitlelerine carpict mesajlar yollayabilmelerinin yolu 6zenli ve etkili ¢calismaktan

gecmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Bireysel satis, halkla iliskiler, reklam, gibi iletisim elemanlarinin haricinde pazarlama
faaliyetleri igceren bir diger unsur ise satis gelistirmedir. Satis gelistirme sayesinde
miisterilerin iirlinii satin almasima tesvik edilmekte ve iirlinlin satisinda satici kisilerin
daha verimli olmasi igin ¢aba gosterilmektedir. Bu c¢aba ve tesvikler, iiriin
bilgilendirmeleri, ticari sergiler, fuar alanlari, kuponlar, esantiyonlar, yarigmalar, {iriin
teshirleri ya da pek cok cesitli tekrar1 olmayan satis gayretleri olabilmektedir. Satis
gelistirme kapsaminda tutundurma uygulamalarinin amaglarinin altin1 ¢izmek, destek

vermek ve biitiinlestirmek icin saglanan kisa vadeli tesvikler yer almaktadir.

Tutundurma karmasinin elemanlarindan birisi ise halkla iliskilerdir. Yukarida bahsi
gecgen satig gelistirmenin tersine satiglarda uzun vadeli artiglar1 amaglamaktadir. Halkla
iliskiler etkinlikleri uygulayan isletmeler uzun vadeli olarak miisterilerin diisiincelerini,
hissiyatlarin1 ve tutumlarimi etki altina almak istemektedirler. Halkla iligkiler sayesinde
toplum bazinda isletme ve iirlinleri hakkinda olumlu bir imajin olusturulmasi ve bunun
stirekliliginin saglanmas1 amaglanmaktadir. Genel olarak halkla iliskiler faaliyetleri hem
iriin hem de isletme hakkinda basin biiltenlerinin hazirlanmasi, 6zel aktivitelerin
diizenlenmesini ve medyada yer alan haberler ile ilgilenilmesini kapsamaktadir. Bunun
yani sira igletme hakkinda ¢ikan kotii haberleri imkanlar dogrultusunda olumlu sekilde

yansitabilmeyi ve sonucunda dogabilecek zararlar1 en aza diisiirmeyi de kapsamaktadir.

Dogrudan pazarlama kavrami ise faks, posta ya da elektronik posta gibi iletisim araglari
ile miisterilerden tiriinlerle alakali diigiincelerini yoklayan bir tutundurma yontemi olarak
bilinmektedir. Dogrudan pazarlamanin siparis kart1, kupon gibi yazili araglari iiriinlerin
daha ¢ok siparis edilmesine yonlendirmektedir. Radyo ve televizyon reklamlarinda ise
miisteriler, licretli olmayan telefon numaralarini arayarak istedikleri triinleri dogrudan

satin alma imkanina sahiptirler.
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Dogrudan pazarlama ile miisterilere elektronik posta yoluyla ulasilabilmekte ve soz

konusu miisteriler isletmenin internet sitesine yonlendirilebilmektedir.

Modern hayatta isletmeler giderek artan bir bi¢imde, iletisim kanallarin1 bir araya
toplayarak ve onlar1 birlikte yoneterek miisterilere markalar1 hakkinda tutarli, agik ve
giicli mesajlar yaymaktadirlar. Biitiin tutundurma araglarimin séz konusu sekilde
uyumlastirilarak  birlestirilmesi, Biitiinlesik Pazarlama {letisimi (BPI) olarak
adlandirilmaktadir. BPI sayesinde siki miisteri iliskileri kurmada biitiinsel bir pazarlama
iletisimi politikas1 olanag: saglanmaktadir. BPI; bir¢ok iletisim araclarmi bir arada
kullanirken ayni zamanda miisterileri ikna etmekte, tanitim yapmakta, eglendirmekte ve
miisterilere {irinleri yeniden hatirlatmaktadir. Nihayetinde BPI asamasi markalarin,
isletmelerin ve personellerin hedef kitleye yonelik gerceklestirebilecegi biitiin

tutundurma faaliyetlerini kapsamaktadir.
2.4 Konut Pazarlamasi

Konut pazarlamasi, yukarida belirtilen pazarlama karma stratejilerinden yapisi geregi
baz1 farkli 6zellikleri icermektedir. Bu nedenle, konut pazarlamasini etkileyen g¢evre

faktorleri ayr1 ayri ele alinarak sunulmustur.

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin faaliyetlerini yiirtittiikleri ¢evreden etkilenmektedir.
Bu asamada dikkat edilmesi gereken pazarlama faaliyetinin gerceklestirilecegi ¢evre
belirlenirken olasi firsatlar1 kacirmamak ve olasi ¢evresel tehditlerle basa ¢ikabilecek
profesyonel yapiy1 olusturmaktir. Pazarlama ¢evresi makro ve mikro ¢evre olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir (Berberoglu, Teker, 2005: 16).
Makro ¢evre faktorleri

Makro ¢evre bilesenleri kendi iglerinde alti gruba ayrilmaktadir. Bunlar; ekonomik,
demografik, politik ve hukuki, sosyal ve kiiltiirel, dogal ve teknolojik ¢evre olarak
siralanabilir (Karabulut,1995: 130).

Ekonomik Cevre

Konut gibi kolay alinmas1 miimkiin olmayan, pahali ve iilkemizde pek ¢ok insanin belki

sadece bir kez sahip olabilecegi bir iiriinli alma giicli 6nemli bir faktdrdiir. Ekonomik
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cevre dendiginde akla ilk olarak {ilkenin ekonomik durumu, faiz oranlari, enflasyonun
durumu, “llkede refah mi var durgunluk mu var” konusu oOncelikle dikkate alinmasi
gerekenlerin basinda gelmektedir. Diinya’da mortgage sisteminin kabulii ve faiz
oranlarinin  dligmesi, miisterilerin konut kredilerine daha fazla talep etmesini
dogurmustur. Miisterilerin rahatga ve bir anlamda kira gibi 6deyecekleri kredi sayesinde
konuta olan talepleri hizla artmaya baslamistir. Bu sebepten dolayi konut {ireten
firmalarin retimlerini ve pazarlama kararlarini, artan talep karsisinda tekrar
diizenlemesine ve arttirmasina neden olmustur. Ancak, diinyada son yillarda konut
kredilerinin asir1 kullanilmasi bir baska deyisle 6deme giicli daha diisiik riskli kisilere
konut kredisinin kullandirilmasi ile mortgage krizi ortaya ¢ikmistir. Bu krizden basta
ABD olmak {izere biitiin diinya etkilenmis ve sonug olarak da konut satislart diismiistiir.
Yasanan bu durum, mortgage kredisi veren finansal kuruluslari da zor duruma
sokmustur. Mortgage kredilerinin geri 6denmesindeki sikintilar biiyiik ingaat sektoriiniin
boyutlarini agmus kiiresel bir finansal krize neden olmustur (Altunisik, Ozdemir, Torlak,

2002: 96).
Demografik Cevre

Demografik c¢evre; firmalarin pazarimmi olusturan niifusun biiytlikligi, yogunlugu,
dagilimi, yas, cinsiyet, ¢aligma durumu, egitim diizeyi, medeni durum gibi faktorlerden
olusmaktadir. Demografik cevre faktorleri, tiim kararlarin alinmasinda 6nemli oldugu
gibi konut pazarlamasinda da ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Ornegin, kiigiik sehirlerde
ogrenci ve bekar sayisinin az olmasi aile sayisinin ise daha fazla olmasindan dolay1
evlerin genelde li¢ oda bir salon seklinde iiretilmesi aileler i¢in konuta olan talebin
artmasinda biiylik 6nem tasir. Bu sebepten dolay1, "rakip firma kii¢lik ev iiretti satiyor,
iiretirsem satarim" karar1 ile konut inga etmek hicbir ise yaramayacak ve firmanin
giiciinii de azaltacaktir. Konut {ireten firmalar faaliyet gosterdikleri demografik ¢evrenin
ozelliklerini iyice tanimlayip, bu g¢evrenin ihtiyaclarma goére konutlar tasarlamali ve
iretmelidir. Demografik yapinin 0Ozelliklerine uygun olan konutlart tiretmek, bu

konutlarin pazarlanmasinda biiyiik avantajlar yaratabilecektir (Giirbiiz, 2002: 136).

Politik ve Hukuki Cevre
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Politik ve hukuki cevre faktorleri, pazarlama kararlar1 ilizerinde son derece etkili
olmaktadir. Kanunlar, yasalar, yonetmelikler, tiiziikler, belediyeler, ¢esitli bask1 gruplari,
kamu kurum ve kuruluslari, politik ve hukuki c¢evre faktorlerini olusturmaktadir.
Ozellikle politik istikrarin ¢ok fazla olmadigi ve ydnetim geleneginin yerlesmedigi
pazarlar agisindan politik ve yasal faktorler lizerinde daha titiz durulmasi gerekmektedir.
Konut insa eden firmalar i¢in gecerli olan mevzuatlar, iiretim siirecini dogrudan dogruya
etkileyebilecek mevzuatlardir. Ulkemizde 2001 yilinda yasanan Marmara depreminden
sonra konut yapimina iliskin mevzuat yeniden diizenlenmis ve depreme daha dayanikli

konutlar yapilmasi konusunda standartlar getirilmistir (Tek ve Ozgiil, 2005: 188).

Ureticiyi ve miisteriyi koruma amagli, haksiz rekabeti nlemek icin iilkemizde de konut
sektoriinii ilgilendiren diizenlemeler yapilmistir. Ulkemizde Toplu Konut Idaresi (TOKI)
Baskanligi 2003 yilinda hiikiimet politikalar1 ve gerceklesen yasal degisiklikler
dogrultusunda, belediyelerle isbirligi halinde biiyiikk capli ve hizli bir gecekondu
doniisiim kentsel yenileme projesi baslatmistir. 2004 yilinda TOKI’ye yasa degisikligi
ile kentsel doniisiim projeleri iiretebilmenin yollar1 agilmistir. TOKI belediyelerle
isbirligi halinde bu yériingede bir ¢cok proje iiretmistir. TOKI Baskanhg konuya iliskin
kentsel donilisiim projeleri baslatmayi1 hedefledigini duyurmustur (Sabah, 11.9.2010).
Belediye Kanunu’ndaki diizenlemelerle de belediyelere kentsel doniisiim uygulamalari
alaninda genis yetkiler taninmistir. Bu degisiklikler akabinde Ankara’da ayni hafta
icinde 7 farkli kentsel doniisgiim alani ilan edilmistir. Yine soézii gegilen donemde
Istanbul’da 30 farkli kentsel déniisiim projesi iizerinde calisildig1 haberlere gecmistir

(Milliyet, 26.9.2010).

TOKI, 2004’te yapilan diizenlemelerden bu yana yiiz binlerce konut iiretmis ve
satmistir. Bu kadar biiylik miktarda konut iiretip satmasi biiyiikk Ol¢lide pazarlama

stratejisi ile ve bu stratejinin kullandig1 6deme sekline baghdir.
Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre 6zellikleri; toplumun degerleri, 6rf ve adetleri, inanglari, kiiltiir-
alt kiiltiiri ve yasam bi¢imleri ile ilgilidir. Toplumun tasarruf egilimleri, modaya
diiskiinliigii, kaliteye ya da gosterise dnem vermesi, ailede kadinin rolii artip kocanin

roliiniin azalmasi1 ile zaman igerisinde degisikliler gdstermistir. Tirkiye’de konut
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genellikle giivence ve bir yatirim araci olarak kullanilmaktadir. Orta gelir grubu insanlar
ise hayatlarmin biiyiik bir kismini, yasayabilecekleri kadar elverisli olan bir konut sahibi
olmak i¢in c¢alisarak gecirmektedirler. Cilinkii konut, insanlarin hayata dair kaygilarini
nispeten azaltmakta ve kisiler eger bir ev sahibi olurlarsa kira gibi sikintilardan
kurtularak hayatlarma bir iist kademeden devam etme sansini yakalayacaklarini
diisiinmektedirler. Ust gelir grubu igin ise, konut gelir kaynag: ve yatirrm araci olarak
onem kazanmakta ve kendi yasayacaklari konutun ise teknolojinin son {irlinleriyle

donatilmig olmalarina 6zen gostermektedirler (Cemalcilar, 1999: 116).
Dogal Cevre

Cevreye verilen zararlarin ve ayni zamanda ¢evrenin verebilecegi zararlarin en aza
indirilmesi i¢in son yillarda teknolojinin de gelismesi ile gerekli onlemler alinmis
bulunmaktadir. Tiirkiye’de son donemlerde elektrik, su ve enerji gibi kaynaklarin maddi
degerinin ¢ok yiikselmis olmasindan dolayi, konut {ireten firmalar bu degerleri goz
oniinde bulundurarak degisik yontemler kullanmaya baslamislardir. Ornegin, evlerde
suyun 1sitilmast i¢in enerji kaynaklarindan gilinesin kullanimiyla dogal olarak ve
minimum maliyetle sistemler kurulmaya baslanmis, yogun ilgiyle kullanilmasi ve

pazarlanmasi sz konusu olmustur (Ozkan, 2006: 136).

Tiirkiye’nin deprem kusaginda olmasi nedeni ile ingaat sektoriinde kullanilan {iriinlerin
dayanikli ve depremden en az derecede etkilenecek statikle yapilmasi ve zemin
etiitlerine uygun insa edilmesi giiniimiizde daha da 6nem kazanmistir. Ulkemizde
jeotermal sularin bulundugu sehirlerde konutlarin 1sitilmasinda yeralti sicak sularindan
yararlanilmaya baglanmistir. Kiitahya’nin Simav ilgesi, Denizli, Afyon ili merkezi ve
Sandikli ilgesi, Izmir Balgova’da konutlar jeotermal sularin isisindan yararlanilarak
isitilmaya baglanmig ve bu bolgedeki konutlar insa edilirken jeotermal ile 1sitilma

sistemine uygun olarak tasarlanmistir.
Teknoloji

Teknoloji, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarinda ¢cok 6nemli bir role sahiptir.
Konut sektorii ¢alisanlart icin ise islerini daha iyi ve daha hizli olarak yapabilmelerine
imkan vermektedir. Giiniimiizde emlak acenteleri ve satis temsilcileri, emlak alim ve

satim islerini kolaylastirarak alict ile saticiytr bulusturan, teknolojiyi de kullanarak
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miisterilere bilgi saglayan pazarlama arac1 firmalar olmak zorundadirlar. Konut
pazarlama, hem alict hem de satict igin biiylik maliyetler igerirken, teknolojinin
kullanilmasiyla web sitelerinden konutlarin ii¢ boyutlu fotograflar1 ve videolarinin

gosterilmesiyle bu maliyet minimuma indirilmistir.

2000’11 yillardan itibaren emlak satmak isteyen kisiler, internet aracilifiyla konutunu
sergileyerek iicretsiz veya ¢ok diisiik bir {icret karsiligi, alicilarin, konutlarina kolayca
ulagsmasini saglamaktadir. Emlak sektorii bilgi yogun bir sektordiir ve bilgi yogun olan
bu sektdr icin internet de son derecede énemli bir aragtir. Iyi bir hizmet vermek isteyen
emlak acentesinin bulundurmasi gereken teknolojiler ise; masaiistii ve/veya diziistii
bilgisayar, cep telefonu ve/veya avug i¢i bilgisayar, dijital fotograflama cihazlari,

yazilimlar ve en dnemlisi de web sitesidir (Islamoglu, 2002: 235).

Ulkemizde de kisisel web siteleri emlak acenteleri i¢in kullanilan en &nemli araclarin
basinda gelmektedir. Bu, isteyen herkesin her tiirlii ilana agik konut i¢in pek ¢ok bilgiyi
aninda online olarak alabilmesi anlamina gelir. Genelde emlak acenteleri konutlarini
ilana ¢ikardiklari zaman fotograflarin1 ve videolarin1 da eklemeyi ihmal
etmemektedirler. Bunun nedeni, miisterinin gorsel olarak inceledigi konutlarin daha ¢ok
ragbet gormesidir. Bu baglamda giiniimiizdeki emlak acentelerinin en &ncelikli
pazarlama materyalleri arasinda e-ticaret siteleri yer almaktadir. Bu sitelerden en popiiler
olanlarin1 siralamak gerekirse; sahibinden.com, hiirriyetemlak.com, milliyetemlak.com,

emlakjet.com ve zingat.com gibi sitelerdir.

Emlak ilanlar1 baglaminda Tiirkiye’nin en dnde gelen emlak portali sahibinden.com,
2000 yilinda Aksoy Group biinyesinde kurulmustur. Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret
platformu niteliginde olan sahibinden.com kurulusundan 6 yil gectikten sonra 430
caligsani, aylik 40,5 milyon ziyaret¢inin olusturdugu 7 milyar sayfa goriintiilemesi ve 5
milyondan fazla aktif ilam1 igerigine alan genis bir e-ticaret evrenidir
(https://www.sahibinden.com/kurumsal/hakkimizda/). =~ Miisteri ¢ekme potansiyeli

baglaminda emlak acentelerinin de 6ncelikli tercihi oldugu goriilebilmektedir.

