KARADENIZ TEKNIK UNIiVERSITESI * SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

)4, 70 7

KONUT PAZARLAMASI VE TRABZON iLi’ NDE
KONUT SATIN ALMADA TUKETICI DAVRANISLARINI

OLCMEYE YONELIK UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZi

I. SAFA TARAKCI

W02

ARALIK - 2004

TRABZON



KARADENIZ TEKNIK UNIiVERSITESI * SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

KONUT PAZARLAMASI VE TRABZON iLi’ NDE
KONUT SATIN ALMADA TUKETIiCI DAVRANISLARINI
OLCMEYE YONELIK UYGULAMA

I. SAFA TARAKCI

Karadeniz Teknik Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii’nce
Bilim Uzmani (Isletme)

Unvam Verilmesi i¢in Kabul Edilen Tez’dir.

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih : 17.12.2004

Tezin Sozlii Savunma Tarihi  : 09.11.2004

Tezin Danigmam : Yrd.Do¢.Dr. Hiiseyin S. KURTULDU
Jiiri Uyesi : Yrd.Do¢.Dr. Hasan AYYILDIZ

Jiiri Uyesi : Yrd.Do¢.Dr. Haydar AKYAZI

Enstitii Miidiirii : Prof.Dr. M. Osman PEHLIVAN ﬁ/ 04(/*‘7}

TRABZON



0. SUNUS

00. Onsoz

Baglangici insanlik tarihinin ilk zamanlarina kadar uzanan barinma ihtiyaci, o
zamanlardan giiniimiize kadar 6nemini hi¢ kaybetmeden insanoglunun tarihsel gelisimiyle
birlikte siire gelmistir. Ilk zamanlarda magara ve aga¢ kovuklarim kullanarak barinma
ihtiyacim Kkarsilayan insanoglu, giiniimiizde ileri teknolojinin sundugu imkanlarla son

derece giivenli ve konforlu konutlarda yagamaktadir.

Ulkemizde de kisi bagina gelirin, ulasim ve iletisimdeki gelismelerin artmasiyla
insanlarin gelismis iilkelerdeki ileri teknoloji gerektiren yap: malzemeleri hakkinda bilgi
sahibi olmalari ve satin alacaklann konutlarda bu malzemeleri tercih etmeleri sonucunu

dogurmustur.

Bu ¢alismada; iiretimi insanlik tarihinin ilk donemleriyle baslayan ancak pazarlama
faaliyetlerine son yillarda gereken Onem verilmeye baslanan konut pazarlamasina,
pazarlamanin genel prensipleriyle yaklagilmaya ¢aligilmigtir. Caligmanin son béliimiinde,
Trabzon iI’inde tiiketicilerin konut satin alma davrams: sergilerken etkisinde kaldiklar

faktorleri, tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan inceleyen bir de anket yapilmistir.

Caligmamin baglangicindan tamamlanmasina kadar, her tiirlii yardimlarini esirgemeyen
tez damismamim sayin Yrd. Dog¢. Dr. Hiiseyin S. KURTULDU’ya ve aileme, 6zellikle

esime destek ve sabirlarindan dolay: tesekkiir ederim.

Trabzon, Aralik 2004 I. Safa TARAKCI

m
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02. Ozet

Insanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan barinma ihtiyaci, esasen insanlik tarihi
boyunca da en 6nde gelen ihtiyag olmustur. Tarih boyunca insanlarin yasayis tarzlariyla
birlikte yasadiklar1 konutlar da degisime ugramigtir.

1980’1i yillara kadar tilkemizde miiteahhitlik sektorii yeterince gelismemis, toplu konut
veya bir ¢ok konuttan olusan ortak yonetime sahip yasam alanlan anlayis1 heniiz yeni yeni
yayginlasmaya bagliyordu.

1980’li yillarda ise ulajim ve iletisimdeki gelismelerin de sayesinde insanlar yurt
disinda daha gelismis tilkelerde gordiikleri konforlu konutlar: iilkemizde de uygulamaya
baslamislardi. Bu dénemlerde iilkemizde ingaat sektoriinde biiyiik projelere baglanmig ve

¢ogu ililkemiz teknik ve miiteahhitlik giiciiyle tamamlanmugtir.

Diinyaca ine kavusan Tiirk Miiteahhitlik Sektorii artik teknolojiyi de ¢ok yakindan
takip edebilmekte ve gerek konut gerekse diger ingaat malzemelerini en kisa zamanda

uygulamaya baglayabilmekteydi.

1980’li yillardan once yok denecek kadar az olan konut pazarlamasi, giiniimiizde
sektdriin, 6zel tesebbiis ve kar amagh biiyiik firmalar tarafindan oldukga biiyiik yatirimlarla
kullaniimaya baglanmasiyla cazip hale gelmigtir.

Bizim ¢aligmamizda da asil amag; Trabzon II’inde tiiketicilerin konut satin almada
etkilendikleri unsurlar tespit edebilmekti. Konuya konut pazarlamas: agisindan baktigimiz
igin Once pazarlamanin genel prensipleri, tarihsel gelisimi ve cagdas yontemlerine
deginmeye calisildi. Bu arada konut sektorii de Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin ilk yillarindan

glinlimiize kadar kisaca tamtilmaya ¢alisildi.



03. Summary

One of the basic needs of human being is the housing which has been leading factor
throughout the history of mankind. The life style as well as the housing style where people

live have been changed over the years.

Until 1980’s the conctractor sector was not developed that much and the idea of public
housing or sharred housing sector with a common administration have just started to

became widespread.

Owing to the progresses in the transportation and communication areas in the 1980’s,
Turkish citizens started to apply the comfortable housing idea which have been already in
use in the developed countries. At this period, important projects in the contractor sector
did take place in our country and most of them were finished by the technical and

constructional power of our country.

The Turkish contractor sector which has been recognized recently, through out the
world can follow the tecnology very closely and, put into the practise both building and

other materials whithin the short time.

The housing marketing, which was hot important sector before 1980’s, has become

popular nowadays by investments of big companies based on profit motives.

The main goal of this study is to outline the criterian of consumers while they are
deciding to buy housing in Trabzon. While the subject is handled by the housing marketing
point of wiev, first the general principals and historical development of marketing as well
as the modern methods are mentioned. Moreover, it is also aimed to describe the housing

sector from the establishment of republic of Turkey to nowadays.