Diger taraftan, Web sitesinin konutla ilgili ayritilarinin eksik olmasi énemli bir sorun
teskil etmektedir. Site iceriginin ve konutlarla ilgili tiim bilgilerin dogru, giivenilir ve

yeterli olmasi gerekmektedir. Ornegin, emlak acentesinin konutla ilgili sadece bir
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odasinin fotografinin bulunmasi, konut satin alacak olanlara yeterli bilgi saglamayabilir.
Isini dogru ve giivenilir yapan acentelerin konutun tiim odalarmin fotograflarim1 ve
ayrica dis cephenin fotograflarin1i web sitelerine koymalar1 uygun olacaktir. Emlak
acentesi yetkilileri bu fotograflarin da yeterli olmayacagi kanisina vardiginda ise,

konutun detayli videosunu da sitelerine eklemektedirler (Bulut, 2007: 160).
Mikro cevre faktorleri

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri cevre faktdrleri, mikro ¢evre faktorleri
olarak isimlendirilir ve kendi i¢inde bese ayrilir. Bunlar; isletmenin pazarlama disi
boliimleri, miisteriler, kamuoyu, pazarlama aracilar1 ve tedarik kaynaklaridir (Ercis,

2001: 183).
Isletmenin Pazarlama Disi Béliimleri

Konut firmalari, pazarlama kararlar1 alirken {ist yonetimin belirledigi genel isletme
amaclarina uygun kararlar almak durumundadirlar. Konut inga ederken iiretim,
muhasebe ve finans, Ar-Ge, satin alma ve pazarlama boliimleri yine diger tim
boliimlerle esgiidiim icerisinde hareket etmek zorundadirlar. Isletmelerin pazarlama
kararlar1 diger boliimlerin kararlarindan, diger boliimlerin kararlar1 da pazarlama
kararlarindan etkilenmektedir. Konut {iretim firmalarinin fon kaynaklarmin ne kadar
olacagina finans bolimi karar verirken; ne kadar konut insa edilecegine, iiretime ne
zaman baglanip ne zaman bitirilecegine ise iiretim bolimi karar vermektedir. Konut
pazarlanirken, konutun ne zaman bitecegi ya da Odeme kosullarinin ne olacagi
konularina karar verirken pazarlama disindaki boliimler ile koordineli calisilmasi
gerekmektedir. Konut iiretimi yaparken, konut iiretiminde hangi nitelikte kisilerin
calisacagina, insan kaynaklart boliimii; konutlarin maliyetlendirilmesi ve resmi
muhasebesinin tutulmasina muhasebe boliimii karar verir. Diger bir deyisle konut iiretim
ve pazarlamasinda biitlin departmanlar sistem uyumu igerisinde faaliyetlerini yiiriitmek

zorundadirlar (Akdeniz, 2007: 127).
Miigteriler

Miisteri faktorii, konut iireten firmanin mallarini alacak olan taraf yani, alicilar ya da
pazarlardir. Pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaci olan, harcayacak geliri bulunan ve bunu

harcama istegi tasiyan kisi ya da Orgiitlerden olusur. Konut {ireten firmalarin hangi
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pazarlara hitap edeceklerini dnceden iyi segmeleri ve analiz etmeleri gerekmektedir. Bu
islemin gerceklestirilebilmesi i¢in de pazar aragtirmalarinin diizenli ve saglikli bir

sekilde yapilmas1 gerekmektedir (Aydin, 2009: 153).
Kamuoyu

Konut firmalar faaliyet gosterirken pek ¢ok grubun etkisi altinda kalmaktadir. Ornegin;
bankalar, devlet daireleri, ¢evreyi koruma gruplart ve diger dernekler, basin-yayin
kuruluslar1 ve firmanin kendi calisanlar1 gibi. Bundan dolay1 konut iireten firmalarin
halka iligkiler birimlerini gii¢clendirerek bu gruplara kars1 dnlemlerini 6nceden almalari
ve iyi iligkiler igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Konut {iiretici firmalar stratejilerini ve
vizyonlarini kamuoyuna iletirken, kamuoyunun algilayabilecegi mesajlar kullanilmas,
mesajlarin iletilecegi kitlenin iyi belirlenmesi ve uygun iletisim araclarinin kullanilmast
gerekmektedir. Tiirkiye’de konut iireten firmalarin sadece bir kismi iiretimlerini
gerceklestirirlerken ¢evreye verilen rahatsizlik icin gereken oOnlemleri almakta ve
iiretimin yapilacagi yerde giivenlik 6nlemlerini gz 6niinde bulundurmaktadirlar. Esas
olarak bu konu, konut firmalarinin yerine getirmek zorunda olduklar: yiikiimliiliklerin

basinda gelmektedir (Berbercuma, 2005: 179).
Pazarlama Aracilart

Pazarlama aracilari; mal ve hizmetler i¢in miisteri bulunmasina, satis ve dagitimina
yardimc1 olan kisi ya da kuruluslardir. Konut firmalar1 icin; bankalar, sigorta sirketleri,
0zel finans kuruluslari, gayrimenkul yatirim ortakliklari, ¢esitli danigmanlik firmalar1 ve

en onemlisi emlak acenteleri pazarlama aracilaridir.

Bu durumlarda konut iiretici firmalar kendi pazarlama sirketlerini de kurarak, konut
pazarlamasinda  kendi  pazarlama  sirketlerini = pazarlama  araci  olarak

kullanabilmektedirler (Goncii, 2004: 173).
Tedarik Kaynaklar

Isletmelerin mal ve hizmet iiretebilmeleri icin bir takim girdilere ihtiyaclar1 vardir. Bir
konut firmasinin da konut insa edebilmesi i¢in ¢esitli girdilere ihtiyact vardir. Bunlar;
arsa, yapt malzemeleri (demir, ¢imento, cam, seramik, aga¢ vb.), ekipman, is¢ilik olarak

siralanabilir. Bu girdileri saglayanlar firmalarin tedarikgileridir. Tedarik kaynaklari,

32



firmalar i¢in son derecede Onemlidir. Bu nedenle firmalarin tedarik kaynaklarini ve
cevrelerinde olup bitenleri yakindan takip etmesi gerekmektedir. Konut imalatinda
kullanilan malzemeler, insa edilen konutun kalitesini dogrudan etkilediginden, konut
iretici firmalar malzeme sec¢imine biiylik 6nem vermektedirler. Ayrica iilkemizde son
yillarda insaat sektoriindeki hizli gelismeye paralel olarak da insaat malzemelerinin
niteliklerinde ve cesitlerinde onemli gelismeler yasanmaktadir (Odabasi ve Oyman,

2007: 168).

Her yil belirli donemlerde iilkemizde diizenlenen yap: fuarlarinda, konut imalatinda
kullanilacak yeni malzemeler, konut imalat¢1 firmalarin begenilerine sunulmaktadir.
Bir¢ok konut iiretim firmasi bu fuarlara giderek yeni malzemeleri tanimakta ve insa

edecegi konutlarda bu malzemeleri kullanma yoluna gitmektedir.

2.5 Konut Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler

Miisteriler, herhangi bir {riinii satin alirken irlinlerin o6zellikleri ve islevlerini
karsilagtirir, trlintin fiyat1 ile bu 6zellik ve islevlerin dogru orantili olup olmadigini
kontrol ederler. Konut satin aliminda siire¢ biraz daha karmasiktir. Konutun yiiksek
maliyetli olmasi ve iiretim siiresinin ¢ok uzun olmasi dolayisiyla konut talebinde
bulunan miisteriler talep ve istekleri konut ingaat asamasindayken dile getirebilir.
Boylece satislar konut heniiz tamamlanmadan gergeklestirilebilir. Konut pazarlamada
farkli yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler su sekilde siralanabilir (Babacan, 2005:

104);

. Heniiz tamamlanmamis ya da baslamamis bir insaatta

maket iizerinden konutun pazarlanmasi

. Ornek daire iizerinden konutun pazarlama

. Internet araciligryla konutun pazarlanmasi

. Ihale araciligiyla konutun pazarlanmasi

. Arac1 kurumlar vasitasiyla konutun pazarlanma,

Bazen ingaat firmalar1 bu yontemlerden birini bazen birden fazlasimi bir arada

kullanabilmektedir.
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2.5.1 Proje ve insaat asamasinda maket iizerinden konut pazarlama

Gecmiste miisterilerin kendi konutlarin1 kendilerinin inga ettiklerini gérmekteyiz. Daha
sonra birden fazla ailenin kalacagi sekilde ¢ok katli binalar yapilmig ve farkli birey

ailelere satilmistir (Odabasi, 1995: 183).

Giliniimiizde konut sadece barinma ihtiyacin1 gideren bir yasam alanit olarak
goriilmemelidir. Konut iiretiminde ayni1 zamanda ¢evre ile uyum gosterecek, insanlarin
yasam kalitelerini arttirip sosyal aktivite ve yagam bic¢imlerini zenginlestirecek miisteri
memnuniyeti odakli kaliteli ve gilivenilir konutlarin iiretilmesi esas alinmalidir. Bu
noktadan hareketle son donemdeki konut reklamlarinda siklikla, miisterilerin bir konut

satin alirken ayn1 zamanda bir yasam tarz1 edindikleri vurgusu yapilmaktadir.

Konutlarin miisterilerin sosyal aktiviteden gilivenlik sistemlerine kadar farkli bir ¢ok
ihtiyacini karsilayacak 6zelliklerle donatilmasi ve ayni1 anda ¢ok sayida konutun birlikte
iretilmesi, konut iireticilerinin biiyiilk oranda fon ihtiyaglarinin olugsmasina neden
olacaktir. Bu nedenle maket {lizerinden konut satis1 yaparak, iiretim sirasinda konut

yapim fonunun saglanmasi hedeflenmektedir (Oztiirk, 2005: 151).

Proje ve ingaat asamasinda maket lizerinden pazarlama tekniginde insaatin yapilacagi
alanin 6n projeleri hazirlanarak, bu projelerde yapimi gerceklestirilecek olan konutlarin
ve sosyal tesislerin (sportif, egitsel, kiiltlirel ve ticari) yerleri belirlenir. Daha sonra bu
projelere uygun olarak olusturulacak yasam alanlarini ve yasam alanlar1 iginde
konutlarin maketi yapilarak, gorsel olarak satisa sunulan konutlarin projeye gore daha
iyi algilanmas1 saglanir. Hazirlanan maketler, konut {ireticisi firmalarin satis
birimlerinde teshir edilerek konut satin alacak kisilerin begenilerine sunularak, ingaatta
kullanilacak malzemenin &rnekleriyle birlikte tanitilir. Onceden bitim tarihleri belli olan
konutlarin belirlenen fiyatlar ve 6ngdriilen satis kosullar1 ile proje ve ingaat asamasinda

satig1 gerceklestirilir.

Bu satis sekliyle konut satin alanlar, konutu satin aldig: tarihten itibaren konutlarinin
bedellerini 6demeye baslayacaklarindan ingaat siiresince bir, iki hatta {i¢ y1l boyunca
konutlarinin bedellerini ddeyebilirler. Boylece konut satin almak i¢in tutarin bir defada

O0denmesi yerine, taksitler halinde 6denmesi konut pazarlamasinda satig arttirici bir
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teknik olarak ortaya ¢ikar. Ayni zamanda konutlarin bu tiirli satig1 ingaat igletmeleri

acisindan da nakit girisi saglayacagindan 6nemli bir kaynak olusturur.

Her ne kadar proje ve ingaat agsamasinda maket iizerinden konut pazarlama konusunda
konutlarin zamaninda {iretilmesi ve teslimiyle ilgili tereddiitler ortaya ¢iksa da son
yillarda konut sektoriinde faaliyet gosteren biiylik firma ve organizasyonlarin ortaya
c¢ikmasi ile bu tereddiitlerin 6nemli 6l¢lide ortadan kalktig1 gozlenmektedir (Kotler, 2003
143).

Ulkemizde son yillarda énemli &lgiide konut {iretimi organizasyonu olan TOKI,
250.000’nin iizerindeki konutu biiylik Ol¢lide zamaninda teslim etme basarisini

gostermistir.

2.5.2 ingaat asamasinda 6rnek daire gostererek konut pazarlama

Uretici firmalar konut iiretimi siirerken yapilacak projeye uygun bir 6rnek daire
hazirlayarak miisterilere bu 6rnek daireyi sunar ve bu 6rnek daire {izerinden satiglarini
gerceklestirirler. Bdylece konutun biiyiikliigii, islevsel yonii, insaatta kullanilacak iiriin
ve malzemelerinin kalitesi ve tiirii hakkinda miisteriye net bir bilgi sunulmus, imkan
dahilinde projede yapilabilecek degisiklikler miisterilerin talepleri dogrultusunda

belirlenmis olur.

TOKI, Agaoglu, Albayrak ve Soyak gibi konut sektdriiniin 6nde gelen firmalar1 6rnek
daire lizerinden konut satis1 gergeklestirmektedir (Bozkurt, 2005: 130).

2.5.3 internet iizerinden konut pazarlama

Pazarlamada teknolojik gelismelerin sliphesiz en dnemlisi internet iizerinden pazarlama
tekniklerinin gelismesi olmustur. E-pazarlamanin firmalar agisindan 6nemi giderek
artmig ve e-pazarlama giderek genis iirlin satiginda kullanilmaya baglamistir. Buna
ragmen e-pazarlamanmn diger pazarlama yoOntemleriyle birlikte etkili olacagini
savunanlar da vardir. E-pazarlama yolumyula satis yapacak firmalarin 6ncelikle bir Web
sitesi kurmasi, miisteriler, tedarik¢iler ve diger paydaslar agisinda gerekli tiim bilgi ve alt
yapiyla donatilmasi gerekmektedir. Ayni zamanda firmalar icin Web Onemli bir

etkilesim aracidir (Odabasi, Oyman, 2007: 170).
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Tiirkiye’de de tiim diinyada oldugu gibi E-pazarlama son yillarda biiyiik oranda artis
gostermistir.  Firmalar, Web siteleri ile {riinlerinin tanitimin1  ve satisini
gerceklestirmekte, Ozellikle konut tireticileri hem firma tanitimlarint Web {izerinden
gerceklestirmekte, hem de biten ve devam eden projelerini tanitarak konut satigi
gerceklestirmektedirler. Konut satigini internet iizerinden yapan firmalarin Web
sitelerinin ¢ok dilli olarak yapilandirildigi goriilmektedir. Boylece uluslar arasi satigin

gerceklestirilmesi miimkiin olmaktadir (Ercis, 2001: 187).

Web sitelerinin diizenlenmesi suretiyle bir taraftan iilke igerisinde talep edenlere
ulagilirken, diger taraftan iilke disarisinda kisi ve kurumlara ulagilmasi saglanmaktadir.
Insaat firmalar1 konutlarn &zelliklerini gdsteren biiltenleri ve tamitim filmlerine web

sitelerinde yer vererek satin alacak kisilerin begenilerine sunmaktadirlar.

Konut pazarlamasinda, satist yapilan konutlarin tamami, birinci el konutlardan
olusmamaktadir. Bu pazarda birinci el konutlarin yaninda, ikinci el konut olarak da ifade
edilen kullanilmis konutlar da yer almaktadir. Misterilerin, konut {iretici firmalardan
satin aldiklar1 birinci el konutlari, belirli bir siire sonra farkli nedenlerden dolay satisa

cikarmasiyla ikinci el konut piyasasi olusur.

Birinci el konut piyasasina gore daha diisiik fiyatlara satisa sunulan konutlar, birinci el
konut piyasasindan konut alamayacak miisterilerin tercih sebebi olmaktadir. Daha uygun
sartlarda konut sahibi olmak isteyen diisiik gelirli miisteriler ikinci el konut piyasasini

tercih etmektedirler.

Ikinci el konut pazarlamasinda, konutlar genellikle emlak acenteleri aracihigiyla satisa
sunulmaktadir. Emlak acenteleri bu konutlarin pazarlamasini ve satisini belirli bir

komisyon karsilig1 gergeklestirmektedir

Ulkemizde konut insaat isiyle ugrasan bircok firma konutlarini internet yoluyla
pazarlama tekniginden yararlanarak talep edenlere sunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak,

Agaoglu sirketler grubu web sitesi, “www.agaoglu.com.tr” ve Soyak Yapi Insaat Sanayi

web sitesi “ www.soyak.com.tr” gosterilebilir. (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002: 99)
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2.5.4 Thale yontemiyle konut pazarlama

Ihale teknigiyle konut pazarlama uzun yillardir kullanilan bir teknik olup, satisa konu
olacak konutun satig tarihi ve degeri onceden belirlenip, konutu satin alma talebi
bulunan kisi ya da kurumlardan bir teminat bedeli alinir ve bu kisi ya da kurumlar
ihaleye girmeye hak kazanir. ihalede konut igin en yiiksek bedeli ddemeyi kabul eden
kisi ya da kurumlar konutun sahibi olurlar. Tiirkiye’de Emlak ve Kredi Bankas1 uzun
donemler boyunca konut satiginda ihale teknigini kullanmiglardir. Giiniimiizde de bazi

kamu konutlarinin satiginda bu yontem kullanilmaktadir (Akdeniz, 2007: 129).

2.5.5 Araci kurumlar araciigiyla konut pazarlama

Konut iiretiminde ve konut talebindeki hizl artiga paralel olarak, baz1 firmalar iiretici ve
miisteri arasinda aracilik rolii iistlenmekte ve belli bir komisyon karsiliginda konut satig1

gerceklestirmektedir (Berberoglu ve Teker, 2005: 164).

Tiirkiye’de bu firmalara Re/MaX ornek olarak gosterilebilir. Agaoglu ve Soyak gibi ¢cok
sayida firma, diger pazarlama tekniklerinin yani sira bu aract kurumlar araciliiyla konut

satis teknigini de kullanmaktadir.

2.6. Konut Pazarlamasinda Finanslama Teknikleri

‘Kredilendirme’ olarak da isimlendirilebilecek finanslama, konut pazarlamasinda pesin
satiglara ilave olarak hem konut satiglarini arttirmak hem de daha hizli hale getirmek i¢in
gelistirilmistir. Baslica finanslama tekniklikleri su sekilde siralanabilir (Oztiirk, 2005:
154);

. Pesin Satig Teknigi

. Pesin Fiyatina Taksitli Satis Teknigi

. Pesin Odemeli Iskontolu Satis Teknigi

. Uretici Firma Kredi Olanagryla Satis Teknigi

. Anlagmal1 Banka Kredisi Destekli Satig Teknigi

. Mortgage Sistemi Teknigi
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Uretici firmalar, bu ydéntemlerden birini kullanabilecekleri gibi, birden fazla finanslama

tekniklerini bir arada kullanabilirler.

2.6.1 Pesin satis teknigi

Her tiirlii iirtiniin satisinda kullanilan en eski yontem pesin satis teknigidir. Ancak konut
diger tiriinlere gore pahali oldugundan pesin satisin ger¢ceklesmesinin miimkiin olmasi
zordur. Miisteriler bu biiylik tasarruflar1 biriktirmekte zorlanmaktadirlar. Konutun
iilkemizde bireylerin %95’inin yasamlarinda satin aldiklar1 en pahali iiriin olduklar

diistintildiglinde, konut ihtiyacinin yeganeligi daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida anlatilan nedeniyle, konut ihtiyacinin karsilanmasinda pesin satiglardan ziyade,
belirli vadeli taksitli Odemelerle yapilmaktadir. Paranin zaman degeri de
diisiiniildiiglinde, konutun bugiinkii degeri iizerine zaman degeri de eklenerek taksitli

fiyat1 belirlenir.

Uretici firmalar konut satis fiyat: belirlerken, pesin ve vadeli satis icin ayr1 ayri fiyatlar

belirlemekte, vadeli satislarda da farkli olanaklar sunmaktadirlar.

2.6.2 Pesin fiyatina taksitli satis teknigi

Konut piyasasindaki rekabet ve konut fiyatinin konut satin almada belirleyici bir unsur
olmas1 firmalar1 cazip teklifler sunmaya tesvik etmektedir. Bu amacla firmalar, pesin

fiyatina taksitli satis segenegi sunarak, konut satiglarini hizlandirmay1 hedeflemektedir.

Bu satis tekniginde, firmalar satis listelerinde pesin fiyatlarini ilan edip, dngordiikleri bir
zaman diliminde vadeden kaynaklanan maliyetleri bir tarafa birakarak, belli vadeler i¢in
ayni satis fiyatini teklif etmektedirler. Belirli bir vadeye dayal taksitlerde faiz tahakkuk
ettirilmeyerek de pesin fiyatina taksitli satis teknigi uygulanabilir (Ipekli, 1994: 157).

2.6.3 Pesin odemeli iskontolu satis teknigi

Genelde beyaz esya, mobilya ve konut satisinda siklikla kullanilan bu yontemde,
driinlerin satig fiyatt belirlenirken 6demenin belli bir zaman igerisinde yapilacagi
varsayllmaktadir. TOKI, Agaoglu ve Soyak gibi firmalar bu yontemi konut satisinda
yogun olarak kullanmakta, yeni firmalar da bu satis teknigini takip etmektedirler. Bu

yontemde, konut satis fiyatinin belli bir oran1 6denerek genel satis fiyatindan diistirtiliir.
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Miisterinin 6dedigi pesinattan geri kalan tutar icin, tiretici firma taksitlendirme yapar ve
gerekli gorildiigli durumlarda 6demeler aylik yerine 3 ya da 6 aylik donemlerde yapilir

(Bozkurt, 2006: 210).

2.6.4 Uretici firma kredi olanagiyla satis teknigi

Uretici firmalar, konutun pesin satis fiyatim1 belirler ve konut kredisini kendileri
saglarlar. Tiirkiye’de de ¢ok sayida firma konut satisinda bu yontemi kullanmaktadir.
Ozellikle biiyiik 6lgekli firmalarin bagvurduklar: bu yontemde, ¢ok uzun vadeli konut
kredisi saglanmakta, baz1 durumlarda belirli faiz oranlar1 yerine memur maaslarinin
yillik zam oranlar1 baz alinarak, kalan taksitler bu baz deger tiizerinden tahsil

edilmektedir (Islamoglu, 2002: 237).

2.6.5 Anlasmali banka kredisi destekli satis teknigi

Firmalar konut finansmanmi kendileri saglamak yerine siklikla bankalar ile belirli
vadelerde 0Ozel anlagsmalar yapmakta ve misterilere konut satin alma olanagi
sunmaktadir. Boylece konut satigi; hem anlagmali banka hem de {iretici destegiyle

yapilmaktadir.

2.6.6 Mortgage sistemi ile satis teknigi

Mortgage (Uzun Vadeli Konut Finansmani Sistemi), uzun vadede diistik faizli ve geri
o0demeli konut finansmani yontemidir. Mortgage sisteminde teminat, krediyi verenin
konuta ipotek tahsis etmesiyle gerceklestirilir. Genelde konutun %75-80 oraninda degeri

kredi olarak verilir (Bozkurt, 2005: 133).

Mortgage sistemi, yirminci yiizyllda ABD’de kullanilmaya baglanmig, Avrupa’da ise
1950°’1li yillardan itibaren uygulanmistir. Mortgage sistemi, Tirkiye’de 21.02.2007
yilinda 5582 sayili yasa ile uygulanmaya baslanmis, ancak ABD ve Avrupa’da

uygulanan Mortgage sisteminden farklilik gostermektedir.
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2.7 Konut Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Stratejileri

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olusan pazarlama karma stratejileri,
konut pazarlamasinda kendine 06zgli unsurlar1 da barindirmaktadir. Asagida konut

pazarlama agisindan pazarlama karma stratejilerine ayr1 ayri1 yer verilmistir.

2.7.1 Konut pazarlamasinda iiriin stratejileri

Miisteri ihtiyaclarmi karsilayan ve degisime konu olan her sey liriin olarak tanimlanir.
Konutun iiretimi, satist ve pazarlanmasi siireci 6zel bir danigmanlik gerektirir.
Pazarlamada iirlinler; 6z iirlin, somut {liriin ve genisletilmis iirlin olmak {izere ii¢ ayr1

diizeyde ele alinir (Alp, 2000: 150):

Oz iiriin, miisterinin bir iiriinii alirken neyi aldigim ifade eder. Barinma ihtiyaci, konut
satin alma da temel amactir. Barinmanin yan sira, yatirim ve prestij amaciyla da konut
satin almabilir. Bu durumda yasanan konutun oOzelligi, bir strateji aract olarak

goriilmektedir.

Somut {iriin; fiziksel boyutu, tasarimi, markast ve diger tiim 6zellikleriyle kendine 6zgii
nitelikleri olan ve bu nitelikleriyle algi yoluyla diger {iirlinlerden ayirt edilebilen
iriinlerdir. Konut sektoriinde ise, 6zel bir marka degeri bulunan, iyi sekilde tasarlanmus,

0zel bir mimari yapiya sahip olan ve sosyal olanaklara sahip konutlara verilen isimdir.

Genisletilmis iirlin ise; miisteriye sunulan ek fayda ve hizmetlerin biitiiniinii
olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle genisletilmis {iriin, 6z iirlin ve somut iiriinii de
kapsamaktadir. Konut satin alan insan sadece barmma ihtiyacint karsilamis olmaz.
Ayrica sosyal aktivitelerini de arttiracak bir konsept i¢ine girmis bulunmaktadir.
Ornegin, konutun bulundugu sitede yiizme havuzu, spor merkezi, tenis kortlar1 gibi
imkanlarin olmasi kisiyi bagka bir merkez arama zahmetinden kurtaracak ve hem maddi

hem de manevi tasarruf saglayacaktir.

Bir iirlin olarak konutun diger pek cok iiriinde oldugu gibi kaliteli olmas1 en 6nemli
konulardan biridir. Konutlarin 1999 yilinda yasanan depremden 6nce hangi sartlarda ve

hangi kalitelerde tiretildigi depremin hemen ardindan meydana g¢ikmistir. Devletin
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yaptirimlariyla artik konutlar eski sistem uzman olmayan kisiler tarafindan degil

miimkiin oldugunca isinde uzmanlagmis firmalar tarafindan yaptirilmaya baslanmistir.

Konutlar kat sayisina, kullanim bigimine, yasal durumuna, hedef kitlesine ve tiplerine

gore ¢esitli bigimlerde siniflandirilir. Bunlar agagida siralanmistir (Bulut, 2007: 161):

Kullanim bigimlerine gore konutlar; miilk konut ve kiralik konut olmak iizere ikiye
ayrilir. Kat sayilarina gore ise; az kath (4 kata kadar) ve ¢ok kath (5 ve daha fazla)
olmak {tizere ikiye ayrilir. Konut durumlar1 dikkate alindiginda ise ruhsatli ve ruhsatsiz

konut olmak tizere ikiye ayrilir.

Ayrica konutlar tiplerine gore de smiflandirilmaktadir. Tek ve ikiz tipli konutlar
(genellikle dubleks ve bahgeleri paylasilabilen konutlar), sira ev konut yapilari
(genellikle az katli ve bahgeleri bir olan birden ¢ok ailenin yasamasi i¢in tasarlanan
konutlar), dort kata kadar konut bloklar1 (sira eve benzeyen ama kentsel olusumu
saglama amagcli yapilan dort kata kadar olan konutlar), bes ve daha fazla katli konutlardir
(pek ¢ok ailenin yerlesimi i¢in tasarlanan yiiksek yapida konutlar). Maliyetleri fazla
olmasi ve otopark sorununun yasanmasi bu tip konutlarin en zayif yonleridir. Giiglii

yonii olarak da; komsuluk iligkilerinin artmasi ve sosyallesme gosterilebilir.

Gegmisten gilinlimiize satin almacak konut ile ilgili egilimlerin zaman igerisinde
degisiklik gosterdigi gozlenmektedir. Gelir diizeyi arttikga orta gelir grubundaki
insanlarin mekansal tercihleri degismis, toplu konutlardan ziyade daha fazla giivenli
olan, her tiirlii sosyal ihtiyaci barindiran, sosyal olarak tamamen homojen siteler olan

apartman sitelerini, villalar1 ve residence tipi evleri tercih etmeye baslamislardir.

Gilinlimiizde gelir diizeyindeki degisim, kredi olanaklari, alternatif konut yapilar1 ve tilke
ekonomisindeki yiikselen trendler miisterilerin satin alacaklar1 konutu yatarim aracindan

ziyade yasam alan1 olarak gérmelerine olanak saglamistir.

Sanayi toplumundan bilgiye dayali ekonomilere gecisle birlikte niifusta, niifusun
demografik yapisinda, gelir seviyesinin artmasinda ve yalniz ve ¢ocuksuz ciftlerden
olusan hane halki sayisinin artmasi gercegi ile konut insa eden firmalar, iiretecekleri
konutlarin tiplerini belirlemede bu degisimleri géz dniinde bulundurmaktadirlar. 2000’11
yillarda konut talebi ile ilgili olarak iilkemizde 6zellikle biiylik sehirlerde bir oda bir

salon tipi dairelere olan talebin arttig1 belirtilmektedir. Bekar evi olarak siniflandirilan
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bu konut tipleri artik sadece bekéarlar i¢in degil biiyiik sehirlerde yogun is baglantilart
olan firmalar i¢in, orta yas iistii ¢ocuklarini yetistirmis aileler veya yalniz kalmis
biiylikler icin iiretilmekte ve sadece barinma amagh degil kira doniis hizinin fazla
olmasindan dolay1 yatirim amagh olarak da kullanilmaktadir. 2000°1i yillarda diinyadaki
orneklerine benzer bicimde Tiirkiye’de de daire yerine oda satin alma sitemi (bu sistem
Condo Sistemi olarak adlandirilmaktadir) uygulanmaya baslamistir. Bu agidan olusacak
konut ac¢igimin giderilmesi i¢in tek kisilik ya da iki kisilik konutlar yeni yapilan site ya

da apartman projelerinde sik¢a uygulanmaktadir.

Konut projelerinde sektdrel gelismelere paralel olarak, tiretilen konutlarin ¢at1 katlarinda
kiremit yerine sosyal yasam alanlarina ve yesil alanlara yer verildigini goérmek
miimkiindiir. Kirmiz1 catilar yerini botanik parklara, yiizme havuzlarina, giineslenme
alanlarina, tenis kortlarina, bar ve restoranlara birakmakta ve konut sahiplerinin sosyal
imkanlar1 en {ist diizeye ¢ikarilmis olmaktadir. Bu nedenle, konut {ireticileri miisterilerin
tiim ihtiya¢ ve beklentilerini tek ve etkili bir konsepte toplama yoluna gitmektedirler

(Odabasi, 1995: 186).

2.7.2 Konut pazarlamasinda fiyat stratejileri

Konut pazarlamasinda; maliyete dayali, talebe dayali, rekabete dayali ve imaja dayali

olmak {izere dort tiir fiyat stratejisi uygulanmaktadir.

Gegmis donemlerdeki fiyat stratejileri incelendiginde daha ¢ok maliyete dayali fiyat
stratejisinin kullamldig1 goriilmektedir. insan ihtiyaglarinin artmasiyla birlikte talebe
dayali fiyat stratejisinin On plana ¢iktig1 goriilmektedir. Giiniimiizde ise, konut
sektoriindeki rekabetin artmasi konut tiirlerinin ve dolayisiyla fiyatlandirmanin ¢esitlilik
kazanmasma neden olmustur. Diger taraftan marka ve imaj caligmalarinin konut
sektoriindeki firmalar acisindan 6n plana ¢ikmasi, imaja dayali fiyatlandirmay1 ortaya

cikarmustir (Ugur ve Ozdemir, 2009: 311-338).

Konutun fiyatin1 belirleyen diger unsurlar; arsa fiyati, iggilicii maliyeti ve kredi maliyeti

olarak siralanabilir (Goncti, 2004: 178).

Konut maliyetini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Yasam standartlari, bireylerin satin

alma giicli, arazi fiyatlari, kredi politikas1 ve ekonomik yeterlilik sosyo-ekonomik
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faktorleri olustururken; malzeme, iscilik, yap1 sektorii, santiye organizasyonu, konut
bliytikliigii, kat sayist ve tasarim teknik faktorleri olusturmaktadir. Konut fiyatinin
tespitinde bazen de prestij 6nemli rol oynamaktadir. Yiiksek gelir grubundaki kisiler
pahali konutlarda oturmak istediklerinden, konutlar diisiik fiyatlarla pazarlanmak
istendiginde daha diisiik gelir gruplarindan kisiler bu konutlar1 almak isteyeceklerinden
yalnizca prestij nedeniyle yiiksek gelir grubundaki kisiler bu konutlar1 satin almak

istemeyeceklerdir (Ugur ve Ozdemir, 2009: 311-338).

Konut fiyatlarinin olugmasinda konutun sahip oldugu niteliklerden bagka; pazarlama
stratejileri, tanitim giderleri, yabanci mimarlarin tasarimi olmasi sebebiyle yliksek
maliyet, tinlii komsular, kente hitap eden sosyal alanlarin olmas1 gibi 6zellikler de etkili

olmaktadir.
2.7.2.1 Konut satis fiyatini etkileyen faktorler

Li ve Brown (1980) konut fiyatlarini etkileyen etmeleri su sekilde siralamislardir:
mimari ve lokasyon Ozellikleri, yerel kamu hizmetleri,is merkezlerine uzaklik ve

komsguluk biriminin 6zellikleri (Kotler, 2003: 145).

Benzer sekilde konutlar arasi fiyat farkini belirleyen unsurlar asagida goriildiigii gibi

dort grupta toplanmustir:

. Birinci grup; konutun konumudur. Konutun sehir iginde

hangi konumda bulundugu ve konumun dokusu 6nem kazanmaktadir.

. Ikinci grup; binanin genel &zellikleriyle ilgilidir. Buna
gore; binanin kat sayisi, yasi, daire sayisi, giivenlik sistemleri, otopark,

manzara, gibi yapisal dzelliklerdir.

. Ucgiincii grup; ulasim ve sosyal olanaklarla ilgilidir. Metro
gibi ulagim araglarina uzaklik, aligveris merkezleri, saglik kurumlar1 ve
tiniversitelere uzaklik konutun degerini belirleyen 6nemli unsurlardandir.
Ozellikle iilkemiz gibi kalabalik biiyiik sehirlere sahip iilkelerde konutun

ulasim araglarima mesafesi daha da onem kazanmaktadir.
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. Dordiincti grup; konutun i¢ 6zellikleri ile ilgilidir. Konutun
biiyiikliigii, oda sayisi, balkon ve banyo sayist gibi 6zellikler konutun

degerini belirleyen 6zelliklerdendir.

Bunlarin disinda donemsel olarak iilkedeki politik ve genel ekonomik durum da konut
fiyatin1 belirleyebilir. Ulke ekonomisinin durumu, faiz oranlari, vergi oranlari, politik

olaylar ve istikrarsizlik konut fiyatlarin1 yakindan etkilemektedir.

Konut finansmaninda, Tiirkiye’de insanlar genellikle ev sahibi olmak istediklerinde
kendi imkanlariyla bunu yapmakta ya konutu aldigi kisiye ya da yakinlarina
bor¢lanmaktadirlar. Tiirkiye’de ge¢miste gelismis ve kurumsal bir konut finansman

sisteminin olmayis1 insanlar1 bu tip finansman kaynagi bulma yoniine itmistir.

Glinlimiizde ise her ne kadar da gelismis sistemler gelistirilmeye ¢aligilsa da insanlarin
kurumsal bir finansman sisteminden yararlanacak gelir diizeyine sahip olmamalar1 ve bu
sistemin yerlesmemis ve anlasilmamis olmasi konut almak isteyen bireyleri geleneksel

diisiinmeye tesvik etmektedir.
Geleneksel Sektor ve Kurumsal Olmayan Yapt

Konutun pahali bir tiiketim araci olmasi ve ¢ok sayida insanin kendi imkanlariyla konut
satin alacak giice erisememesi nedeniyle, aile, akraba ve arkadaslarindan fon saglayarak

konut satin almasini zorunlu kilmaktadir.

Cogu konut miiteahhitleri, konutun satig tutarinin bir kismini pesin tahsil edip, geri kalan
kismu i¢in taksit imkan1 sunmaktadir. Yap1 kooperatifleri de, yeterli fona sahip olmayan
miisteriler i¢in aylik belirli miktarlarda ve uzun vadede 6deme yaparak konut satin alma

olanag1 sunmaktadir.

"Kendi evini kendin yap" ise, adindan da anlasilacagi iizere herhangi bir birikimi
olmayan insanlarin var olan arsalarinin iizerine gerekli yapt malzemelerini satin alarak
kendileri ya da birkac¢ yakini ile gerektiginde isgiicli de satin alarak kendi konutlarini

insa etmeleridir (Giirbiiz, 2002: 139).
Bireysel Sektor ve Kurumsal Yapu

Uzun yillar Tiirkiye’de kurumsal bir finansman sisteminin olmamasi ve niifus artigiyla

beraber konut a¢iginin ortaya ¢ikmasindan dolay1 1984 yilinda 2985 sayili Toplu Konut
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Kanunu ¢ikarilmis ve TOKI kuruldugu zaman konut yatirmmlarimi desteklemesi icin
TOKI yénetiminde kaynagim akaryakit, ithalat, tekel iiriinleri gibi 6zel tiikketime giren
pek ¢ok iiriinden alinan vergi tiirii kesintilerle saglayan bir fon kurulmustur. TOKI de
2006 yilinin baglarinda hizli bir ataga gecip, dar gelirli aileleri de ev sahibi yaparak bir
ilke imza atmistir. 2007 yili sonlarinda ise dar gelirli ailelere ev iliretmeye devam
ederken, orta gelirli gruplar i¢in de yeni bir yapilandirmaya gidip tiretimlerini bu yonde

de devam ettirmistir.

Konut kredisi verme yetkisi 1979’a kadar sadece Tiirkiye Emlak Bankasi, Tiirkiye
Vakiflar Bankasi ve Tiirkiye Ogretmenler Bankasi’na aitken, giiniimiizde tiim bankalar

konut kredisi verme yetkisine sahiptir.