XI



04. Tablolar Listesi

Tablo Nr Tablonun Adi Sayfa Nr
1 1927-2000 Yillan Niifus Artig Hizi. ... 16
2 1927-2000 Yillan Arasi Kentlesme..........ccocoioiiiiiiiiiiiiiii i 18
3 Konut Yatirmmlari........ccocoieiiiiii i rerrereeeernieenneennne 19
4 Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilen Konut Biiyiikliigii..........ccccoeeeenenee .27
5 Pazarlama Plani, Stratejisi ve Tiiketici Davranigi...............c.ooiinni 54
6 Pazar Boliimlemede Kullanilabilecek Bazi Faktorler........ccccoccnvincinnnnnnnnnn. 55
7 Danisma Grubu Tiirleri ve Ornekleri............ooovivueeiiiiiiiiieeiineniineinn... 73
8 Ulkemizde Ailede Verilen Kararlarda Etkili Olanlarin Dagilimi.....................80
9 Ulkemizdeki Sosyal Siif Omnegi...........cccoeevnriiiiiniiiieeiiiiiiciiinennn...88
10 Sosyo-Ekonomik Statii Gruplari Dagilimi..............c.oooiiiiiii.. 89
11 Fiyat Belirlemede Yedi Adim.........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiic e, 115
12 Ornek Kiitlenin Frekans Dagilimi............cccvuneiiunneeinneeinneennneeieenneeens 130
13 Cinsiyet Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme..................... 132
14 Yas Grubu Ag¢isindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme.................. 135
15 Egitim Diizeyi A¢isindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme.............. 138
16 Meslek Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme..........................140
17 Gelir/Maliyet Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme............... 143
18 Medeni Durum Ag¢isindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme................ 145
19 Konut Durumu Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme................ 147

20 Konut Bityiikliigii A¢isindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme........... 149
21 Hane Halki Sayis1 A¢isindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme......... 152

Xl



0S. Sekiller Listesi

ekil Nr

O 0 N AN b W -

e I S N T =
W H W N = O

Seki] Adi Sayfa Nr
Cagdas Pazarlama Uygulamalari...............c.ooiiiiiiiiiiiiiiiiiicceeeeee, 51
Tiiketici ve Isletme Mutlulugu Yaratmada izlenen Adimlar............................ 52
Tutum Bilesenleri ve Tutum Geligtirme Stireci............c.cooeviiiiiiiiiiiiii, 62
Genel 1letisim MOAE. ... .....couiiuiiiiiiiii e, 63
Tiiketici [le T1gili Gruplar.............ccooiiiiiiiiiii e 74
Ailede Farkli Tiiketim Rolleri...........cooviiiiiiiiiiiiiiiii e, 79
Yeniligin Benimsenmesinde Tutumlar..............ccocoiiiiiiiiiiiiiiiiin i, 84
Degerler, Normlar, Yaptirnmlar ve Tiiketim Yapilari.....................ooooeini 91
Satin Alma Karar Stireci Asamalari...............c.oooiiiiiiiiiiiiiii i, 92
Durumsal BEKIET. ..............ovreverseeseseeeseesoeeeeeeeeeseee, [ 93
Yogun, Smirh ve Rutin Karar Verme Stiregleri..................cooooiiiii 94
Yiiksek ve Diisiik Ilgilenimde Onemli Farklihiklar................ocooeiiuuiinnnnnnnn. 96
Yiiksek Ilgilenimde Karar Verme SUIeCi..............uvevniiiniiinrineenneeneeennennnns 97
Tiiketiciler I¢in Potansiyel Bilgi Kaynaklar...................cc.coeiieeivnenennen. 101

BRV T iole 1V Tuna b S 1y 00T 1) PR 122

XIII



04. Kisaltmalar Listesi

TOKI : Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakanlik Toplu Konut Idaresi.

DPT : Devlet Planlama Tegkilati.

OYAK  : Ordu Yardimlasma Kurumu.

TS 500 : Tiirkiye’de betonarme yapilarin projelendirilme esaslarimi agiklayan Tiirk
Standartlar1 Enstitiisti Kurumu tarafindan yayinlanan standartlar.

KTU : Karadeniz Teknik Universitesi.

vb. : ve benzeri, ve benzerleri.

XIv



GIRIS

20. Yiizythn ikinci yarisindan itibaren tim diinyadaki gelismelere paralel olarak
iilkemizde de konut sektorii biiyiik gelismeler kaydetmistir.

Hiikiimetlerimiz tarafindan yeni uygulamaya konulan kanunlar veya mevcut
kanunlarda yapilan revizyon ve ilavelerle insanlarin birlikte veya bireysel olarak konut
iiretimine katilmalan 6zendirilmistir. Ozellikle kat irtifaki ve kat miilkiyeti kanunlarinin

uygulama konulmas ile kat karsilig1 yap-satci liretim olusmaya baglamugtir.

Ulkemizde 1980°1i yillara kadar konut sektérii pazar ve pazarlama agisindan ¢ok, konut
sorunu agisindan irdelenmis, tiim insanlarin bu en temel ihtiyacinin devlet tarafindan nasil

daha diizenli, adaletli bir sistemle ve herkese esit sartlarda ulastirilabilecegi aragtirilmigtir.

1980°li yillarda ise gerek devletimizin konuya daha bilingli yaklagmasi ve kurdugu
konut iiretim organizasyonlarina ¢agdas, kar amaci giitmemekle birlikte zararina da
caligmayan yap: kazandirmasi, gerekse de 6zel tesebbiisiin bu konuda sermaye ve teknoloji
agisindan biiylik ilerleme kaydetmis bir konuma gelmesi ile konut sektorii biiyiik bir
ilerleme kaydetmistir. Artik sektérde c¢agdas pazarlama tekniklerinin kullanilmaya
baglanmas: gerekmekteydi.

Bu arada 1984 yilinda kurulan ve iilkemizdeki toplu konut sektdriine &nciiliigii
tartisilmaz olan TOKI ( T.C. Bagbakanlik Toplu Konut Idaresi), baslayip tamamladig1 bir
cok toplu konut projesiyle sektdre liderlik yapmis, bagka bir ¢ok firmamin sektére
girmesine imkan tammistir. Ayrica ililkemize konut sektoriine olduk¢a olumlu katkida
bulunan bir diger kurum da Tiirkiye Emlak ve Kredi Bankasidir. Bu kurumda her ne kadar
faaliyetleri su an devam etmese de, gerek finans, gerekse de proje ve imalat teknolojisi

acisinda konut sektoriine yaptigi katk: unutulmamalidir.