Bir onceki boliimde deginilen Mortgage sisteminin isleyisine kisaca deginilecek
olunursa, krediyi verebilme yetkisi olan kurulusun gerekli inceleme ve arastirmalari
yaparak (kredi notu, kredi sézlesmesi gibi) uygun gordiigii takdirde krediyi vermesi ve
ayni zaman diliminde konuta ipotegin konulmasi sistemin baslangi¢c sathasidir. Bu
sathaya birincil piyasalar denilmektedir. Daha sonra krediyi veren kurulus, tekrar kredi
verebilme giiclinii koruma amacli elinde bulunan ipotekli konut sdzlesmelerini yurt
icinde veya yurt disindan yatirimeilara “Varliga Dayali Menkul Kiymet” seklinde
satmakta ve uzun vadeli mortgage kredileri i¢in kaynak saglamaktadir. Mortgage
kredilerinin diger kredilerden en temel farki, alinan kredilerin tamaminin bir havuzda
toplanmasi, finansal bir enstriiman haline getirilip yeniden satilmasi ve bu satisla risk
dagildig1 gibi yeniden kaynak saglanmis olmasidir (Bulut, 2007:2). Bu sebepten dolay1
konut almak isteyen miisterilere daha diisiik faizli ve devamliligi olan bir imkan

yaratilmig olmaktadir (Babacan, 2005: 107).

Ipotekli konut finansman sisteminde; miisteriler, bankalar, dzel finans kuruluslari,
gayrimenkul gelistiriciler, leasing sirketleri, TOKI ve ipotekli finansman kurulusu gibi

katilimcilar yer almaktadir.

2.7.3 Konut pazarlamasinda dagitim stratejileri

Dagitim, iiriinlerin aracilar vasitastyla iireticiden miisteriye ulastirilmasi ile ilgili tim

cabalardir. Bunun yani sira, dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini saglayan isletme ici
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orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama oOrgiitlerinin olusturdugu bir yapidir. Bu
kanallar yardimi ile mallarin sahipliklerinin elden ele ge¢mesi, bagka bir deyisle alinip
satilmast  s6z konusu olmaktadir. Dagitim kanallari, {riinlerin  miisterilere

ulastirilmasinda kullanilan aracilarin bulundugu kanallardir.

Konut sektoriinde konutun dagitim amaciyla, firmalar herhangi bir araci kullanmaksizin
pazarlama departmanlari ile dagitimi gerceklestirebilecekleri gibi, emlak acenteleri ya da
farkli arac1 kurumlar yardimiyla da dagitimi dolayl yollarla saglayabilirler (Cemalcilar,

1999: 129).

2.7.3.1 Dogrudan dagitim

Dogrudan dagitim stratejisi olarak da isimlendirilen dolaysiz dagitim kanali, iireticiden
miisteriye herhangi bir aract kurum kullanmaksizin en kisa yoldan dagitimin

gerceklesmesidir (Aydin, 2009: 169).

Konut tiretim asamasinda farkli degisikliklere ugrayabileceginden dogrudan dagitim

teknigi Uiretici firmalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Ulkemizde faaliyet gosteren ve biiyiik olgekli konut iireten; Soyak, Agaoglu,
Albayraklar gibi firmalar konut pazarlamasinda kendi iirettikleri iiriinii dogrudan konut

talep edenlere satarak bu dagitim kanali tiiriinii kullanmaktadirlar.

2.7.3.2 Dolayh dagitim

Bir igletme kendi olanaklari ile dagitim sistemini olusturtabilecegi gibi, iilkede kurulu ve
bagkalarinin da yararlandig1 bir dagitim sistemini kullanabilir. Bu durumda {iretici ile

miisteri arasina perakendeci, toptanci, yardimci aracilar gibi kurum ve kisiler girebilir.

Degisik kanal tiyeleri birbirleri ile is birligi icin caba harcamazlar, birinden alirlar ve

birbirlerine satarlar. Her biri kendi ¢ikari i¢in en iyisi ne ise ona gore davranirlar.

Biiyiikliik olarak belli bir 6lgege ulasmis konut iireticisi firmalar dogrudan satig yaninda
kendi pazarlama sirketleri ile konut satiglarin1 gergeklestirdikleri gibi, bazen de dolaylh
satis yontemine de bagvurarak iirettikleri konutlar1 pazarlamada araci kuruluslardan da

yararlanmaktadirlar (Giirbiiz, 2002: 149).
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2.7.4 Konut pazarlamasinda tutundurma stratejileri

Tutundurma, bir iriiniin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi amaciyla, iiriin
hakkinda bilgilendirme ya da benimsetme calismalarinin tiimiinii ifade etmektedir. Bu
kavram, pazarlama araglarinin gerceklestirilmesi amaciyla, dogrudan ya da dolayl
teknikler ve donanimli personel kullanmak suretiyle, aract muhataplardan pazarlama

faaliyetlerini gelistirici bilgi toplama yéntemidir (Ozkan, 2006: 141).

Pazarlama faaliyetlerinin amaci, miisterileri iirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek
ve misterilerin satin alma kararlarini olumlu etkileyecek mesajlar vermektir. Bu nedenle
tutundurma karmasi araglari; reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satig ve

dogrudan pazarlama olarak siralanabilir.

Gecmiste, konut pazarlamasinda tutundurma stratejileri ilizerinde ¢ok durulmamis
olmakla birlikte, giiniimiizde rekabetin de artmasiyla tutundurma stratejileri biiyiik 6nem

kazanmustir.

2.7.4.1 Reklam

Reklam, bir bedel karsiliginda kisi, kurum, iirlin ya da hizmetlerin hedef kitleye, kitle

iletisim araglar1 yardimiyla tanitilmasi ve benimsetilmesi girisimidir.

Reklama araci olan kitle iletisim araglar1 ¢ok ¢esitlilik gostermektedir.Basili, gorsel ve
isitsel medya reklam acgisindan 6nemli bir arag olabilecegi gibi, dis mekan araglar1 ve
ozellikle son yillarda sosyal medya ve sosyal ag araglar1 da reklam i¢in uygun araglar
haline gelmislerdir. Konut pazarlamasi reklamlarinin son yillarda talebe ve iiretime

paralel olarak artig gosterdigi goriilmektedir.

Gayrimenkul sektoriinde giivenin olduk¢a Onemli bir yeri vardir. Bu da
kurumsallasmadan ge¢mektedir. Marka degeri yaratan firmalar reklam ve pazarlama
faaliyetlerine yiiksek meblaglarda biitce ayirmaktadirlar. Reklam marka ile ilgilidir,
markanin imajina yoneliktir ve agirlikla markalagma siirecine girmis firmalar reklam

verirler (White, 2000: 5).
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Bu baglamda giiniimiiz kurumsallasmaya agirlik veren emlak acenteleri ve ingaat
firmalar1 agisindan reklamin kurumsal bir imaj yaratmasi1 6nemlidir. Yiiksek meblagli bir
ticaret tlirli olan gayrimenkul sektdrii agisindan giivenilir olma zorunlulugu, kurumsal bir
imaj olusturma zorunlulugunu da beraberinde getirir. Bu anlamda da reklam vererek
kurumsal imaji giiclendirmenin 6nemi giin gectikce artmaktadir (Sahin ve Uslu,

2013:48).

2.7.4.2 Basili reklam ortamlari

Gazeteler ve dergileri basta olmak {izere, el ilanlar1 ve brosiirler basili reklam ortamlarini

olusturmaktadir.

Gazeteler genellikle okunduktan sonra saklanabilme 6zelliginden dolayi etkin bir reklam
ve ilan ortamidir. Ayrica, ayni gazeteyi pek c¢ok kisinin okuyacagi goéz Oniinde
bulundurulacak olursa genis bir kitleye ulasilmis olacaktir. Bu sebepten dolay1 konut
almak isteyen miisterilere ulasmada gorsel ve isitsel ortamlardan sonra ikinci sirada yer
almaktadir. Maliyetleri ¢ok yiiksek olmamakla beraber dikkat cekici ozelligiyle

miisterilere ulasmada 6nemli bir iletisim ortamidir (Karabulut,1995: 136).

Dergiler ise, gazetelerden farkli olarak okunma siireleri daha fazladir. Baski kalitesi
bakimindan gazetelerden daha kaliteli oldugundan dolayi, etkileyicilik acisindan daha
onemlidir. Her derginin okuyucu kitlesi farkli oldugundan reklam verilmek istenen dergi
tipi ve kitlesi arastirmalar sonucu secilmelidir. Bu sebeple dergi; diisiik gelir grubundaki
miisterilere hitap etmemekte, genellikle yliksek gelir grubundaki miisterilere yonelik

yapilan konut rekladmlarini igermektedir.

El ilanlar, kataloglar ve brostirler reklam kampanyasin1 desteklemek amagli ve konu ile
ilgili ilanin dogrudan miisteriye bire bir olacak sekilde iletilmesinden olusur. Brostirler
baski maliyetleri yiiksek oldugundan, sadece ev alma ihtiyact olan yiiksek gelir

grubundaki insanlara yonelik basilip kullanilmaktadir.

2.7.4.3 Gorsel ve isitsel ortamlar

Internet, televizyon ve radyolar gorsel ve isitsel reklam araglaridir. Televizyon uzun

yillardir hem hedef kitlenin genisligi hem de gorsel ve isitsel etkiyi birlikte vermesi
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acisindan siklikla tercih edilen reklam araglaridir. Konut satisinda {i¢ boyutlu gorselin
yer almasi ve gerekli bilginin en etkili sekilde verilmesi nedeniyle 6nemli bir reklam
araglart haline gelmislerdir. Giiniimiizde baz1 biiylik konut firmalar1 bir araya gelerek

emlak kanallar1 kurmuslardir (Ercis, 2001: 188).

Bununla beraber giinlimiizde insaat firmalarinin gorsel-isitsel ortamlar olusturmada bir
cok farkli uygulamalar1 mevcuttur. Kat karsiligi anlasmalari i¢in olusturulan
toplantilarda 3D gorsellerle proje tanitimlarindan, maket uygulamalarina degin bir ¢ok

farkli pratikle kargilagsmaktayiz.

Televizyon reklamlarindan internet igeriklerine degin olusturulan gorsel-isitsel igerik ve
ortamlar satisin gergeklesmesinde oldukca etkili olmaktadir. Televizyonda insaat ve
emlak firmalarinin bir¢ok reklamiyla karsilagmaktayiz. Bu baglamda iiretilen televizyon,
internet ve radyo icerikleri giiniimiiz ticaret yaklagimina entegre olma baglaminda da

etkilidir.

Radyo reklamlar1 oOzellikle {ireticiler agisindan maliyeti diisiik oldugu igin tercih
edilmektedir. Yoresel yaymnlarla kiigiik 6l¢ekli firmalarin tanitimi i¢in de Onem tasir.

Konut sektoriinde yerel emlak ofislerinin siklikla tercih ettikleri bir yontemdir.

2.7.4.4 Dis mekan araclar

Aligveris merkezleri, kalabalik yol kenarlari, istasyonlar ve havaalanlar1 gibi mekanlarda
bulunan bilbordlar ve panolar {lizerinde, evlerin dis cephelerinde, elektronik panolarda ya
da bez afigler ilizerinde yer alan agik hava reklamlari, son yillarda siklikla tercih

edilmektedir (igli, 2008:69).

Agik hava reklamlarinin akilda kalabilmesi i¢in verilen mesajin kisa ve dikkat cekici
olmasi gerekmektedir. Agikhava reklamlarinda iiretilecek olan konutlarin hazirlanmis
taslak ¢izimlerinin gosteriliyor olmasi, konut alacak miisterilerin dikkatini ve ilgisini

cekmektedir (Bulut, 2007: 164).

Mobil ortamlar ise, toplu tagima araglarinin igerisinde bulunan kiigiik ekranlarda siirekli
bir televizyon kanali yayi gibi miisterilerin dikkatini ¢eken reklamlardir. Bu reklamlar
genellikle yoresel ve yerel emlak acentelerinin tercih ettigi bir yontemdir. Bununla

beraber emlak danigmanlarinin miisterilerine alanda ortaya c¢ikan yeni pdortfoyun
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bilgisinin verilmesi baglaminda e-mail, SMS gibi iletisim yOntemlerini kullanmalar1 da

bu baglamda ele alinabilir.

2.7.4.5 Elektonik reklam ortamlari

Uretici firmalarin ve iiretilen konutlarin ¢oklugu, miisteriler agisindan ¢ok sayida
alternatifin olugsmasina neden olmaktadir. Diger taraftan her bir konutun tek tek
gezdirilmesi hem {iretici firmalar hem de miisteriler acisindan ciddi zaman kayiplarina
sebep olacagindan, Web siteleri yardimiyla konutlarin i¢ ve mekan gorsellerini gormek
konut pazarlamast i¢in etkili yOntemlerden biri olmaktadir. Hem konutlarin
ozelliklerinin hem de fiyatlarinin karsilastirilmasi imkanini sunan bu yOntemin,
giiniimiiz sehir yasaminda siklikla tercih edildigi goriilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:
193).

2.7.4.6 Kisisel satis

En eski konut pazarlama yontemi olan kisisel satis da miisteri ile yiiz ylize gelinerek

konutun tanitimi yapilmaktadir (Goncii, 2004: 179).

Kisisel satig, 0zellikle iiriin degerinin yiliksek oldugu, {iriinlin teknik ve karmagik bir
yapiya sahip oldugu, gostererek anlatmanin gerekli oldugu, ilgili miisteri ihtiyaglari
dogrultusunda 6zel olarak ilgili misteri i¢in iirlin gelistirmenin s6z konusu oldugu

durumlarda 6nem kazanmaktadir.

Konut satiginda ise, kisisel satis temsilcisinin gorevi, lirlin hakkinda miisterilere ayrintili
bilginin verilmesini, ¢ok sayida benzer rakip firmalarin oldugunu ve aralarindaki farkin
ne oldugunu ikna ederek anlatilmasini, miisterilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikararak elinde

var olan konutun satis isleminin gerceklestirilmesini saglamaktir.
2.7.4.7 Satis tesvik

Promosyon olarak da ifade edilen satis tesvik, cogu kez reklam ve kisisel satigla birlikte

yiiriitiilen ve tirlinlerin satislarin1 desteklemesi i¢in yapilan kisa siireli tesviklerdir.

Konut sektoriinde son donemlerde satis tesviklerine yer verilmeye baslanmis, fiyat
indirimleri, farkli esnek Odeme segenekleri ve bazi armaganlarin verilmesi bu

tesviklerden en sik tercih edilenleri olmustur. Bazi kredilendirme politikalar1 da tesvik
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amactyla uygulanabilir. Ornegin; pesin alimlarda belli bir indirim gerceklesmesi ya da
konut satin alinmasi karsiliginda ticretsiz spor salonu iiyeligi ya da ¢ocuk bakimi gibi

tesvikler s6z konusu olabilmektedir (Babacan, 2005: 108).

2.7.4.8 Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, hem miisteri hem de paydaslarla iyi iliskiler kurmak, goriislerini olumlu

etkilemek ve ikna etmek amaciyla iletisim etkinlikleri yontemi olarak tanimlanabilir.

Konut sektoriinde {iretim, satis ya da pazarlama yapan firmalarin halkla iliskiler
araglarii en basarili sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Yazili-gorsel araglar ve
organizasyon faaliyetleri halkla iligkiler araclarina 6rnek olarak verilebilir. Farkli

tekniklerle halkla iliskiler yontemleri gelistirilebilmektedir.

51






3. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE BULGULARI

Bu boliimde aragtirmanin yontemi, arastirmanin evreni, orneklemi, kullanilan 6lgme
araglarmin ozellikleri, uygulama asamalari, veri analizinden elde edilen bulgular ve

yorumlart yer almaktadir.

3.1 Arastirma Konusunun Onemi

Gegmiste konutlar yalnizca barinma ihtiyacim1 karsilayan alanlar olarak goriiliirken,
giinlimiizde barinma ihtiyacinin yani sira hem sosyal statii hem de yasam bigiminin

gostergesi haline gelmistir.

Diinyada ve Tiirkiye'de artan niifusa paralel olarak konut ihtiyacinda da artis meydana
gelmis, talepteki artis iiretici firmalardaki artisla birlikte konut piyasasinda ciddi bir
rekabeti giindeme getirmistir. Rekabetin yiiksek oldugu her pazarda oldugu gibi, konut

pazarinda da iiriinlerin liretimi ve pazarlama stratejileri biiyiik onem kazanmaigstir.

Konutun siirekli bir tliketim iiriinii olmadigi géz oOniinde bulunduruldugunda, ister
barima ister yatirim amaciyla olsun konut satin alirken miisterilerin kendileri i¢in en
dogru se¢imi yapmalarini ve fiyat, konutun biiylikligli, marka degeri gibi ¢cok sayida

kriteri bir arada degerlendirmelerini zorunlu kilmaktadir.

Konut sektoriindeki artan rekabet ve iiriin ¢esitliligine paralel olarak, miisterilerin konut
satin alirken gelistirdikleri karar kriterlerinin dogru analiz edilmesi, firmalar agisindan
biiyiik 6neme sahiptir. Bu noktadan hareketle; tez kapsaminda yapilacak konut satin

alma davranisi analizi firmalar agisindan yon gosterici olabilecektir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Uretim maliyeti yiiksek olan konutun talebi, herkes tarafindan miimkiin olmamaktadir.
Bu yapisal 6zellik de dikkate alinarak miisterilerin kendileri i¢in en uygun karari

vermelerini saglayacak pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi gerekir.
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Hem konut sektoriindeki teknolojik gelismelere de dayali olan rekabet hem de
miigterilerin daha fazla bilinglenmesi ve taleplerinin g¢esitlilik gostermesi iiretici

firmalarin miisteri konut satin alma davraniglarini iyi analiz etmelerini gerektirir.

Bu noktadan hareketle tezin amaci; konut pazarinda pazarlama karma stratejilerinin
tanitilmasi, miisterilerin konut satin alma davraniglarini analiz ederek ve miisterilerin
karar alma kriterleri dikkate alinarak misteri odakli pazarlama stratejilerinin

gelistirilebilmesidir.

3.3. Arastirmanin Varsayim ve Hipotezleri

Bu aragtirma konut sektdriinde pazarlama faktOriiniin 6nemi {izerinde durmaktadir.
Arastirmaya gore pazarlama faaliyetleri konut satislarinin ger¢eklesmesinde oncelikli bir
etkiye sahiptir. Bu baglamda arastirma, konut sektoriinde pazarlama karmasi

yaklasiminin satiglart arttirict bir etkiye sahip oldugu tezi lizerinde yogunlagsmaktadir.
Arastirmanin alt aragtirma sorulart;
1.Konut pazarlamasinda pazarlama karma stratejileri nelerdir?
2.Konut satin alma davraniglarin etkileyen faktorler nelerdir?