Firmalar konut tretimine yatirdiklan biiyiik miktardaki kaynaklarimi kar elde ederek
geri doniistiirebilmek icin gerekli talebi yaratmak ve y6nlendirmek durumundadirlar. Buda
ancak tiiketicilerin ihtiyaglarim ¢ok iyi analiz edip, bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve miisteriye
deger yaratacak lrlinleri sunmak ve pazarlamamin diger sartlarimi yerine getirmekle

Bu ¢aliymamizda tiiketicilerin konut satin alirken ne tiir davramglar sergilediklerini

incelemeye ¢aligtik.

Toplam dort bolimden olusan ¢alismanin birinci boélimiinde pazarlamanin genel
kavramlar1 ve cagdas pazarlama anlayisinin Snem verdigi konulara deginilmis ve
tilkemizdeki konut sektoriiniin gelisimi hem freticiler, hem de tiiketiciler agisindan

degerlendirilmeye ¢aligilmigtir.

Ikinci bélimde c¢alismanin 6ziinli olusturan tiiketici davramslar1 konusu iizerinde
durulmus, teorik olarak tiiketici davramislarinin yapisi ortaya konulmaya g¢aligilmigtir.

Miisteriye deger katma kavramu, fiyat kararlar1 ve tutundurma ¢aligmalar incelenmistir.

Uglincii béliim; galismamin hazirlandigi Trabzon ilinde gergeklestirilen tiiketicilerin
konut satin alirken sergiledikleri davraniglarin neler oldugunu 6l¢meye yodnelik anketten ve

elde edilen sonuglarin diizenlenerek degerlendirilmesinden olugmaktadir.

Dérdiincii béliimde ise anketten elde edilen sonuglarin yorumlanmasi ve ¢alismadan

elde edilenlerin genel degerlendirmesi bulunmaktadir.



BIRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA VE KONUT SEKTORU
10. Pazarlama Kavram

Pazarlama, orgiit ile onun miisterileri arasinda olusan birlikteligi yaratan eylemlere
verilen isimdir. Tamm olarak ise; pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun
sekilde miibadeleyi saglamak tizere, iiriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratiimasi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma ¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir

(BYLTHE, 2001, s.2).

Bu degisim islemine konu olan malin; bir mal/hizmet, orgiit, kisi, yer ya da amag¢ olup

olmamasina goére bes ayr1 pazarlama tiirii s6z konusudur.

1. Mal / hizmet pazarlamasi
2. Orgiit pazarlamas:

3. Kisi pazarlamasi

4. Mekan (yer) pazarlamasi

5. Toplumsal pazarlama

Bu pazarlama tiirleri arasinda mekan pazarlamas: yerlere karg: tutum veya davramglar
yaratmak, var olanlar1 silirdiirmek ya da degistirmek amaciyla yiiriitiilen faaliyetleri

kapsamina alir.

Burada belirtilen yerler; tilke, bolge, arazi olabilecegi gibi bir yap1 da olabilir. Bu

yerlerin ne olduguna gore de mekan pazarlamasi bes ayn tiirde incelenmektedir.



Konut pazarlamasi,
Kurulus yeri (ticari, sinai, tarimsal igyerleri) pazarlamasi,
Arazi yatirnmi pazarlamasi,

Turizm (gezi) pazarlamas,

A A

Ulus pazarlamasi.

Burada adi gecen kavramlar incelendiginde, ulus ve turizm pazarlamasinin diger
kavramlardan farkliliklar1 géze carpmakta fakat konut, kurulug yeri ve arazi pazarlamasi

kavramlan emlak tanim kapsaminda birlesmektedir.

Emlak; ev diikkan, magaza, fabrika, turistik tesis, otel, motel, ¢iftlik, arsa, arazi, bag,
bahge v.b. gayri menkullerin (taginmazlarin) ortak adidir (MAZLUM-DEMIRCI, 1999,
s.4).

Tim taginmazlar emlak tanimi kapsamina girdigine gére konut, kurulug yeri ve arazi
yatinmi pazarlamasi kavramlani emlak pazarlamasi adi altinda birlestirilerek mekan

pazarlamasi baslica ii¢ tiire indirgenmektedir.

I. Ulus pazarlamas:
2. Turizm pazarlamasi
3. Emlak pazarlamasi

Emlak pazarlamasi kavraminda tiim tasinmazlarin ortak 6zellikleri incelendikten sonra
kendi i¢inde konut pazarlamasi, kurulus yeri pazarlamasi1 ve arazi yatirimi pazarlamasi

olarak dzellestirilmektedir.

Ulus pazarlamasi; uluslarin kendi tilkelerine, uluslararasi alanda olumlu bir imaj

yaratmak amaciyla ytirlittiikleri faaliyetler biitiiniidiir.

Pazarlamacilar tiim dikkatlerini miisteri iizerine yogunlagtirirlar ve miisteriyi isletmenin
merkezine koyarlar. Diger meslekler bilangolarin dogru goriinmesi ya da iiretimin
aksamadan yiiriitiilmesi ile daha ¢ok ilgilenirken, pazarlama uygulayicilarni miisterinin

onceligini giivence altina alma sorumluluklarim iistlenirler. Pazarlamacilar, iyi {irtinleri



uygun fiyatlarla liretmeyen sirketlerle miisterilerin bir daha bir araya gelmeyeceginin ve

miigteriler olmadan igletmenin var olamayacaginin agik¢a farkindadirlar.

Klasik pazarlama anlayisinda pazarlama, karsilikhi fayda saglayacak miibadele
(degisim) islemi olarak belirtilse de gilinlimiiz ¢agdag pazarlama anlayisinin oziinii
“insanlarin gercekten neye ihtiyaclar1 oldugunu bulmaya calismak ve istenilen iiriinleri
gelistirmek” olusturmaktadir (BYLTHE, 2001, s.11).

100. Pazarlamayla ilgili Bazi Terimlerin Tamimlan

Miisteri; tirtinleri satin alan insanlar ya da sirketlerdir. Tiiketiciler, {iriinii tiikketen ya da
kullananlardir. Ihtiyag, bir seyin eksikliginin fark edilmesidir. Istek ise, bir ihtiyacin

spesifik tatmin edicisidir. Kisinin yiyecege ihtiyaci vardir ve tutar kivi ister.

Kamuoyu, pazarlama &rgiitiine katkida bulunan ya da bulunabilecek herhangi bir orgiit

ya da kisilerdir. Pazar, sirketin iiriinlerinin potansiyel ve var olan alicilarindan olusur.

Fiyat, tirtinlin satildift para miktaridir. Deger, miisteri yada tiiketici igin iiriiniin

ederidir.

Istekler, potansiyel miigterinin iiriin satin almaya hazir olmasi durumunda talep haline
gelirler. Baz1 pazarlamacilar sadece liriin iiretmeye y6nelme yerine, iiriinlere insanlarin
6demede bulunabilecekleri yollari bularak biiyiik servetler kazanmiglardir. Bu agidan bir
talebin; ihtiyag, istek ve Gdeme yeteneginin bir fonksiyonu oldugu séylenebilir. Urlin,
yararlar biitiinlidiir. Bu misteri odakli bir bakistir, ¢iinkii miigteriler sadece yararlan
oldugunu bildikleri iiriinii satin alacaklardir. Lokantada yemek yiyenler, sadece midelerini
doldurmay: satin almamakta, hog bir akgami satin almaktadirlar (BYLTHE, 2001, s.9) .



101. Pazarlama Kavramnin Gelisimi

1010. Uretim Yaklasim

On dokuzuncu ylizyilda, yeter derecede ucuz oldugunda insanlarin her seyi satin
alabilecekleri ve ne iiretirsem onu satarim diigiincesi yaygin idi. Bu doénemde iiretim ve

miihendislik y6neticileri isletmelerde iist yonetici konumundadir. (MUCUK, 1999, s.9)

1011. Uriin Yaklagimi

Miihendisler ve tasarimcilar herkesi tatmin etmek i¢in daha iyi ve daha fazla
ozelliklerle genis bicimde donatilmis tirinler gelistirdiler. Bu diisiince iiriin yaklagimi

olarak bilinmektedir.

1012. Satis Yaklagim

“Misterilerin yeterli miktarda sirket iiriinlerini satin alip ihtiyacim kargilamayacagi, bu
yiizden daha fazla almalar igin ikna edilmeleri geregi vardir” (BYLTHE, 2001, s.3). Ne
liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim diigiincelerinin gegerli oldugu dénemdir.
Isletmelerin bu dénemde yogun bir bigimde tutundurma ¢abalarna yoéneldigi ve baskih
satig teknikleri ile gerekirse yamltici ve aldatici reklamlarla da olsa insanlan etkileme
tekniklerinin gelistirildigi donemdir (MUCUK, 1999, s.9).

1013. Tiiketici Yaklagimi

Cagdas pazarlamacilar, tiiketicilerin kendilerinin neye ihtiya¢ duyduklarini bilecek
kadar zeki olacagim, paramin degerini fark edebilecek diizeyde bulunacagim, parasimn
degeri karsihfim alamadiginda sirketten tekrar satin almayacagini, Oneren goriise

sahiptirler.

Belirli bir grup miisterinin ihtiya¢ ve isteklerinin bulunmasi, onlarin ne kadar 6demede
bulunabilecegini hesaplama ve kurulusun eylemlerini bu ihtiyag ve istekleri, uygun fiyatta

kargilamaya yoneltmeye gelmektedir. Tiim bunlar kurulusun pazarlama yéneticisi ya da



direktoriiniin temel gérevlerini olusturmaktadir (BYLTHE, 2001, s.4). “Tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglama” diigiincesinin hakim oldugu, yonetim anlayisinin; 1. tiikketiciye yonelik
tutum, 2. biitiinlesmis (koordineli) pazarlama g¢abalari, 3. uzun d6énemde karlilik

unsurlarinin énciiliigtinde olustugu dénemdir.

Bu donemde pazarlama faaliyetleri sadece satigla ilgili faaliyetlerin degil, diger
béliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin pazarlama boliimii

altinda bir araya getirildigi désnemdir (MUCUK 1999, 5.10,11).

1014. Sosyal Pazarlama

Bu yaklagim, kurulug ile miigteriler arasindaki kisa doénemli miibadeleye ve hatta
iligkiye odaklanmaktan daha ¢ok, toplumsal etkiler konusunda odaklanmay1 dnerir.

1015. Iliskisel Pazarlama

Pazarlama diisiincesi, 1990’larda iliskisel pazarlama kavramina yénelmistir. iligkisel
pazarlama miisterinin yasam boyu degerine odaklanmaktadir. Omegin geng, orta yas ve
yashlik d6nemleri ayri olarak ele alimp degerlendirilmektedir. Iligkisel pazarlamamn
amaci, yasam siiresince kimin en sadik miigteri olacaginin belirlenmesidir. (BYLTHE,

2001, s.5)
102. Pazarlama Cevresi

Pazarlama gevresi, bazen simflandirimasi zor gibi goziiken orgiit i¢in karmasik
tehditler ve firsatlar ortamlarimi temsil eder. Genel olarak pazarlama ortami iki alana
ayrilabilir; dig gevre ve i¢ gevre. Dis gevre, 6rgiitiin disinda olusan her seyle ilgilenirken, i¢
¢evre Orglitiin i¢inde meydana gelen pazarlama faktorleri ile ilgilenir. Her iki gevre de

Onemli olmasina karsin, drgiitler dig ¢evreye daha fazla 6nem veririler.



1020. D1s Cevre

Dis cevre, makro dis ¢cevre ve mikro dis ¢evre olmak iizere ikiye ayrilir. Mikro ¢evre
faktorlerinde; miisteri tabam, sirket depolarimin yerleri ya da isletmeye sicak bakmayan
yerel bir baski grubunun varli1 gibi unsurlar yer alir. Makro ¢evrede ise; yasalar, yabanci
rekabet, d6viz kuru dalgalanmalari, hatta hava durumundaki degisiklikler gibi unsurlar yer
alir. Dig ¢evre dogrudan kontrol edilemez; pazarlamacilarin yapabileceklerinin en iyisi
ancak bazi dis ¢evre faktorlerini etkilemek ve de tehditlerden uygun sekilde sakinarak

firsatlar1 uygun bi¢cimde degerlendirmektedir.
1021. I¢ Cevre

Orgiitiin i¢ gevresi dis cevrenin kiigiik bir parcasidir. Her 6rgiitiin ¢alisanlar1 vardir ve
onlar gelenekler, adetler, hiyerarsi, kendilerine 6zgii dil ile girket kiiltiiriinii gelistirirler.
Firmadaki kigiler ve alt gruplarin, politik takvimleri, gruplar olusturmada baskilar olacaktir
ve Orgiitiin kendi yasalari, diizenleri bulunacaktir (BYLTHE, 2001, s.34).