3.Konut tiretiminde tireticilerin dikkat etmesi gereken noktalar nelerdir?

3.4 Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Istanbul’da ikamet eden 18 yas iistii bireyler olusturmaktadir.
Arastirmanin  drneklemini ise, Istanbul’un farkli semtlerinde (Beylikdiizii, Avcilar,
Kiiciikcekmece, Kartal, Bakirkdy, Esenler, Kadikdy, Uskiidar ve Sariyer) ikamet eden
18 yas iistii 250 katilimc1 olusturmaktadir. Orneklem sayis yerli ve yabanct literatiirdeki

benzer ¢alismalar referans alinarak belirlenmistir.

3.5 Veri Toplama Araclar

Veri toplama araglar1 demografik bilgi formu ve Konut Satin Alma Davranig1 Belirleme

Olgegi kullamlmustir. Kullanilan anket formu ve dlgekler Ek 1'de yer almaktadir.
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Katilimeilarin cinsiyet, yas, gelir diizeyi gibi temel demografik bilgilerinin yani sira,

mevcut konuta ait bilgilerin de yer aldig1 9 maddeden olusan anket formu hazirlanmistir.

Konut Satin Alma Davranist ile ilgili dlgek Okan Siso tarafindan gecerliligi ve
giivenilirlik ¢aligmalar1 yapilan ‘Tiirkiye’de Konut Pazarlamasi ve Universite
Ogrencilerinin Gelecekte Konut Satin Alma Kararlarmi Etkileyen Faktdrler ve Bir
Arastirma’ isimli Yiiksek Lisans tezinden alinmstir. Olgegin; Konutun Ozellikleri ve
Niteligi (12, 16, 17, 18, 19 ve 22), Sosyal Etkiler (10, 11, 13 ve 14) , Konutun
Saglayacag1 Ek Faydalar (23, 25, 26, 27 ve 28), Mimari Ozellikler ve Lokalizasyon (24,
29 ve 30), Konutun Biiyiikliigii (20 ve 21), Uretici, Satic1 ve Gelir Etkisi (5, 6 ve 9), Aile
ve Cevresel Etkilesim (1, 3 ve 4), Kredi, Odeme ve Fiyat Kosullar1 (7, 8 ve 10) ve

Reklam (2) olmak iizere 9 alt boyutu bulunmaktadir.

3.6 Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda oncelikle katilimcilara ¢calismanin amaci ve igerigi hakkinda bilgi
verilmigtir. Tim formlar arastirmacit esliginde, yiiz yilize  gerceklestirilmistir.

Arastirmaya Istanbul’da ikamet eden 18 yas iistii 250 birey katilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 21°de analiz edilmistir. Ankette yer alan demografik sorularin
ve Olceklerin betimsel istatistikleri elde edilmistir. Demografik sorular icin frekans
tablolar1 ve her bir alt 6lgek icin ortalama, standart sapma bilgilerine yer verilmistir. Bu
noktadan hareketle; grup sayist iki olan ve normal dagilim &zelligi gosteren kategorik
degiskenlerin 6lgek puanlarinin karsilastirilmasinda Bagimsiz iki Ornek T Testi ve grup
sayisi ikiden fazla olan ve normal dagilim o6zelligi gosteren kategorik degiskenlerin
Olcek puanlarinin karsilagtirllmasinda Tek Yonlii ANOVA kullanilmigtir. Kategorik
degiskenler arasindaki iligski analizi Ki-kare Bagimsizlik Testi ile gergeklestirilmistir.

Tiim analizlerde giivenilirlik diizeyi 0,95 dolayisi ile hata pay1 0,05 olarak alinmistir.

3.7 Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Bu boliimde betimsel istatistikler ve analiz sonucglart yer almaktadir. Betimsel
istatistikler kategorik degiskenler icin frekans tablolar1 ve siirekli degiskenler icin de

aritmetik ortalama ve standart sapma bilgilerinden olugmaktadir.
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3.7.1. Kisisel bilgilere iliskin bulgular

Bu béliimde degigkenlere ait frekans tablolar1 ve yorumlar: yer almaktadir.

Cizelge 3.1: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet n )
Kadin 128 51,2
Erkek 122 48,8

Katilimcilarin %51,2'si (128) kadin ve %48,8'1 (122) erkeklerden olugsmaktadir.

Cizelge 3.2: Yas Grubu Dagilimi

Yas Grubu n %
18-25 yas 75 30
26-35 yas 117 46,8
36-45 yas 45 18
46-55 yas 8 3,2
56 ve iizeri 5 2

Yas grubu dagilimlarina gore; 18-25 yas araliginda %30 (75), 26-35 yas araliginda
%46,8 (117), 36-45 yas araliginda %18 (45), 46-55 yas araliginda %3,2 (8) ve 56 yas ve

iizeri %2 (5) oraninda katilimci yer almaktadir.

Cizelge 3.3: Ailedeki Birey Sayis1 Dagilimi

Ailedeki Birey Sayisi n )

1 6 24
2 39 15,6
3 55 22,0
4 72 28,8
5 45 18,0
6 ve iizeri 33 13,2

Ailedeki birey sayis1 dagilimina gore; ailedeki birey sayisi 1 olan %2.4 (6), iki olan
%15.6 (39), ti¢ olan %22,0 (55), dort olan %28,8 (72), bes olan %18,0 (45) ve ailedeki

birey sayist alt1 ve lizeri olan %13,2 (33) oraninda katilimc1 yer almaktadir.
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Cizelge 3.4: Aile Gelir Diizeyi Dagilim1

Aile Gelir Diizeyi n %

(Ayhk/ Ortalama)

1000 TL ve alt1 13 5,2
1000- 2999 TL 64 25,6
3000- 4999 TL 124 49,6
5000 TL ve iizeri 49 19,6

Katilimeilarin ailelerinin ortalama aylik gelir diizeyi dagilimlar1 dikkate alindiginda;
1000 TL ve altinda gelire sahip %5,2 (13), 1000 ve 2999 TL arasinda gelire sahip %25,6
(64), 3000 ve 4999 TL arasinda gelire sahip %49,6 (124), 5000 TL ve iizeri gelire sahip

%19,6 (49) oraninda katilimecinin oldugu goriilmektedir.

Cizelge 3.5: Konut Miilkiyeti Dagilim1

Konut Miilkiyeti n %
Kendime 57 22,8
Aileme 66 264
Lojman 14 5,6
Kira 107 42.8
Yakin/Akraba 6 2,4

Katilimcilara oturduklart konutun miilkiyetinin kime ait oldugu sorulmustur. Buna gore;
katilimcilarin %22,8'inin (57) konut miilkiyeti kendisine, %26,4'liniin (66) ailesine ait
oldugu, %5,6'sinin (14) lojmanda, %42,8'sinin (107) kira olarak ve %?2.4"liniin (6)

yakin/akraba konutunda ikamet ettigi goriilmektedir.

Cizelge 3.6: Mevcut Konut Tipi Dagilim1

Mevcut Konut Tipi n %

Miistakil Ev 48 19,2
Apartman Dairesi 185 74,0
Dubleks Apartman 7 2,8

Dairesi

Stiidyo Tipi Daire 2 0,8

Villa 2 0,8

Diger 6 24

Mevcut konut tipi dagilimlarina gore; katilimcilarin %19,2'si (48) miistakil ev, %74'i
(185) apartman dairesi, %2,8'1 (7) dubleks apartman dairesi, %0,8'1 (2) stiidyo tipi daire,
%0,8'1 (2) villa ve %2,4'i (6) diger tiirde konutta ikamet etmektedir.
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Cizelge 3.7: Tercih Edilen Konut Tipi Dagilimi

Tercih Edilen Konut Tipi n %

Miistakil Ev 112 44,8
Apartman Dairesi 94 37,6
Dubleks Apartman 15 6,0
Dairesi

Stiidyo Tipi Daire 1 0,4
Villa 24 9,6
Diger 4 1,6

Katilimcilarin %44,8'inin (112) konut tercih tipi miistakil ev, %37,6'sinin (94) apartman
dairesi, %6.0'sinin (15) dubleks apartman dairesi, %0,4'liniin (1) stiidyo tipi daire,
%9,6's1n1n (24) villa ve %1,6'sinin (4) diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 3.8: Tercih Edilen Konut Biiytikliigi Dagilim1

Tercih Edilen Konut n %

Biiyiikliigii

0-50 m? 1 0,4
51-75 m? 4 1,6
76-99 m? 27 10,8
100-130 m? 112 44,8
131-175 m? 58 23,2
176 m? iistii 48 19,2

Katilimeilarin %0,4'1 (1) konut biiytikliigli olarak 0-50 m? evi tercih ederken, %]1,6's1
(4) 51-75 m? evi, %1,6's1 (4) 51-75 m? evi, %10,8'1 (27) 76-99 m? evi, %44,8'1 (112)
100-130 m? evi, %23,2'si (58) 131-175 m? evi ve %19,2'si (48) 176 ve listli m? evi tercih

etmektedir.

Cizelge 3.9: Tercih Edilmis Konut Ozellikleri Dagilimi

Tercih Edilmis Konut Ozellikleri n %

Mimari Ozellikler 34 13,6
Konum 63 25,2
Kredi Odeme ve Fiyat 41 16,4
Konutun Biiyiikliigii 34 13,6
Gelecekteki Gelir Etkisi 29 11,6
Reklam 3 1,2

Arastirma kapsaminda katilimcilara daha once tercih ettikleri konutun ozellikleri
sorulmustur. Buna gore; satin aldig1 evi mimari 6zelliklerinden dolay1 tercih edenlerin

orani %13,6 (34), konumu nedeniyle tercih edenlerin orant %25,2 (63), kredi, 6deme ve
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fiyat nedeniyle tercih edenlerin orant %16,4 (41), konutun biiyiikliigli nedeniyle tercih
edenlerin oran1 %13,6 (34), gelecekteki gelir etkisi nedeniyle tercih edenlerin orani

%11,6 (29) ve reklam nedeniyle tercih edenlerin oram1 %1.2 (3)'dir.

3.7.2. Konut satin alma 6l¢egine iliskin bulgular

Bu bolimde konut satin alma Olgegine iliskin frekans tablolart ve analizler yer
almaktadir.

Cizelge 3.10: Madde 1'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 35 14,0
Katilmiyorum 33 13.2
Ne Katiliyorum Ne 42 16,8
Katilmiyorum

Katiliyorum 88 35,2
Kesinlikle Katiliyorum 52 20,8

'Ailemin oturdugu ev tipinden memnunum' maddesine; katilimcilarin %144 (35)
"kesinlikle katilmiyorum", %13,2'si (33) "katilmiyorum", %16,8'1 (42) "kararsizim",

%35,2's1 (88) "katiliyorum" ve %20,8' (52) "kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.11: Madde 2'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 46 18,4
Katilmiyorum 65 26.0
Ne Katiliyorum Ne 53 21,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 63 25,2
Kesinlikle Katiliyorum 21 8,4

'Gelecekte konut satin almak istedigimde gazete, dergi, tv, vb. reklamlarin etkisi
olacaktir' maddesine; katilimcilarin %18,4'i (46) "kesinlikle katilmiyorum", %26's1 (65)
"katilmiyorum", %21,2s'i (53) "kararsizim", %25,2'si (63) "katiliyorum" ve %8,4'i (21)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.12: Madde 3'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 14 5,6
Katilmiyorum 23 9,2
Ne Katiliyorum Ne 38 15,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 96 38,4
Kesinlikle Katiliyorum 79 31,6

'Gelecekte konut satin almak istedigimde ailemin fikirlerinin etkisi olacaktir.'
maddesine; katilimcilarin = %5,6's1  (14) "kesinlikle katilmiyorum", 99,2'si (23)
"katilmiyorum", %15,2'si (38) "kararsizim", %38,4' (96) "katiliyorum" ve %31,6's1 (79)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.13: Madde 4'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 18 7,2
Katilmiyorum 41 16,4
Ne Katihyorum Ne 71 284
Katilmiyorum

Katiliyorum 87 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 33 13,2

Gelecekte konut satin almak istedigimde arkadaglarimin etkisi olacaktir.' maddesine;
katilimcilarin %7,2'si (18) "kesinlikle katilmiyorum", %16,4'i (41) "katilmiyorum",
%28,4"4 (71) "kararsizim", %34,8'1 (87) "katiliyorum" ve %13,2'si (33) "kesinlikle

katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.14: Madde 5'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 26 104
Katilmiyorum 34 13,6
Ne Katiliyorum Ne 63 25,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 81 32,4
Kesinlikle Katiliyorum 44 17,6

'Gelecekte konut satin almak istedigimde saticinin yaklasimi belirleyici rol olacaktir.'
maddesine; katilimcilarin %10,4'6 (26) "kesinlikle katilmiyorum", %13,6's1 (34)
"katilmiyorum", %25,2'si (63) "kararsizim", %32,4i (81) "katiliyorum" ve %17,6's1 (44)

"kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.
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Cizelge 3.15: Madde 6'ya Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 8 3,2
Katilmiyorum 7 2,8
Ne Katiliyorum Ne 13 5,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 87 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 135 54,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde aylik gelirimin etkisi olacaktir.' maddesine;
katilimcilarin %3,2'si (8) "kesinlikle katilmiyorum", %2,8'1 (7) "katilmiyorum", %16,8'i
(42) "kararsizim", %35,2'si (88) "katiliyorum" ve %20,8'1 (52) "kesinlikle katiliyorum"

cevabini vermistir.

Cizelge 3.16: Madde 7'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 10 4,0
Katilmiyorum 10 4,0
Ne Katiliyorum Ne 14 5,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 81 32,4
Kesinlikle Katiliyorum 135 54,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde konut fiyatinin etkisi olacaktir.' maddesine;
katilimcilarin %4'i (10) "kesinlikle katilmiyorum", %41 (10) "katilmiyorum", %5,6's1
(14) "kararsizim", %32,4"4 (81) "katiliyorum" ve %54 (185) "kesinlikle katiliyorum"

cevabini vermistir.

Cizelge 3.17: Madde 8'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 6,8
Katilmiyorum 11 4,4
Ne Katiliyorum Ne 23 9,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 82 32,8
Kesinlikle Katiliyorum 117 46,8

'Gelecekte konut satin almak istedigimde diisiik faizli ve uzun vadeli kredi imkanlarinin
ve 6deme kosullarinin etkisi olacaktir.' maddesine; katilimcilarin %6,8'1 (17) "kesinlikle
katilmiyorum", %4,4'4 (11) "katilmiyorum", %9,2'si (23) "kararsizim", %32,8'1 (82)

"katiliyorum" ve %46,8'1 (117) "kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.
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Cizelge 3.18: Madde 9'a Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 6,8
Katilmiyorum 27 10,8
Ne Katihyorum Ne 46 18,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 104 41,6
Kesinlikle Katiliyorum 56 224

'Gelecekte konut satin almak istedigimde iiretici firmanin {iriiniiniin etkisi olacaktir.'
maddesine; katilmecilarin  %6,8'1  (17) "kesinlikle katilmiyorum", %10,8'1 (27)
"katilmiyorum", %18,4'i (46) "kararsizim", %41,6's1 (104) "katiliyorum" ve %?22,4'i

(56) "kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.19: Madde 10'a Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n Y%

Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,8
Katilmiyorum 28 11,2
Ne Katiliyorum Ne 39 15,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 104 41,6
Kesinlikle Katiliyorum 67 26,8

'Gelecekte konut satin almak istedigimde bulundugum/bulunacagim sosyal sinifin etkisi
olacaktir.' maddesine; katilimcilarin %4,8'1 (12) "kesinlikle katilmiyorum", %11,2'si (28)
"katilmiyorum", %15,6's1 (39) "kararsizim", %41,6's1 (104) "katiltyorum" ve %26,8'1 (67)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.20: Madde 11'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 16 6,4
Katilmiyorum 31 12,4
Ne Katiliyorum Ne 47 18,8
Katilmiyorum

Katiliyorum 96 38,4
Kesinlikle Katiliyorum 60 24,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde sahip olacagim meslegin etkisi olacaktir'
maddesine; katilimcilarin  %6,41 (16) "kesinlikle katilmiyorum", %12,4'6 (31)
"katilmiyorum", %18,8'1 (47) "kararsizim", %38,4'0 (96) "katiliyorum" ve %244 (60)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.21: Madde 12'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,6
Katilmiyorum 18 7,2
Ne Katihyorum Ne 26 10,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 112 44,8
Kesinlikle Katiliyorum 85 34,0

'Gelecekte konut satin almak istediimde yasam tazina uygun olmasi etkendir.'
maddesine; katilimcilarin  %3,6'st  (9) ‘"kesinlikle katilmiyorum", %7,2'si (18)
"katilmiyorum", %10,4'd (26) "kararsizim", %44,8'1 (112) "katiliyorum" ve %34,0"i (85)

"kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.22: Madde 13'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 18 7,2
Katilmiyorum 45 18,0
Ne Katiliyorum Ne 66 26,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 73 29,2
Kesinlikle Katiliyorum 48 19,2

'Gelecekte konut satin almak istedigimde bana saglayacagi prestij etkindir.' maddesine;
katilimcilarin %7,2'si (18) "kesinlikle katilmiyorum", %18,0'1 (45) "katilmiyorum",
%26.4"4 (66) "kararsizim", %29,2's1 (73) "katiliyorum" ve %19,2'si (48) "kesinlikle

katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.23: Madde 14'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 29 11,6
Katilmiyorum 37 14,8
Ne Katiliyorum Ne 65 26,0
Katilmiyorum

Katiliyorum 75 30,0
Kesinlikle Katiliyorum 44 17,6

'Gelecekte konut satin almak istedigimde seckin kisilerle komsu olmak etkendir.'
maddesine; katilimcilarin %11,6's1  (29) "kesinlikle katilmiyorum", %14,8'1 (37)
"katilmiyorum", %26's1 (65) "kararsizim", %30u (75) "katiliyorum" ve %17,6's1 (44)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.24: Madde 15'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 10 4,0
Katilmiyorum 24 9,6
Ne Katihyorum Ne 43 17,2
Katilmiyorum

Katiliyorum 100 40,0
Kesinlikle Katiliyorum 73 29,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde en iyi yatinm araglarindan biri olmasi
etkendir." maddesine; katilimcilarin %4'ti (10) "kesinlikle katilmiyorum", %9,6's1 (24)
"katilmiyorum", %17,2'si (43) "kararsizim", %40 (100) "katiliyorum" ve %29,0'1 (73)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.25: Madde 16'ya Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,6