11. Konut

Konut, bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in barinmasimi saglayan, kgereksinim,
girisim, projelendirme, ingaat, kullamim asamalarindan gecerek, bekar, evli, tek veya ¢ok
cocuklu, yasgh, 6ziirlii, 6zel konumlu ( gé¢menler, afetzedeler, gecekondular vb.) bireylerin
yasam bigimine uygun olarak, kullanim kolayliklan saglayacak sekilde, imarli alanlarda
(kentler) veya miicavir alanlarda (kirsal) inga edilen yapilardir (DPT, 2001, s.159).
Toplumda agik ya da gizli ekonomik 6zgiirliigii olan birey, aile ya da bireylerden olugan
hane halkinin tek veya bir arada iligkiler kurabilecegi, ¢esitli iglevlerin yer aldigi bir
mekansal birim olan konut, giivenli ve saghkli yasama kogullarimi saglayacak nitelik ve
nicelikte olmalidir (GUR, 1993, s.5).

Insanlarin  diinyamin her kosesine yayilabilmesi, her tiirli iklim kosulunda
yasayabilmesi kendine bir barinak saglayabilme becerisi sayesinde olmustur. Barinma
insanin en temel ihtiyaclarindan biridir ve her ailenin bir konuta ihtiyac1 vardir. Konut

insan yasaminin ayrilmaz bir pargasidir (GUR, 1993, s.6).



Konut hakki en iist kaynagimi 1948 tarihli Insan Haklan Evrensel Beyannamesi’nde
bulmaktadir. Bu beyannamenin 25/1°nci maddesi;”Herkesin gerek kendisi gerek ailesi igin
yiyecek, giyecek, konut tibbi bakim, gerekli sosyal hizmetler dahil olmak iizere, saglik ve
refahim saglayacak yeterli bir yasam standardina ve igsizlik, hastahk, sakatlik, dulluk,
ihtiyarlik ya da ge¢im imkanlarindan iradesi disinda mahrum birakacak diger hallerde
giivenlige hakki vardir.” bigimindedir. Yani 1948’ den beri yeterli konutun bir insan hakki
oldugu uluslararasi diizeyde kabul edilmis bulunmaktadir (DPT, 2001, s.160).

BM'’ in saptamalarina gére 65 iilkenin anayasasinda konut hakkina iligkin hiikiimler yer
almaktadir. Bu iilkelerden biri de Tiirkiye’dir. Anayasanin 57°nci maddesi “Konut Hakk1”
bashgini tasimaktadir. Bu madde “Devlet, sehirlerin ozelliklerini ve g¢evre sartlarimi
gbzeten bir planlama cergevesinde, konut ihtiyacim karsilayacak tedbirleri alir, ayrica toplu

konut girisimlerini destekler” bi¢imindedir (DPT, 2001, s.162) .

Konut diinyanin her yerinde insan yasaminda en énemli yere sahip fiziksel bir varliktir.
Konut insan yagamyla kenetlenmis bir olgudur. Konutlarin bu 6zellikleri evrensel degildir.
Tarihin akist iginde ve kiiltlirler arasinda dnemli farkhilagmalar vardir ama bu farklar ne
olursa olsun, konutun insan yasaminda en 6nemli ve merkezi fiziksel bir olgu oldugu

gerceginden kacilamaz (GUR, 1993b) .

Yirminci ylizyilin karakteristigini tegkil eden kentlesme siireci ile birlikte kdylerden ve
kasabalardan kentlere dogru olan gégler, konut ve kent sorunlan ile ugrasan kimseleri,
fizik ve sosyal olmak iizere ¢ift yonlii problem karsisinda birakmistir. Elverigsiz konut
durumunun ¢aligma yetenegini azaltabilecegi, ciddi, sosyal ¢okiintiilere neden olabilecegi
ve bundan dolay1 da konut ve sosyal tesislerin gelistirilmesi hususunda daha ¢ok gayret

sarf edilmesi gerektigi gittikge daha iyi anlagilmaktadir.

Ailenin ve aile bireylerinin konutlari ve bulunduklarn konut alamindan beklentileri;
ailenin egitim durumuna, yagam bi¢imine, ekonomik yapisina, biiyiikliigiine bagimli olarak

degisir.
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Bir grup yazarlar, huzur ve giiven saglayan bir konutun ve ¢evrenin, i¢inde yasayan
insanlarin verimliligini arttirdifa goriigiinii savunurlar. Bunlara gére rahat yasanabilir bir
konutun ekonomiye katkisi, yalmz, i¢inde yasayanlarin verimliligini arttirmas: degil, fakat
aymt zamanda artan konut yatiriminin yap:r malzemesi, mefrusat v.b. konuta yakin
kesimlerdeki talebi ve is olanaklarimi da arttirmasidir. Konut ve ona iligkin ¢evrenin ihmal
edilmesi, ilerde temizleme (clearance), yenileme (renewal) ve yeniden imar
(redevelopment) gibi kent planlamasinin dogas: geregi pahali olan araglarina bagvurmayi
gerekli kilar. Su halde bu harcamalan zamaninda yapmay1 géze almakla, ekonomi, ilerde

katlanmak zorunda oldugu bir takim yiiklerden kurtulmus olmaktadir.

Konutun iginde yer aldigi ¢evre, bu gevrede yasayanlarin ekonomik toplumsal ve
kiiltiirel sorunlarinin ¢6ziimii, kent hizmetleri, gelir dagilimi, ¢alisma kosullar1 gibi
sorunlar da bu politikanin ilgi alam igine giren konular arasindadir. Kent planlarinda,
oturma alanlarina belli yerler ayrilmasi gereklidir. Baska kentsel kullams bigimlerine
ayrilmis olan alanlar, konut alanlar1 lehine zorlanmaya ve baskiya konu yapilamaz. Yesil
ve acik alan olarak ayrnlmigs yerlerde konut yapimina izin verilmesi, planli gelismeyi dnler

(KELES ,1976 5.109).

Sehir fonksiyonlari: 1.oturmak 2.¢aligmak 3.dinlenmek (bos saatlerini degerlendirmek)
4.dolasmak seklinde 4 genel kisma ayrilirsa, bu fonksiyonlara hitap eden bélgeleri genel
olarak su sekilde ayirabiliriz.

1. barinma (iskan alanlar)
2. caligma

3. dinlenme

4. ulasim

Konut alanlar1 yerlesmelerin temel islevlerinden birini olusturur ve en g¢ok alan
gerektirenidir. Konut bolgeleri kent alanlari iizerinde yerlesme yoniinden %50 gibi biiyiik
bir sayisal orana sahiptir.

Uygar toplumlarda ailelerin aylik gelirlerinin %20 ile %35° i arasinda kalan bir

boliimiinii barinma giderlerinin kargilanmasina ayirdiklarim géstermektedir.
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Taninmis sehirci Ernest Egli, yeryliziinde yerlesme konularinda en ilkel &genin
insanlarin konutu oldugunu belirtirken bu alandaki gerilige dikkati ¢ekmis olmaktadir.
Oysa insanlarin asgari konut gereksinmelerinin birbirinden biiyiik 6l¢iide farkli olmadig:
goriilmektedir . Insan 6mrii bir siireg olarak goz 6niine alindig taktirde, gesitli asamalarda
gereksinme duyulacak konutun standartlari 6nceden bellidir. Bu asamalarin her birinde,
aile iiyelerinin sayisi, cinsiyet bilesimi, istekleri, olanaklar1 ve konut arzinin nitelikleri,

ailelerin kararlarina y6n verir.

Iginde bulundugumuz yiizyildaki bilimsel ve teknolojik ilerlemelerin en az etkili
olabildigi alan denilebilir ki, insanlarin barinma sorunlarimin ¢6ziilmesidir. Bu gozlem, az
gelismis tlkeler icin oldugu kadar gelismis bulunan tilkeler igin de gegerli sayilmak
gerekir. Ancak, basta hizl1 kentlesme olmak {izere, gelir dagilimindaki dengesizlik, konut
sorunlarimin ¢dziimiine, az gelismis iilkelerde ayr1 bir genislik ve 6nem kazandirmaktadir.
Bu iilkelerdeki konut agig1, hem nicel, hem de nitel anlamiyla hizli bir bigimde biiyiimekte,
siirli olanaklar, bu duruma ¢6ziim yolu aramaktan sorumlu bulunanlari bir kisir dongii

i¢ine sokmaktadir (KELES, 1976 s.110).
110. Konut Piyasasi

Konut pazari diger piyasa tiirlerine goére olduk¢a karmagik bir yapiya Sahiptir. Bu
nedenle bu pazarinin analizi de oldukga giigtiir.

Gelismis bat: iilkelerinde, konut pazarindan daha ¢ok, konut pazarlarinin varlifindan
soz edilmektedir. Konutun tasimakta oldugu bazi nitelikler, onu diger pazar tiirlerinden
farkl kilmaktadir. Uriiniin homojen olmayis1 ve zellikle sosyal tabakalasmanin belirledigi
kalite, hatta tiir farklilagmasi, arz ve talebin oOrgiitlesmesindeki farkliliklar Batih iilkelerde
birden fazla konut pazarinin birbirini etkileyecebilecek bir bigimde, ancak belli dlgiilerde
bagimsiz bir bigimde ancak belli 6l¢giilerde bagimsiz unsurlar da igererek yan yana var
oldugunu kabul ettirebilecek boyutlara ¢ikmaktadir (BORATAV-ERSEL-KEPENEK,
1984, s. 46). Bu karmagik goriintii, Tiirkiye i¢in de gegerli olmakta ve sonugta farkli sosyal
tabakalara ait farkl: konut tiirleri ile kargilasilmaktadir. Bu farkli konut tiirleri de, cesitli

konut liretim organizasyonlarinca gergeklestirilmektedir.
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Konutun heterojen bir mal olma 6zelliginin yam sira diger mallara gére daha dayanikli
olma, kira ve deger artis1 seklinde getiriler saglamasi nedeniyle bir plasman olusturma gibi
Ozellikleri de bulunmaktadir.

Uriin olarak konutun ve konut pazarinin 6zellikleri soyle dzetlenebilir.

1. Konut ve diger gayrimenkul yatirimlar sabittir, taginamaz. Bu da pazan lokal
olmaya zorlar (RING, 1972, s.35). Pazar genel anlamin yam sira dar, sinirlan belli edilmis
alanlar i¢inde de aragtilmalidir. Pazarin lokalligi bazi dezavantajlart da beraberinde

getirir.

a. Pazar bilgileri ancak lokal kaynaklardan elde edilebilir (BEATON, 1976, s.20);
emlakgilar, belediyeler v.b. Dolayisiyla elde edilen bilginin niteligi ve niceligi farklilik
gosterebilir. Diger mallarda oldugu gibi gtivenilir veri elde edememe sikintisi, pazara yeni
giriglerde detayl arastirmalani kisitlar. Ulkemizde ulusal verilere T.C. Bagbakanlik Toplu
Konut Idaresi Bagkanlifi, Sanayi ve Ticaret Bakanlift ve Turizm Bakanligindan

ulasilabilinse de bunlar lokal degerlendirmeler igin kalabilmektedir.

b. Pazar direkt olarak yoresel ¢evreden etkilenir ve bu etkiler kolayca yok edilemez. Or:

Marmara depremi Yalova bolgesinde saglam kalan evlerin de satiglarinm etlcilemistir.

2. Konut pazar1 ulusal ekonomiden ve hiikkiimet politikalarindan etkilenir.
(BEATON,1971.13)

3. Konut pazarn yoresel ve ulusal ekonomiden oldugu kadar bélgesel ekonomiden de

etkilenir. Bolgesel igsizlik orani, bolgesel refah vs. pazarn etkileyecektir.

4. Konut hem kullanim hem de yatirima yénelik bir iirlindiir. Aliciya hem maddi hem

de manevi kazang saglar.

5. Bu pazarda iki iirtin hi¢bir zaman birbirinin tipatip aynis1 degildir (RING,1972.36).

Konutlarin gekilleri ve 6zellikleri aym olsa bile konumlar: farklidir. Dolayisiyla:
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a. Konutlar arasinda standart bir dil yoktur. Ornegin dag evi veya tatil evi tanimu, iginde
pek ¢ok farkli kavram barindirir. Dag evi diye tanimlanan evlerin en azindan kendilerinin

i¢inde yap1 teknigi, biiytikliigii, sekli ve oda tipleri degisebilir.
b. Uriinler arasinda mukayese yapmak zordur.

6. Yiiksek degerde yatirnmlardir (BEATON, 1971, s.11). Maddi yatirimin yam sira
mimarlik, mithendislik, ingaat, finansman gibi pek ¢ok ¢alismay1 da iginde barindirir.
Yiiksek degerde yatirnmlar olmasi sonucu bu pazar alici ve saticinin yaninda emlakei,
pazarlama kuruluslari, banka ve finansal kuruluslar gibi pek ¢ok kisi ve kurulusu da karsi

karsiya getirir.

7. Bu pazarda alic1 ve saticilar diger pazarlara oranla daha azdir. Dolayisiyla konut

pazarinda tiiketicilerin bireysel davramiglar1 diger pazarlara gére daha fazla Snem tagr.