Katilmiyorum 5 2,0
Ne Katiliyorum Ne 20 8,0
Katilmiyorum

Katiliyorum 90 36,0
Kesinlikle Katiliyorum 126 50,4

'Gelecekte konut satin almak istedigimde saglamlilik ve dayaniklilik gibi ozellikler
etkendir.! maddesine; katilimcilarin %3,6's1 (9) "kesinlikle katilmiyorum", %2'si (5)
"katilmiyorum", %8' (20) "kararsizim", %36's1 (90) "katiliyorum" ve %50,4'i (126)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.26: Madde 17'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,4
Katilmiyorum 6 2,4
Ne Katiliyorum Ne 22 8,8
Katilmiyorum

Katiliyorum 87 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 129 51,6

'Gelecekte konut satin almak istedigimde kaliteli malzeme ve is¢ilik kullanilmasi
etkendir.! maddesine; katilimcilarin %2,44 (6) "kesinlikle katilmiyorum", %2,4'i (6)
"katilmiyorum", %8,8'i (22) "kararsizim", %34,8'i (87) "katiliyorum" ve %51,6's1 (129)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.27: Madde 18'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,8
Katilmiyorum 17 6,8
Ne Katiliyorum Ne 16 6,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 102 40,8
Kesinlikle Katiliyorum 108 43,2

'Gelecekte konut satin almak istedigimde evin giines alan bir konumda olmas: etkendir.'
maddesine; katilimcilarin = %2,8'1  (7) "kesinlikle katilmiyorum", %6,8'1 (17)
"katilmiyorum", %6,4'i (16) "kararsizim", %40,8'i (102) "katiltyorum" ve %43,2'si (108)

"kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.28: Madde 19'a Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,8
Katilmiyorum 21 8,4
Ne Katiliyorum Ne 44 17,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 98 39,2
Kesinlikle Katiliyorum 80 32,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde evin giines alan bir konumda olmas: etkendir.'
maddesine; katilimcilarin  %2,8'1 (7) ‘"kesinlikle katilmiyorum", %384'i (21)
"katilmiyorum", %17,6's1 (44) "kararsizim", %39,2'si (98) "katiliyorum" ve %32'si (80)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.29: Madde 20'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n Y%
Kesinlikle Katilmiyorum 37 14,8
Katilmiyorum 61 24,4
Ne Katiliyorum Ne 49 19,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 47 18,8
Kesinlikle Katiliyorum 56 224

'Gelecekte konut satin almak istedigimde en fazla 2 odali olmalisinin etkisi olacaktir.'
maddesine; katilimcilarin %14,8'1 (37) '"kesinlikle katilmiyorum", %2441 (61)
"katilmiyorum", %19,6's1 (49) "kararsizim", %18,8' (47) "katiliyorum" ve %22,4'i (56)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.30: Madde 21'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 13 5,2
Katilmiyorum 19 7,6
Ne Katihyorum Ne 54 21,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 89 35,6
Kesinlikle Katiliyorum 75 30,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde en fazla 3 odali olmalisinin etkisi olacaktir.'
maddesine; katilimcilarin = %5,2'si  (13) "kesinlikle katilmiyorum", 9%7,6's1 (19)
"katilmiyorum", %21,6's1 (54) "kararsizim", %35,6's1 (89) "katiliyorum" ve %30 (75)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.31: Madde 22'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,8

Katilmiyorum 33 13,2
Ne Katiliyorum Ne 59 23,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 76 30,4
Kesinlikle Katiliyorum 70 28,0

'Gelecekte konut satin almak istedigimde teknolojik baglantilarin (Internet, uydu, i¢ hat
telefon sistemleri vb.) olmasi etken olacaktir.' maddesine; katilimcilarin %4,8'1 (12)
"kesinlikle katilmiyorum", %13,2'si (33) "katilmiyorum", %23,6's1 (59) "kararsizim",
%30,4'l (76) "katiltyorum" ve %28'1 (70) "kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.32: Madde 23'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,8
Katilmiyorum 34 13,5
Ne Katiliyorum Ne 59 23,5
Katilmiyorum

Katiliyorum 76 30,3
Kesinlikle Katiliyorum 70 27,9

'Gelecekte konut satin almak istedigimde akilli sistemlere sahip olmasmin etkisi
olacaktir. (Aydinlatma otomasyonu, Telefon- internet vb. araglarla uzaktan yonetim,
Alarm sistemi, Ev sinema-miizik sistemi, Gelismis iklimlendirme kontrolii, Otomatik

perde panjur sistemi).' maddesine; katilimcilarin %4,8'1 (12) "kesinlikle katilmiyorum",
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%13,5'1 (34) "katilmiyorum", %23,5'1 (59) "kararsizim", %30,3"i (76) "katiltyorum" ve

%27,9'u (70) "kesinlikle katiltyorum" cevabini vermistir.

Cizelge 3.33: Madde 24'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,8
Katilmiyorum 36 14,3
Ne Katihyorum Ne 53 21,1
Katilmiyorum

Katiliyorum 96 38,2
Kesinlikle Katiliyorum 54 21,5

'Gelecekte konut satin almak istedigimde esya tercihlerime uygunluk -etkendir.'
maddesine; katilimcilarin %4,8'1  (12) "kesinlikle katilmiyorum", %14,3'0 (36)
"katilmiyorum", %21,1'1 (53) "kararsizim", %38,2'si (96) "katiliyorum" ve %21,5'1 (54)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.34: Madde 25'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,6
Katilmiyorum 12 4,8
Ne Katiliyorum Ne 44 17,5
Katilmiyorum

Katiliyorum 90 35,9
Kesinlikle Katiliyorum 95 37,8

'Gelecekte konut satin almak istedigimde otomobil park yeri olmasi etkendir.'
maddesine; katilmecilarin = %3,6'st  (9) "kesinlikle katilmiyorum", %4,8'1 (12)
"katilmiyorum", %17,5'1 (44) "kararsizim", %35,9'u (90) "katiliyorum" ve %37,8'c (95)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.35: Madde 26'ya Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,8
Katilmiyorum 16 6,4
Ne Katiliyorum Ne 52 20,8
Katilmiyorum

Katiliyorum 85 34,0
Kesinlikle Katiliyorum 90 36,0
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'Gelecekte konut satin almak istedigimde g¢ocuk oyun alanlar1 olmasi etkendir.'
maddesine; katilimcilarin = %2,8'1 (7) ‘"kesinlikle katilmiyorum", %6,4'i  (16)
"katilmiyorum", %20,8'1 (52) "kararsizim", %34,0" (85) "katiliyorum" ve %36,0'1 (90)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.36: Madde 27'ye Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 21 8,4
Katilmiyorum 26 10,4
Ne Katiliyorum Ne 69 27,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 77 30,8
Kesinlikle Katiliyorum 57 22,8

'Gelecekte konut satin almak istedigimde merkezi sistem 1sitmali olmasi etkendir.'
maddesine; katilimcilarin  %8,41 (21) "kesinlikle katilmiyorum", %10,4'i (26)
"katilmiyorum", %27,6's1 (69) "kararsizim", %30,8'1 (77) "katiliyorum" ve %22,8'1 (57)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.37: Madde 28'e Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %

Kesinlikle Katilmiyorum 10 4,0
Katilmiyorum 26 10,4
Ne Katiliyorum Ne 42 16,8
Katilmiyorum

Katiliyorum 86 34,4
Kesinlikle Katiliyorum 86 34,4

'Gelecekte konut satin almak istedigimde gilivenlik hizmetlerinin olmasi etkendir.'
maddesine; katilimcilarin = %44 (10) "kesinlikle katilmiyorum", %10,4'4 (26)
"katilmiyorum", %16,8'1 (42) "kararsizim", %34,4'i (86) "katiliyorum" ve %34,4'i (86)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.
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Cizelge 3.38: Madde 29'a Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 14 5,6
Katilmiyorum 28 11,2
Ne Katiliyorum Ne 55 22,0
Katilmiyorum

Katiliyorum 101 40,4
Kesinlikle Katiliyorum 52 20,8

'Gelecekte konut satin almak istedigimde alisveris merkezlerine yakin olmasi etkendir.'
maddesine; katilimcilarin  %5,6'st1  (14) "kesinlikle katilmiyorum", %11,2'si (28)
"katilmiyorum", %22'si (55) "kararsizim", %40,4i (101) "katiliyorum" ve %20,8'1 (52)

"kesinlikle katiliyorum" cevabin1 vermistir.

Cizelge 3.39: Madde 30'a Verilen Cevaplarin Dagilimi

Cevaplar n %
Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,0
Katilmiyorum 18 7,2
Ne Katihyorum Ne 21 8,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 93 37,2
Kesinlikle Katiliyorum 113 45,2

'Gelecekte konut satin almak istedigimde sehir merkezine yakinliginin ve ulasim
kolayligimmin etkisi olacaktir.’ maddesine; katilimecilarin  %2,01  (5) "kesinlikle
katilmiyorum", %7,2'si (18) "katilmiyorum", %8,4'i (42) "kararsizim", %37,2'si (93)

"katilryorum" ve %45,2'si (113) "kesinlikle katiliyorum" cevabini vermistir.
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Cizelge 3.40: Konut Satin Alma Olgegi Alt Boyutlarina Ait Betimsel Istatistikler

Alt Boyutlar n Min. Maks. Aritmetik  Standart
Ortalama Sapma

Konutun Ozellikleri ve 250 9 30 24,50 4,42

Niteligi

Sosyal Etkiler 250 4 20 13,98 3,56

Konutun Saglayacag Ek 249 5 25 18,93 4,10

Faydalar

Mimari Ozellikler ve 250 4 15 11,34 2,46

Lokalizasyon

Konutun Biiyiikliigii 250 2 10 6,87 1,81

Uretici, Satic1 ve Gelir 248 3 15 11,29 2,44

EtKisi

Aile ve Cevresel Etkilesim 250 3 15 10,47 2,76

Kredi, Odeme ve Fiyat 250 3 15 12,11 2,48

Kosullar:

Reklam 248 1 5 2,79 1,24

Katilimeilarin Konut Satin Alma 6lcegi alt boyutlarindan aldiklar1 puanlar dikkate
alindiginda; Konutun Ozellikleri ve Niteligi alt boyutunun en diisiik puanin 9, en yiiksek
puanin 430, aritmetik ortalamanin 24,50 ve standart sapmanin 4,42, Sosyal Etkiler alt
boyutunun en diisiik puanin 4, en yiiksek puanin 20, aritmetik ortalamanin 13,98 ve
standart sapmanin 3,56, Konutun saglayacagi Ek Faydalar alt boyutunun en diisiik
puanin 5, en yiiksek puanin 25, aritmetik ortalamanin 18,93 ve standart sapmanin 4,10,
Mimari Ozellikler ve Lokalizasyon alt boyutunun en diisiik puanin 4, en yiiksek puanin
15, aritmetik ortalamanin 11,34 ve standart sapmanin 2,46, Konutun Biiyiikligii alt
boyutunun en diisiik puanin 2, en yiiksek puanm 10, aritmetik ortalamanin 6,87 ve
standart sapmanin 1,81, Uretici, Satic1 ve Gelir Etkisi alt boyutunun en diisiik puaninin
3, en yiiksek puaninin 15, aritmetik ortalamasinin 11,29 ve standart sapmasinin 2,44,
Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutunun en diisiik puaninin 3, en yiiksek puaninin 15,
aritmetik ortalamasinin 10,47 ve standart sapmasmnin 2,76, Kredi, Odeme ve Fiyat
Kosullar1 alt boyutunun en diisiik puanmin 3, en yiikksek puanmin 15, aritmetik
ortalamasimin 1211 ve standart sapmasinin 2,48 ve Reklam alt boyutunun en diisiik
puaninin 1, en yiiksek puaninin 5, aritmetik ortalamasinin 2,79 ve standart sapmasinin

1,24 oldugu goriilmektedir.

70



Cizelge 3.41: Cinsiyet ve Tercih Edilen Konut Tipi Arasindaki iliskinin

Degerlendirilmesi
Cinsiyet
Kisisel Bilgiler Kadin Erkek xz p
n (%) n (%)
Miistakil Ev 49 (%43,8) 63 (%56,3)
Apartman
47 (%50) 47 (%50)
Dairesi
Dubleks
Tercih Edilen  Apartman 8 (%53,3) 7 (%46,7)
14,848 0,011*
Konut Tipi Dairesi
Stiidyo Tipi
1(%100) 0 (%0)
Daire
Villa 19 (%79,2) 5 (%20,8)
Diger 4 (%100) 0 (%0)
Ki-Kare Testi *p<0,05

Cizelge 5.41 incelendiginde; cinsiyet ve tercih edilen konut tipi arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir (p=0,011<0,05). Buna gore; erkeklerin miistakil ev
tercihlerinin (%563), kadinlardan daha yiiksek oldugu (%43,8), villa tipi ev tercihinin de
kadinlarda (9%792), erkeklerden (%20,8) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadin ve

erkeklerin apartman dairesi tercihleri esittir.
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Cizelge 3.42: Cinsiyet ve Tercih Edilen Konut Biiyiikliigii Arasindaki iliskinin

Degerlendirilmesi
Cinsiyet
Kisisel Bilgiler Kadin Erkek xz p
n (%) n (%)
0-50 m? 0 (%0) 1 (%100)
51-75 m? 1 (9%25) 3 (%75)
Tercih Edilen
76-99 m? 10 (%37) 17 (%63)
Konut 47,571 0,001*
100-130 m? 37(%33) 75 (%67)
Bityiikliigii
131-175 m? 39 (%67,2) 19 (%32,8)
176 m?> ve iistii. 41 (%85,4) 7 (%14,6)
Ki-Kare Testi *p<0,05

Cizelge 5.42 incelendiginde; cinsiyet ve tercih edilen konut biiyiikliigii arasinda anlamli
bir iliski oldugu goriilmektedir (p=0,001<0,05). Buna gore; kadinlarin %37'si,
erkeklerin ise %630 76- 99 m? biiylikliiglinde konut tercih etmektedir. Kadimnlarin
%33', erkeklerin ise %67'si 100- 130 m? biiyiikliigiinde konut tercih etmektedir.
Kadinlarin %67,2'si 131- 175 m? biiyiikliiglinde konut tercih ederken, erkeklerin %32,8'i
tercih etmektedir. Benzer sekilde kadinlarin %85,4'ii 176 m? ve iizeri biiylikliikte konut
tercih ederken, erkeklerde bu oran %146'dir. Bulgulardan da goriilecegi gibi kadinlar

erkeklere gore daha biiylik konut tercih etmektedirler.
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Cizelge 3.43: Cinsiyet ve Tercih Edilmis Konut Ozellikleri Arasindaki iliskinin

Degerlendirilmesi
Cinsiyet
Kisisel Bilgiler Kadin Erkek Xz p
n (%) n (%)
Mimari 19 (%55,9) 15 (%44,1)
Ozellikler
0 0

Tercih Konum ) 27 (%42,9) 36 (%57,1)
Edilmis Kredi Odeme 19 (%463) 22 (%53,7)

ve Fiyat 0,150 0,104
Konut Konutun 13 (%38,2) 21 (%61,8)
e Biiyiikliigii
Ozellikleri -

Gelecekteki 20 (%69) 9 (%31)

Gelir Etkisi

Reklam 1 (%33,3) 7 (%66,7)

Ki-Kare Testi
Cinsiyet ve tercih edilmis konut 6zellikleri arasinda anlamui bir iliski olmamakla birlikte
(p=0,150>0,05) baz1 ozellikler agisindan kadin ve erkeklerin tercihleri arasinda fark
vardir. Buna gore; konutun konumu erkekler i¢in daha dnemliyken (%57,1), literatiiriin
aksine gelecekteki gelir etkisi kadinlar i¢in daha 6nemli (%69) bir 6zellik olarak

goriilmektedir.
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Cizelge 3.44: Yas ve Tercih Edilen Konut Tipi Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi

Yas
- o 56 ve 2
Kisisel Bilgiler 18-25 26-35 36-45 46-55 iistii Y P
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Mistakil 35 47 20 7 3
Ev (%31,3)  (%42)  (%17,9) (%6,3) (%2,7)
Apartma
o 24 54 14 1 %l11) 1
n Dairesi  (%25,5) (%57,4) (%14.,9) (%1,1)
Dubleks
Tercih 5 5 1
Apartma 4 (%2 0
Edilen 1 AO20D oa gy w333) Y0 (w6 2:: ;)2
Konut D Dairesi ég ;
Tipi Stiidyo
. 1
Tipi 0 0 ) 0
p 0 (%0) 0 (%0) (%100) 0 (%0) 0 (%0)
Daire
. 11 8 5
Villa 0 0
(%45,8)  (%33,3) (%20,8) 0(%0)  00%0)
Diger 1(%25) 3(%75) 0(%0) 0(%0) 0 (%0)

Ki-Kare Testi

Yas ve tercih edilen konut tipi arasinda anlamli bir

iligki tespit edilememistir

(p=0,222>0,05). Anlaml1 olmamakla birlikte; 18-25 yas araligindaki bireylerin daha ¢ok

miistakil ev tercih ettikleri ve 26-35 yas araligindaki bireylerin daha ¢ok apartman

dairesi tercih ettikleri goriilmektedir.
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Cizelge 3.45: Cinsiyete Goére Konut Satin Alma Olgegi

Alt Boyutlarin

Degerlendirilmesi
Cinsiyet
Konut Satin Alma
Kadin Erkek t p
Olcegi
Ort£SS Ort+SS
Konutun Ozellikleri ve 24,83+3,95 24,16+4,86 1,201 0,231
Niteligi
Sosyal Etkiler 13,91 £3,54 14,04+3,60 -0,299 0,765
Konutun Saglayacagi 18,99+3,80 18,87+4,41 0,223 0,824
Ek Faydalar
Mimari Ozellikler ve 11,35+2,37 11,3342,55 0,050 0,960
Lokalizasyon
Konutun Biiyiikliigii 7,14+1,81 6,59+1,78 2,418  0,016*
Uretici, Satic1 ve Gelir 11,48+2,34 11,09+2,54 1,254 0,211
Etkisi
Aile ve Cevresel 10,46+2,69 10,47+2,85 -0,019 0,985
Etkilesim
Kredi, Odeme ve Fiyat 12,31£2,28 11,90+2,67 1,307 0,192
Kosullar:
Reklam 2,87+1,22 2,70+1,27 1,103 0,271
Bagimsiz Iki Ornek T Testi *p<0,05

Arastirma kapsaminda kadin ve erkeklerin konut satin alma 6lgeginden aldiklar1 puan
ortalamalar1 arasinda anlamli fark olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore; kadin ve erkeklerin konut biiytikliigl alt 6l¢egi puanlarina ait ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark vardir (p=0,016<0,05). Kadinlarin Konut Biiyiikliigii alt boyutundan
aldig1 puanlar, erkeklerden anlamli diizeyde yiiksektir. Diger alt boyutlarda anlamli bir

iliski bulunamamustir.
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Cizelge 3.46: Gelir Diizeyine Goére Konut Satin Alma Olgegi Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi
Gelir
Konut Satin Alma 1000 TL  1000-2999 3000-4999 5000 TL
F p

Olgegi ve alt1 TL TL ve iizeri

Ort£SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Konutun Ozellikleri ~ 22,61+5,15 23,51+5,23  24,54+4,09 26,22+3.27 4,506 0,004*
ve Niteligi
Sosyal Etkiler 13,53+4,57 13,39+3,79 14,04+3,33 14,71+3,51 1,357 0,257
Konutun Saglayacag 18,92+4,94 18,59+4,33 18,79+4.16 19.73+3.41 0,810 0,489
Ek Faydalar
Mimari Ozellikler ve ~ 12.00+2,64 11,48+2,26 11,12+2,60 11,55£2,29 0,830 0,478
Lokalizasyon
Konutun Biiyiikliigii 6,69+1,93  7,07+1,87  6,67+£1,77  7,14+1,80 1,156 0,327
Uretici, Satic1 ve 11,27+¢1,73  10,95+2,57 11,17+2,56 12,02+1,96 1,970 0,119
Gelir Etkisi
Aile ve Cevresel 10,38+2,14  9,76+2,84  10,45+2,83 11,44+2,37 3,537 0,015%
Etkilesim
Kredi, Odeme ve 12,15€1,99 12,00+£2,68 11,92+2,44 12,71+2,41 1,233 0,298
Fiyat Kosullar
Reklam 3,53+1,19  2,53+#1,16  2,79+1,24  2,89+1,31 2,612 0,05*
Tek Yonlii Anova *n<0,05

Katilimeilarin gelir diizeylerine gore konut satin alma oOlgegi alt boyutlar1 arasinda
anlamli farklihigin olup olmadigi incelendiginde; Konutun Ozellikleri ve Niteligi
(p=0,04<0,05) Aile ve Cevresel Etkilesim (p=0,015<0,05) ve Reklam (0,05<0,05) alt
boyutlarinin gelir diizeylerine gore ortalamalar1 arasinda anlamli farkliligin oldugu

goriilmektedir.

Konutun Ozellikleri ve Niteligi alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alti gelire sahip
katilimcilarin ortalamast 22,61, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi 23,51, 3000 ile 4999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 24,54
ve 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimeilarin ortalamasi 26,22'dir. Goriildigii gibi
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katilmecilarin  gelir diizeyi arttikga satin almayi planladiklart konutun o&zellik ve

nitelikleri de artis gostermektedir.

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alt1 gelire sahip
katilimcilarin ortalamast 10,38, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi1 9,76, 3000 ile 4999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 10,45
ve 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimeilarin ortalamasi 11,44'tlir. Goriildigi gibi
1000 ile 2999 TL araliginda gelire sahip katilimcilarin ortalamalarinda kismi bir azalma
olmakla birlikte, katilimcilarin gelir diizeyi arttik¢a gelecekte konut satin alirken aile ve

¢evrenin etkisi de artmaktadir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
3,53, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin ortalamast 2,53, 3000 ile
4999 TL arasinda gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 2,79 ve 5000 TL ve iizeri gelire
sahip katilimcilarin ortalamasi 2,89'dur. Gortildigi gibi 1000 altt gelire sahip
katilimcilar harig, diger katilimcilarda gelir diizeyi arttik¢a gelecekte konut satin alirken
reklama verecekleri 6nem de artmaktadir. Ancak reklam alt boyutunun en yiiksek
oldugu grup gelir diizey 1000 TL ve altinda olan katilimcilardir. Bu durum sosyolojik
olarak bir tezatlig1 ortaya koymaktadir.
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Cizelge 3.47: Konut Miilkiyetine Gore Konut Satin Alma

Olgegi Alt Boyutlarmin

Degerlendirilmesi
Konut Miilkiyeti
Konut Satin Alma
. . . Yakn/ F P
.. Kendi Ail L K
Olgegi endime ileme ojman ira Akraba
Ort£SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort£SS
Konutun
Ozellikleri ve
Niteligi
2,950 0,021
25,28+3,84 25,4543,82 22,21+6,10 23,78+4,72 25+2,09
Sosyal Etkiler 13,26+3,81 14,66+2,82 11,64+3,22 14,17+£3,74 15,16+£3,54 3,029 0.018
9
Konutun
Saglayacag1 Ek
Faydalar 19,0343,71  19,31£3,62  17,50£527  18,88+4,47 184316 0,657 0y
Mimari Ozellikler
ve Lokalizasyon
10,94+2,60 11,48+2,32 12,14£2,03 11,41£2,52 10,50+£2,25 0,989 0.414
Konutun
Biiyiikliigii
6,73+1,82 6,89+1,63 7,71£1,58 6,83+1,93 6,66+1,96 0,864 0.436
Uretici, Satic1 ve 11,19+2,65 11,78+2,22 10,21+£2,51 11,144+2,47 11,83+1,16 1,565
. . 0,184
Gelir Etkisi
Aile ve Cevresel 10,26+2,92 11,12+£2,69 10,35+2,49 10,22+2,76 10+2,28 1,259
- 0,287
Etkilesim
Kredi, Odeme ve 12,19+£2,17 12,37+2,31 11,14£2,53 12,04+2,77 11,83+1,16 0,770
. 0,545
Fiyat Kosullari
Reklam 2,38+1,13 2,98+1,25 3,21+1,31 2,83+1,27 2,66+0,81 2,371 0.05
b
Tek Yonlii Anova *0<0,05

Katilimcilarin konut miilkiyetine gore konut satin alma Olgegi alt boyutlar1 arasinda

anlamli farklihigin olup olmadigi incelendiginde; Konutun Ozellikleri ve Niteligi

(p=0,021<0,05) Sosyal Etkiler (p=0,018<0,05) ve Reklam (0,05<0,05) alt boyutlarinin

konut miilkiyetine gore ortalamalar1 arasinda anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir.

Konutun Ozellikleri ve Niteligi alt boyutu incelendiginde; konut miilkiyeti kendisine ait

katilimcilarin ortalamasi 25,28, ailesine ait katilimcilarin ortalamasi 25,45, lojmanda
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ikamet eden katilimcilarin ortalamasi 22,21, konut miilkiyeti baskasina (kira) ait
katilimcilarin ortalamasi 23,78 ve konut miilkiyeti yakinina ya da akrabasina ait olan
katilimcilarin ortalamasi ise 25'tir. Goriildiigii gibi konut miilkiyeti kendisine ve ailesine
ait olan katilimcilar gelecekte satin alacaklar1 konutun 6zellik ve niteligine daha ¢ok

onem verirken, kira ya da lojmanda ikamet eden katilimcilarda bu deger daha diisiiktiir.

Sosyal Etkiler alt boyutu incelendiginde; konut miilkiyeti kendisine ait katilimcilarin
ortalamast 13,26, ailesine ait katilimcilarin ortalamasi 14,66, lojmanda ikamet eden
katilimcilarin ortalamasi 11,64, konut miilkiyeti bagkasina (kira) ait katilimcilarin
ortalamasi 14,17 ve konut miilkiyeti yakinina ya da akrabasina ait olan katilimcilarin
ortalamasi ise 15,16'dir. Goriildiigii gibi gelecekte konut satin alirken sosyal etkilere en
cok onem verecek olan grup konut miilkiyeti kendisine ve ailesine ait olanlar iken, en az

onem verecek olanlar lojmanda ikamet edenlerdir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; konut miilkiyeti kendisine ait katilimcilarin
ortalamast 2,38, ailesine ait katilimcilarin ortalamasi 2,98, lojmanda ikamet eden
katilimcilarin  ortalamast 3,21, konut miilkiyeti baskasina (kira) ait katilimcilarin
ortalamasi 2,83 ve konut miilkiyeti yakinina ya da akrabasmna ait olan katilimcilarin
ortalamasi ise 2,66'dir. Goriildiigii gibi gelecekte konut satin alirken reklama en ¢ok
onem veren grup lojmanda ikamet eden katilimcilar iken, konut miilkiyeti kendisine ait

olanlar reklama en az 6nem veren katilimcilardir.
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Cizelge 3.48: Konut Tipine Gore Konut Satinalma alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Mevcut Konut Tipi
Konut Satin Dublek
Miistak Apartma ubleks Stiidy . " F P
.o, . L. Apartma e Villa Diger
Alma Olgegi il ev n Dairesi . o Tipi
n Dairesi
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort£SS Ort£SS

Konutun 25,66+5,3 1,68
Ozellikleri 0.140
ve Niteligi 23,97+3,78 2455+4,54 2742,23 270 18+8,48 1 2
Sosyal 12,50+6,3 0,89
Etkiler 14,16+5.8 0,484

13,77+3,21 13,92+3,61 16,42+1,81 160 6 1 7
Konutun 1,43
Saglayacagr  18,16+4,04 19,03+4,12 19,85+2.26 2040 150 21,83+5,6 0,213
Ek 7 3
Faydalar
Mimari 144
?eze“‘kler 1131£2,09  1128+2.55  12,14+1,77 100 9,5042,12 13’58i2’5 0,208
Lokalizasyo 7
n
Konutun 0,61
Biiyiikliigii 6,77+1,76 6,87+1,82 7,57+1,98 8+0 5,50+0,70  6,83+2,31 0,688

5

Uretici, 1,25
Satici ve 11,16+£2,17 11,32+2,54 12,57+0,78 12+0 842,82 10,66+2,5 0,284
Gelir Etkisi 0 6
Aile ve 3,07 0,006
Cevresel 11,06+£2,18 11,36+£2,92 11,42+1,27 100 5,50+0,70  9,83+2,04
Etkilesim 4 *
Kredi, 1,43
Odeme ve 12,14+2,04 12,08+2,57 13,42+0,97 110 8,50+3,53 12,83+3,4 0,212
Fiyat 8 6
Kosullar:
Reklam 2,83+1,72 0,82

2,95+1,25 2,73+1,24 3+1,15 4+0 2+0 0,532

7

Tek Yonlii Anova *0<0,05

Katilimeilarin mevcut konut tipine goére konut satin alma 6lgegi alt boyutlar1 arasinda

anlamli farkliligin olup olmadigi incelendiginde; Aile ve Cevresel Etkilesim alt

boyutunda konut miilkiyetine gore ortalamalar arasinda anlamli farkliligin oldugu

goriilmektedir (p=0,006).

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde;

miustakil evde oturan

katilimcilarin ortalamasi 11,06, apartman dairesinde oturan katilimcilarin ortalamasi
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11,36, dubleks apartman dairesinde oturan katilimcilarin ortalamasi 11,42 ve villada
oturan katilimcilarin ortalamasi 5,50'dir. Buna gore; gelecekte konut satin alirken aile ve
cevrenin goriislerini en ¢ok dubleks apartman dairesinde oturan katilimcilar dikkate

alirken, aile ve gevre etkilesimine en az villada oturan katilimcilar 6nem vermektedir.

Cizelge 3.49: Tercih Edilen Konut Tipine Gore Konut Satin Alma Olgegi Alt

Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Konut Satin Tercih Edilen Konut Tipi
. Stiid
Alma Miistai Apar‘tmzf Dub{ek o Villa Diger F P
lev n Dairesi s Daire L.
.. Tipi
Olgegi
Ort£SS Ort£SS Ort£SS Ort+SS Ort£SS Ort£SS
Konutun 24,94+4,5 24,83+4,2  20,75+4,4 1,66
Ozellikleri 0.145
ve Niteligi 5 23,84+4,36 25,60+3,50 29+ - 2 2 0 ’
Sosyal 13,80+3,9 14,66+4,2 11,50+3,3 0,88
Etkiler
5 14,05+2,82 14,134£3,71 18+ - 1 1 3 0,493
Konutun 19,3344,1 19,62+3,8 17,50+6,1 2,29
Saglayacagi 18,09+3,98 20+3,58 25+ - 0,044
Ek 6 6 3 7 *
Faydalar
Mimari 11,5522,5 11,2043,0 1,44
Ozellik.ve 11224220 112244 15%- 942,58
lokalizasyo 1 2 8 0,208
n
Konutun 1,58
Biiyiikliigii 6,94+1,79 6,70+1,77 7,53£2,06 3+ - 7+1,81 6,50+£1,91 0.165
4 s
Uretici, 12,91+2,6 11,54+2,6 2,09
Satici ve 11,71£2,20 11,60+2,13 12+ - 9,25+0,95 0,047
Gelir Etkisi 1 6 5 *
Aile ve 10,23£2,8 10,29+2,6 1,80
Cevresel 10,91+2,77 10,66+2,19 10+ - 7,25+1,70 0.113
Etkilesim 2 4 5 ’
Kredi, 11,9142,7 12,2942,5  10,50=4,1 0,92
Odeme ve 12,26+2,04  12,5342,16  15%-
Kosullar:
Reklam 2,51
2,63£1,21 3,07+1,23 3,06£1,16 2+ - 2,45+1,35 1,75+0,95 0,031
1 *
Tek Yonlii Anova *p<0,05
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Katilimeilarin tercih edilen konut tipine gore konut satin alma oOlcegi alt boyutlar
arasinda anlamli farkliligin olup olmadig1 incelendiginde; Konutun Saglayacagi Ek
Faydalar (p=0,044<0,05) Uretici, Satici ve Gelir Etkisi (p=0,047<0,05) ve Reklam
(p=0,031<0,05) alt boyutlarinin tercih edilen konut tipine gore ortalamalar1 arasinda

anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir.

Konutun Saglayacagi Ek Faydalar alt boyutu incelendiginde; miistakil ev tercih eden
katilimcilarin ortalamasi 19,33, apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi
14,05, dubleks apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi 20 ve villay: tercih
eden katilimcilarin ortalamasi 19,62'dir. Buna gore; dubleks apartman dairesi ve villa
tercih eden katilimcilarin gelecekte satin alacaklart konutun saglayacagi ek faydalar
dikkate alirken, en az 6nem veren katilimcilar ise miistakil ev tercih edenlerdir. Konutun
saglayacagi ek faydalarin merkezi 1sitma sistemi ve giivenlik hizmetleri gibi hizmetler

oldugu diisiiniildiigiinde bu bilgi 6nem tagimaktadir.

Uretici, Satict ve Gelir Etkisi alt boyutu incelendiginde; miistakil ev tercih eden
katilimcilarin ortalamasi 12,91, apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi
11,71, dubleks apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi 11,60 ve villay1
tercih eden katilimcilarin ortalamasi 11,54'tlir. Buna gore; miistakil ev tercih eden
katilmcilar gelecekte satin alacaklart konutun iiretici, satict ve gelir etkisini en ¢ok
onemseyenlerdir. Gelecekte satin almay1 diisiindiigii konutun Uretici, satict ve gelir

etkisini en az dnemseyen grup ise villa tercih eden katilimcilardir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; miistakil ev tercih eden katilimeilarin ortalamast
2,63, apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi 3,07, dubleks apartman
dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi 3,06 ve villay1 tercih eden katilimcilarin
ortalamasi 1,75'tir. Buna gore; apartman dairesi tercih eden katilimcilar gelecekte satin
alacaklar1 konutun reklam etkisini en ¢ok Onemseyenlerdir. Gelecekte satin almayi
diistindiigii konutun Reklam etkisini en az Onemseyen grup ise villa tercih eden

katilimcilardir.

82



Cizelge 3.50: Tercih Edilen Konut Biiyiikliigiine Gére Konut Satin Alma Olgegi Alt

Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Tercih Edilen Konut Biiyiikliigii

Konut Satin

0-50 51-75 76-99 100- 131- 176 m? F P
Alma Olgegi m? m? m? 130 m? 175 m? ve listii

Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS Ort£SS Ort£SS
Konutun 1,930 0,090
Ovzellikleri ve 26+-  21,50+7,72  24,9243,55 23,9144,67 258243,16 24274503 ’
Niteligi
Sosyal Etkiler 17+-  10,5044,43 14,706336 13,955337 14,182,905 13,60+4,56 1280 0,273
Konutun 21+- 1475727 18294421 18,52+4.12 19,79+3,36 19,52+434 1974 0,083
Saglayacagi Ek
Faydalar
Mimari 13£- 10254236 11,03£2,31 1127234 11,60£2,30  11,41=3 0481 0,790
Ozellikler ve
Lokalizasyon
Konutun TE- 5258221  570£1,43  6,79+1,63  7,18%2,03  7,45t1,78 4,573 0,001*
Biiyiikliigii
Uretici, Satict 13£-  10,50+3,10 11,88:2,02 11274244 11412233 1084277 0832 0,528

ve Gelir EtKisi

Aile ve Cevresel 15+ - 6,75+£3,09  10,48¢295 10,804+2,60 10,93+2,32  9,35+£3,02 4484 0,001*
Etkilesim

irg‘ii;;?deme 14+~ 1025+4,19 1225+1,78 12,174223 11,87+2,87 12,1142,48 0,698 0,625
Kosullar:

Reklam Sk 225£095 307107  2,83+1,25  2,75£1,29  2,56+125 1,433 0213
Tek Yonlii Anova *p<0,05

Katilimeilarin tercih edilen konut biiyiikliigiine gore konut satin alma 6lgegi alt boyutlari
arasinda anlamli farkliligin olup olmadigi incelendiginde; Konutun Biiyiikligi
(p=0,001<0,05) ve Aile ve Cevresel Etkilesim (p=0,001<0,05) alt boyutlarinin tercih

edilen konut tipine gore ortalamalar1 arasinda anlamli farkliligin oldugu goériilmektedir.

Konut Biiyiikliigli alt boyutu incelendiginde; 0-50 m? konut tercih eden katilimcilarin
ortalamas1 7, 51-75 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 5,25, 76-99 m? konut
tercih eden katilimcilarin ortalamasi 5,70, 100-130 m? konut tercih eden katilimcilarin
ortalamasi 6,79, 131-175 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 7,18 ve 176 m?
ve ustii konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi ise 7,45'tir. Buna gore;tercih edilen
konut biiyiikliigii arttikga konut biiytlikliigl alt boyutu puani da artmaktadir. Bunun tek

istinas1 0-50 m? tercih eden katilimcilardir. Bu gruptaki katilimer sayisinin ¢ok diisiik
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oldugu goz oniinde bulunduruldugunda ortalama degerlerin istatistiksel olarak tesadiifi

nedenlere dayanmasi olasidir.