8. Gayrimenkul pazar1 organize edilebilen bir pazar degildir (BEATON,1971, s.12).
Lokal oldugu kadar iriiniin tipine gore de farkliik gosteren bir pazardir. Omegin izmir
bblgesinde apartman dairesi, tatil konutu, miistakil villa pazarlar1 v.b. Bu pazarin organize
olamamasinin bir bagka sebebi de pek ¢ok degisik tipte alici ve saticimn bulunmasidar.

Pazarda tecriibesiz satic1 ¢oktur.

9. Pazara giris ve ¢ikis kolay degildir. Yapimcilar satilmayan evlerini pazardan ¢ekip,
daha cazip bir pazara tagima sansina sahip degildirler. Alicilar da mallarin yiiksek
fiyatlarindan 6tiirii kolayca pazara giremezler (SHENKEL, 1980, 5.121).

10. Uriinler uzun 6miirliidiir ve yillik arz yiiksek rakamlarda degildir. Uriinlerin bazilar
yipranma, kaza, afet vs. sonucu yok olurlar. Yerine yenilerinin gelmesi uzun zaman alir
(BEATON, 1971, 5.36).

11. Talep degiskendir ve tahmin edilmesi zordur (BEATON, 1971). Talep pek c¢ok
faktore baghdir; gelir, enflasyon, niifus, issizlik, hiikiimet politikalar, para politikalari,
vergiler, evlilikler, kiralik konut oranlan ve fiyatlan, tiiketici zevk ve tercihleri vs. Bu

faktorler, 6rnegin tiiketici tercihlerinde ani bir degisim, hiikiimet para politikalarinda
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degisiklikler talepte ani diigiis veya yiikseliglere yol agabilirler. En basit bir konutun yapimi
dahi yaklasik bir seneyi kapsayacagindan, proje ve insaatin tamamlanmasi arasinda
gececek siire icinde de on goriilmiis talepte degisiklikler olabilir. Pazarin bu belirsizligi
yatirimi riskli kilar (SHENKEL, 1980, s.147).

111. Konut Talebi

Konut ihtiyact duragan ve devingen olmak iizere ikiye ayrilir. Duragan konut ihtiyaci,
belli bir anda var olan konutlarin sayisi ile hane halki sayis1 arasindaki farktir. Devinden
konut gereksinmesi ise, niifusun gelecekteki barinma gereksinmesinin tahminiyle ilgili bir

kavramdir.

Duragan ihtiyacin hesaplanmasinda hareket noktasi, hane halki sayisidir. Hane halki
sayisi, fiilen kurulmus hane halklanyla, kurulmas: tiirlii nedenlerle ertelenmis gizli hane
halklarindan olusur. Ihtiyacin hesaplanmasinda bunlara katilmas: gereken birkag kalem
daha vardir. Bunlarin basinda yenilenmesi gereken konutlar gelir. Kuskusuz, i¢inde
oturmaya elverigli olmayan konutlar, Ornegin, insanlarin tinsel ve dzdeksel saglig i¢in
tehlike olusturduklar i¢in yikilmalari, yenilenmeleri gereken konutlarin sayisi, gereksinme
rakamlarina eklenmelidir. Bunun gibi konut olarak yapildiklari halde, konut dis1 amaglarla
Ornegin igyeri olarak kullamilan yapilari, konut agigina eklemek zorunlulugu vardir. Son
olarak birden ¢ok konutu olanlarin, yazlik ya da sayfiye evi niteligindeki bos konutlar: da,
konut ihtiyaci rakamlarina katilmasi gereken degerlerdir (TEKELI, 1982, s.15).

Tiim {ilkelerde kiiltiirel degisimler ve daha yiiksek gelir seviyesine ulasmanin sonucu
yasam standartlarinin yiikselmesi, konuta iligkin bireysel taleplerde 6nemli bir artiga sebep
olur. Nitekim, yash niifusun artisi, boliinen aileler, evlenmemis insan sayisindaki artis
sonucunda daha kiigiik hane halki yoniindeki gelismeler, son yillarda konut talebinde
Onemli 6l¢lide artigsa neden olmugtur (DPT, 2001, s.58).

Ote yandan, bugiin var olan ve kullanilmakta olan konutlar, yani konut stoku, ihtiyaci
karsilamas1 s6z konusu olan birimlerden olusur. Konut olarak yapilmig olmadiklar1 halde
konut diye kullamilmakta olan yapilarla, gegici olarak bog tutulmakta olan konutlar da

ihtiyaci kargilamasi s6z konusu olan birimlerden olusur. Konut olarak yapilmis olmadiklari
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halde konut olarak kullanilmakta olan yapilarla, gecici olarak bos tutulmakta olan konutlar
da, ihtiyacin karsilanmasina katkida bulunma olanagina kuramsal olarak sahip
bulunduklarindan, konut stoku icinde sayilmak zorundadirlar. Ozet olarak, konut ihtiyaci
ile konut stoku arasindaki ayrimi, yani karsilanamayan gereksinmeyi, konut acig1 ya da
konut darlif1 olarak adlandirmaktayiz (TEKELI, 1982, s.15).

Kentlerdeki konut ihtiyacimin dortte ligii kentlesme ve 6teki niifus devinimlerinden,
ancak dortte birinin ise yenilenme ve benzeri nedenlerden kaynaklandigi bilinmektedir.
Artan niifus, bilinen tiirlii nedenlerle, kentlere akin etmektedir. Kentlerdeki niifus artisinin
Onemli bir bolimiinii, kirsal alanlardan kentlere olan niifus akinlar1 olusturmaktadir
(TEKELI, 1982, 5.17).

Konut talebi aym zamanda tiiketicilerin yaslanmalari ve bebek sayilarindaki artig
orantyla dogru orantili olarak artmaktadir ( HENDERSHOTT - WEICHER, 2002, 5.9-10).

Enflasyonun da konut talebi iizerinde onemli etkisi vardir. Ayrica konut sahibi olmanin
baz: iilkelerde vergiden arindirilmis bir mal varligina sahip olma 6zelligi de vardir. Gerek
elde edilen kira gelirinin az veya ¢ok kismimin gozlenebilmesi gerekse de mortgage
yontemiyle alinan kredinin vergiden diisiilmesi vergi agisindan konut yatinmini cazip

duruma getirmektedir.

Enflasyon oram1 ve bunun halk {izerindeki etkisi arttifinda konut sahiplerinin de vergi
avantaji artar ve bu da konut sektoriine talebi arttirir. Bu talep konut tiiketimini ve konut
fiyatlarim arttirr (HENDERSHATT- WEICHER, 2002, s.5) .