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde; 0-50 m? konut tercih eden
katilimcilarin ortalamasi 15, 51-75 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 6,75,
76-99 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 10,48, 100-130 m? konut tercih
eden katilimcilarin ortalamasi 10,80, 131-175 m? konut tercih eden katilimcilarin
ortalamasi 10,93 ve 176 m? ve istil konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi ise
9,35'tir. Buna gore; 131-175 m? biiyiikliiglinde konut tercih eden katilimcilarin gelecekte
satin alacaklar1 konutta aile ve g¢evresel etkilesime en ¢ok Onem veren katilimcilar
oldugu, en az 6nem veren grubun ise 51-75 m? biiyiikligiinde konut tercih eden

katilimcilar oldugu goriilmektedir.

84



4. SONUCLAR VE TARTISMA

Barinma ve sosyal gereksinimleri karsilamak igin diretilen konutlar, giiniimiizde
miisterilerin imaj ve sosyal prestijlerinin de bir gdstergesi haline gelmistir. Tiirkiye'de
ozellikle kentlesme ve hizli niifus artisina paralel olarak, konut sektoriindeki biiylime
teknolojik yeniliklerin sektore girmesine ve teknolojik yeniliklerin sektore girmesi de

hem iiriin ¢esitliliginin sunulmasina hem de rekabetin giderek artmasina neden olmustur.

Literatiir, konut talebinin miisterilerin sosyo-ekonomik durumu ile yakindan iliskili
oldugunu gdstermistir. Bir tiiketim araci olarak konutun ¢ogu insanin émriinde ya hig¢ ya
da bir kez sahip olabilecegi bir varlik oldugu dikkate alindiginda, konutun fiyatinin ve
miisterilerin 6deme giiclerinin konut talebindeki etkisi ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu
nedenle farkli hanehalklar: tiirlerine gore ¢esitli biiyliklik ve nitelikte konutlar
iiretilmeye baslanmis, 6zellikle uzun vadeli konut finansman sistemi olan Mortgage ile

10-20 gibi uzun dénemlerde 6deme imkanlar1 sunulmustur.

Konut sektoriindeki rekabet yapisi ve siirekli olarak degisiklik gosteren miisteri ihtiyag
ve talepleri, konut pazarlamasinda miisteri odaklt ve bireysel c¢oziimlere dayali

stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmistir.

Pazarlama karmasi; {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma bilesenlerini hedef kitleye gore en
uygun diizeyde kullanarak konut pazarlamasi stratejilerini bir adim daha ileriye
gotlirmeyi hedeflemektedir. Diger taraftan isletmeler pazarlama faaliyetlerini makro ve
mikro cevre igerisinde yiiriitiir. Makro ¢evreyi; ekonomik, demografik, politik- hukuki,
sosyal- kiiltiirel, dogal cevre ile teknoloji olustururken, mikro cevreyi; miisteriler,
kamuoyu, pazarlama aracilar1 ve arac1 tedarikgileri olusturmaktadir. Isletmelerin iiretim,
satig ve pazarlama agsamalarinda hem mikro hem de makro ¢evreyi tiim siireglerine dahil

etmeleri ve yonetmeleri gerekmektedir.
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Pazarlama stratejilerini kullanma asamasinda isletmelerin, miisterilerin konut satin alma
davraniglarini, degisen sosyo-ekonomik durumlarini, yasam tarzlarini ve degisen konut
tercihlerini dogru analiz etmeleri artan rekabet ortaminda biiyiikk bir avantaj
saglayacaktir. Bu noktadan hareketle tez kapsaminda miisterilerin konut satin alma
davraniglar1 analiz edilerek ve miisterilerin karar alma kriterleri dikkate alinarak miisteri

odakl1 pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi hedeflenmistir.

Arastirmaya katilan ve konut satin alma potansiyeli bulunan katilimcilarin demografik
ozellikleri su sekildedir: Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin orani esitlik
gostermektedir. Yas grubu olarak 26-35 yas grubu en yogun katilim gosteren grubu
gosterirken bu grubu, 18-25 ve 36-45 yas grubu takip etmektedir. Ailedeki birey sayisi
acisindan ailedeki birey sayisi 4 olan katilimcilarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin  biiylik boliimiiniin aylik ortalama gelir diizeyi 3000 ile 4999 TL
arasindadir. Katilimeilarin biiyiik boliimiiniin konut miilkiyeti kira iken, konut miilkiyeti
kendine ya da ailesine ait olan katilimcilar tim katilimcilarin yarisina yakinini
olusturmaktadir. Tiirkiye ortalamasi ise %60'tir. Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir boliimii
apartman dairesinde ikamet ederken, apartman dairesini miistakil ev takip etmektedir.
Katilimeilarin neredeyse yarisi miistakil ev tercih ederken, miistakil ev tercihini
apartman dairesi ve villa takip etmektedir. Tercih edilen konut biiyiikliiklerine gore, en
cok tercih edilen konut biiytlikliigliniin 100 ile 130 metre kare arasindaki konutlar oldugu
goriilmektedir. 100 metre karenin altinda konut tercih edenlerin orani sadece %12'dir.
Bu bilgi literatiir ¢aligmalariyla da uyumludur. Katilimcilarin tercih ettikleri konut
ozellikleri sirastyla; konutun konumu, kredi 6deme ve fiyat, konutun biiyiikliigii, mimari

ozellikleri, gelecekteki gelir etkisi ve reklamdir.

Arastirma kapsaminda konut satin alma Ol¢eginde yer alan maddelere iliskin frekans
tablolarina yer verilmistir. Bu bulgulardan elde edilen bazi sonuglar 6nem tasimaktadir.
Ailesinin oturdugu ev tipinden memnun olan katilimcilar, tiim katilimcilarin yarsindan
fazlasin1 olusturmaktadir. Bir ifadeye katilma orami (katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevabii veren katilimcilarin toplami) %75 ve iizerinde olmasi durumuna
gore katilimcilarin gelecekte konut satin alirken hangi kriterleri 6n plana ¢ikardiklar
tespit edilebilir. Buna gore katilimcilarin gelecekte konut satin alirken en ¢ok dnem

verecekleri Ozellikler sirasiyla; aylik gelir, konut fiyati, konutun dayanikliligi, malzeme

86



ve is¢ilik kalitesi, sehir merkezine yakinlik, diistik faizli, uzun vadeli kredi imkanlar1 ve

odeme kosullar ile yasam tarzidir.

Arastirmada kadin ve erkeklerin tercih edilen konut tipleri arasinda anlamli bir farkin
oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore, miistakil ev tercih eden erkeklerin orani
kadinlardan fazla iken, villa tercih eden kadinlarin orani erkeklerden oldukga yiiksektir.
Tercih edilen ev biiylikliigii acisindan da kadin ve erkelerin tercihleri arasinda onemli
farkliliklar gortilmektedir: 100 ile 130metre kare arasinda konut tercih eden erkeklerin
orani kadinlardan daha yiiksekken, 131 ile 175 metre kare arasinda konut tercih eden

kadinlarin orani erkeklerden daha yiiksektir.

Gelir gruplar arasinda konut satin alma alt 6lgekleri arasinda da anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Buna gore; katilimcilarin gelir diizeyi arttikc¢a satin almayi planladiklar
konutun 6zellik ve nitelikleri de artis gostermektedir. Benzer sekilde yiiksek gelir
diizeyine sahip katilimcilarin gelecekte konut satin alirken aile ve ¢evrenin kararlarindan
daha fazla etkilenecekleri tespit edilmistir. Diger taraftan en diisiik gelir diizeyine sahip
katilimcilar haricinde gelir diizeyi arttikca konut satin alma kararinda reklamin etkisi o
derece artmaktadir. Ozellikle konut piyasasindaki rekabetin etkisiyle firmalarin reklam
kampanyalarinin pazarlama stratejilerinde ve maliyet hacimlerinde biiyiikk paya sahip
olduklar1 bilinmektedir. Bu analiz ile, firmalarin reklam ve imaja yaptiklar1 yatirimin
hedef kitlesinin daha ¢ok gelir diizeyi yiiksek miisterilerin oldugunu sdylemek

miumkindir.

Konut miilkiyetine gore konut satin alma alt 6l¢ekleri arasinda da anlamli farkliliklar
elde edilmistir. Konut miilkiyeti kendisine ve ailesine ait olan katilimcilar gelecekte
satin alacaklart konutun ozellik ve niteligine daha ¢ok onem verirken, kira ya da
lojmanda ikamet eden katilimcilarda bu deger daha diisiiktiir. Gelecekte konut satin
alirken sosyal etkilere en ¢ok dnem verecek olan grup konut miilkiyeti kendisine ve
ailesine ait olanlar iken, en az 6nem verecek olanlar lojmanda ikamet edenlerdir. Diger
taraftan gelecekte konut satin alirken aile ve g¢evrenin goriislerini en ¢ok dubleks
apartman dairesinde oturan katilimcilar dikkate alirken, aile ve ¢evre etkilesimine en az

villada oturan katilimcilar 6nem vermektedir.
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Katilimcilarin tercih ettikleri konut tipi agisindan konut satin alma alt 6l¢ekleri arasinda
da anlamli farkliliklar mevcuttur. Dubleks apartman dairesi ve villa tercih eden
katilimcilarin gelecekte satin alacaklar1 konutun saglayacagi ek faydalari dikkate alirken,
en az 6nem veren katilimcilar ise miistakil ev tercih edenlerdir. Literatiire uygun olarak
elde edilen bu sonug, yasam tarzi agisindan daha liiks tercihleri olan miisterilerin konutta
da ek faydalar1 6n plana ¢ikardigin1 gostermektedir. Konutun saglayacagi ek faydalarin
merkezi 1sitma sistemi ve giivenlik hizmetleri gibi hizmetler oldugu diislintildiigiinde bu
bilgi 6nem tagimaktadir. Miistakil ev tercih eden katilimcilar gelecekte satin alacaklari
konutun {iretici, satict ve gelir etkisini en ¢ok dnemseyenlerdir. Gelecekte satin almay1
diistindiigii konutun tiretici, satic1 ve gelir etkisini en az énemseyen grup ise villa tercih

eden katilimcilardir.

Gortldiigii gibi miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri konut tercihlerini
etkiledigi gibi mevcut konut tiirleri ve yapisal Ozellikleri de gelecekteki konut
tercihlerini etkilemektedir. Miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirecek olan
isletmelerin; hedef kitlelerinin bu ihtiya¢ ve taleplerini analiz ederek iirlin ¢esitliligini,
iiriin kalite ve fiyatlandirma stratejilerini bu bilgi 15181nda yeniden yapilandirmalar: artan

rekabet ortaminda biiyiik bir avantaj elde etmelerini saglayacaktir.

Hem literatiir hem de tezin bulgular1 dikkate alindiginda konut {iretimi ve satig1 yapan
sahis ya da firmalarin 6zellikle biiyiiksehirlerde konut ¢esitliligini arttirmalar1 gerektigi
goriilmektedir. Ogrencilerin, yalniz yasayan yetiskinlerin ya da ozellikle iki kisilik
ailelerin hem fiyat hem de kullanighlik agisindan 1+1 gibi stiidyo daireleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Diger taraftan ozellikle son yillarda yapilan arastirmalar tarafindan da
desteklendigi gibi konut miisterileri konutlarin saglamliligina ve konumuna biiyiik 6nem
vermektedir. Bu nedenle konut {ireticileri merkezi konumda yer alan bolgeleri se¢meli
ve konut kalitesine birinci diizeyde onem vermelidirler. Son yillarda artan konut
reklamlar1 da dikkate alindiginda, konutlarin ayir edici 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran
reklamlara agirlik verilmesi de konut satiglarini arttiracagindan konut iiretim satig ve
pazarlamasini yapan firmalarin oncelikleri arasinda olmalidir. Reklam verirken hedef
kitleye dzgii reklam araclarinin kullanilmas1 da énem tasimaktadir. Ornegin stiidyo tipi
daire tireten bir firmanin liniversitelerin acik ya da kapali alanlarindaki bilbordlar tercih

etmesi reklamin etkisi acisindan 6nem tasimaktadir. Diger taraftan firmalarin 6neme
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seceneklerini arttirmasi da satiglart arttirict etki edecektir. Konut fiyatlarinin yiiksek
olmasi tiiketicilerin alim giiciinii diistirmekte ve onlar1 uzun vadeli 6deme segenegine
gotiirmektedir. Ulkemizde son yillarda Mortgage sisteminin etkinligi ve konut
faizlerinin diismesi de goz onilinde bulunduruldugunda {iretici ve satict firmalarin uzun
vadeli, disiik faizli ve diisikk aylik 6demeli secenekler sunmasi konut satiglarini

arttirmak agisindan 6nemlidir.
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EKLER :

1. Cinsiyetiniz?

o Kadin o Erkek

2.Yasmiz?

o 18-25 o 26-35 o 36-45 o 46-55 o 56 ve
uzeri

3. Ailenizdeki birey sayis1 kagtir?

ol o2 o3 o4 o5 o6
ve lzeri

4. Ailenizin ayhk ortalama geliri nedir?
0 1000,00 TL ve altt o 1000,00- 2999,00 TL o 3000,00- 4999,00 TL O
5000,00 TL ve tizeri

5. Su anda oturdugunuz konut kime aittir?
o Kendime o Aileme o Lojman o Kira 0 Yakin/ Akrabalara

6. Su anda ailenizin oturdugu konut tipi nedir?

O Miistakil Ev 0 Apartman Dairesi 0 Dubleks Apartman Dairesi O
Stiidyo Tipi Daire

o Villa o Diger

7. Sizin tercih ettiginiz konut tipi nedir?

O Miistakil Ev 0 Apartman Dairesi 0 Dubleks Apartman Dairesi O
Stiidyo Tipi Daire

o Villa o Diger

8. Satin almak istediginiz konutun biiyiikliigii nedir?

o 0-50 m? o51-75m? o 76-99 m* o 100-130
m2

o 131-175 m? o 176 m? e st
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9. Konut sahibi iseniz daha once konut satin alirken asagidakilerden hangisi
kararmmizda digerlerinden daha etkili olmustur, belirtiniz. (Birden fazla sikka
isaretleyebilirsiniz. Konut sahibi degilseniz bu soruyu bos birakimz.)

0 Mimari Ozellikler

o Konum

0 Kredi Odeme ve Fiyat
0 Konutun biiyiikligi

o Gelecekteki Gelir Etkisi
o Reklam

Liitfen asagidaki sorular gelecekte konut satin almak istediginizde etkilenme
derecesine gore “X” ile
isaretleyerek cevaplayimz. (Her soru icin tek bir sik se¢iniz.)

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katilyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

1 Ailemin oturdugu ev tipinden memnunum.

2 Gelecekte konut satin almak istedigimde gazete, dergi, tv, vb.
reklamlarin etkisi olacaktir.

3 Gelecekte konut satin almak istedigimde ailemin fikirlerinin
etkisi olacaktir.

4 Gelecekte konut satin almak istedigimde arkadaslarimin
fikirlerinin etkisi olacaktir.

5 Konut satin alma karar1 verirken saticinin yaklasimi belirleyici
rol oynar.

6 Gelecekte konut satin almak istedigimde aylik gelirimin etkisi
olacaktir.

7 Gelecekte konut satin almak istedigimde, konut fiyatinin etkisi
olacaktir.

8 Gelecekte konut satin almak istedigimde diisiik faizli ve uzun
vadeli kredi imkanlarinin ve 6deme kosullarinin etkisi olacaktir.

9 Gelecekte konut satin almak istedigimde iiretici firmanin
linliniin etkisi olacaktir.
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10 Gelecekte konut satin almak istedigimde
bulundugum/bulunacagim sosyal sinifin etkisi olacaktir.

11 Gelecekte konut satin almak istedigimde sahip olacagim
meslegin etkisi olacaktir.

12 Gelecekte konut satin almak istedigimde yagam tarzima
uygun olmasi etkendir.

13 Gelecekte konut satin almak istedigimde bana saglayacagi
prestij etkendir.

14 Gelecekte konut satin almak istedigimde sec¢kin kisilerle
komsu olmak etkendir.

15 Gelecekte konut satin almak istedigimde en iyi yatirim
araglarindan birisi olmasi etkendir.

16 Gelecekte konut satin almak istedigimde saglamlik ve
dayaniklilik gibi 6zellikler etkendir.

17 Gelecekte konut satin almak istedigimde kaliteli malzeme ve
is¢ilik kullanilmasi etkendir.

18 Gelecekte konut satin almak istedigimde evin giines alan bir
konumda olmasi etkendir.

19 Gelecekte konut satin almak istedigimde manzarasinin giizel
olmasi etkendir.

20 Gelecekte konut satin almak istedigimde en fazla 2 odali
olmalisinin etkisi olacaktir.

21 Gelecekte konut satin almak istedigimde 3 ve daha fazla
odali olmalisinin etkisi olacaktir.

22 Gelecekte konut satin almak istedigimde teknolojik
baglantilarin (Internet, uydu, I¢ hat telefon sistemleri vb.) olmasi
etken olacaktir.

23 Gelecekte konut satin almak istedigimde akilli sistemlere
sahip olmasinin etkisi olacaktir. (Aydinlatma otomasyonu,
Telefon- internet vb. araclarla uzaktan yonetim, Alarm sistemi,
Ev sinema-miizik sistemi, Gelismis iklimlendirme kontrolii,
Otomatik perde panjur sistemi)

24 Gelecekte konut satin almak istedigimde esya tercihlerime
uygunluk etkendir.

25 Gelecekte konut satin almak istedigimde otomobil park yeri
olmasi etkendir.

26 Gelecekte konut satin almak istedigimde ¢ocuk oyun alanlari
olmasi etkendir.

27 Gelecekte konut satin almak istedigimde merkezi sistem
1sitmali olmasi etkendir.

28 Gelecekte konut satin almak istedigimde giivenlik
hizmetlerinin olmasi etkendir.

29 Gelecekte konut satin almak istedigimde aligveris
merkezlerine yakin olmasi
etkendir.

30 Gelecekte konut satin almak istedigimde sehir merkezine
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yakinliginin ve ulagim
kolayligiin etkisi olacaktir.
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