Yapilan bir arastirmada ise teorik olarak elde edilmesi beklenen sonuglara uygun
sonuglar elde edilmis olup, burada; konut sektériindeki talebin yapisimin temel tiiketici
davranis1 teorisinde belirtildigi gibi benzer iiriinlerdeki talebin yapisiyla aym o&zellik
gosterdigi sonucuna ulagilmistir (BAJIC, 1985, s.71).

Simdi yukarida kisaca degindigimiz konut talebine etki eden unsurlan basliklar halinde

biraz daha ayrintili inceleyelim.
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1110. Konut Talebine Etki Eden Unsurlar

11100. Niifus Artis Hiza

1950°’li yillardan bu yana, kalkinma ¢abasi i¢inde bulunan tiim iilkelerin, ortak
sorunlarindan birini olusturan hizh niifus artig1, konut talebini etkileyen etmenlerin baginda
yer almaktadir. Birinci Diinya Savagi ve Istiklal Savasi’min etkisiyle azalan iilkemiz
niifusu, Cumbhuriyetin ilam ve 6zellikle de, Ikinci Diinya savagi’ndan sonra giderek
hizlanmigtir. 1927-2000 yillar1 arasindaki niifus miktarlar1 ve artis hizlari Tablo 1’de

gosterilmektedir.

Tiirkiye’ de niifus artisinin hizh bir sekilde seyrettigi, tabloda da goriilmektedir. Artig
hiz1 zaman i¢inde nispi olarak yavaglamasina ragmen mutlak olarak giderek artmaktadir.
Bu artis da, geng niifusun toplam niifus i¢indeki payim arttirmakta ve sonug olarak da,

evlenmeler veya aileden ayrilmalar nedeniyle, yeni konut talebi yaratilmaktadir.

Tablo : 1

1927-2000 Yillar: Niifus Artisa

YILLAR NUFUS YILLIK NUFUS
ARTIS HIZI %

1927 13.648.270 -
1935 16.158.018 21.10
1940 17.820.950 19.59
1945 18.790.174 10.59
1950 20.947.188 21.73
1955 24.064.763 27.75
1960 27.754.820 28.53
1965 31.391.421 24.62
1970 35.605.176 25.19
1975 40.347.719 25.00
1980 44.736.957 20.65
1985 50.664.458 24.88
1990 56.473.035 21.71
2000 67.844.903 18.34

Kaynak : http://www.die.gov.tr/konular/nufussayimi.htm.
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11101. Hizh Kentlesme ve Gigler

Gelismekte olan bir ¢ok tilkede, kentlerin yiiksek yasama standartlarina sahip olmasi ve
bu sehirlerde yliksek iicret 6deyen, cekici is imkanlar1 bulma umudu, ¢ogu zaman yasama
seviyesinin de altinda ve son derece diigiik gelirli olan koyliilerin kirsal bolgelerden

sehirlere dogru i¢ go¢ yapmalarina neden olmaktadr.

Tiirkiye’ de 1950’lerden sonra sanayilesmenin etkisiyle, kentler ekonomik gelismenin
yogunlagtifi yerler durumuna gelmis ve daha iyi bir ekonomik yasam diizeyine ulagsmayi
arzulayan kitleler, kirsal alanlardan kentlere giderek hizlanan bir bigimde go¢ etmislerdir.
Dogal niifus artiginin yani sira, bu hizli gé¢ olgusu kentlesmenin nedenini olusturmustur.

Tablo 2°de Tiirkiye’de kentlesmenin gelisimi yer almaktadir. Tablodan da goriilecegi
gibi, kent niifusu giderek artan bir seyir izlemekte ve kirsal niifusta sayisal ve oransal

olarak bir azalma gozlenmektedir (TOBB, 1998, s.32).

Kente goc olgusunun beraberinde getirdigi kentlesme olgusu, konut talebini belirleyen
Onemli bir etmen olarak karsimiza gikmakta ve ¢ogu zaman da, bu talebi karsilayacak, alt
yapisi yeterli konut dretiminin gergeklestirilememesi, fertleri yasa dis1 ve diisiik standartl

(gecekondu) konut yapimina yéneltmektedir (ERDEM, 1986, s.181).

11102. Gelir Diizeyi

Konut talebint etkileyen 6nemli bir faktor de, konut sahibi olmak isteyen kitlelerin gelir
diizeyleridir. Tiirkiye’ de milli gelir dagiliminin diizensiz olmasi, konuta olan
gereksinmenin konut pazarinda fiili talebe doniismesini engellemektedir. Ozellikle konuta
gereksinim duyan kitlelerin, gelir diizeylerinin diisiik seviyede olmasi, bu Kitlelerin, konut

edinebilmeleri i¢in gerekli finansman kaynagim saglayamamalarina yol agmaktadar.

Ulkemizde gelirin adaletsiz bir sekilde dagilimi, konut talebi agisindan degisik bir
goriinlim sunmaktadir. Diisiik gelirli kesimin ¢ogunlukta olmasi, konut talebinin diisiik
standartl: konutlara ydnelmesine yol agmaktadir. Konut talebinin artmas: ve daha nitelikli

konutlar yapilmasi, kigisel tasarruflarin artmasina bu da, kisi bagina diisen gelirin,
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Tablo : 2
1927-2000 Yillar1 Arasi Kentlesme
YILLAR KENT KIR KENT KIR
NUFUSU (000) | NUFUSU (000) | NUFUSU (%) NUFUSU (%)
1927 3.306 10.342 24.2 75.8
1935 3.803 12.355 23.5 76.5
1940 4.346 13.475 24.4 75.6
1945 4.687 14.103 24.9 75.1
1950 5.244 15.703 25.0 75.0
1955 6.927 17.137 28.8 71.2
1960 8.860 18.895 31.9 68.1
1965 10.806 20.586 34.4 65.6
1970 13.691 21.914 38.5 61.5
1975 16.869 23.479 41.8 58.2
1980 19.645 25.092 43.9 56.1
1985 26.866 23.799 53.0 47.0
1990 33.656 22.817 60.0 40.0
2000 44.109 23.736 65.0 35.0

Kaynak: DIE, Genel Niifus Sayim Idari Boliiniis (Ozet Tablolar), s.2

dolayisiyla milli gelirin artmasina baglh bulunmaktadir. Tablo 3’de cari fiyatlarla milyar

TL olarak milli gelir, kamu ve 6zel sektdr konut yatinmlarinin geligimi yer almaktadir.

Tablodan da goriilecegi gibi, konut yatirimlar1 miktar olarak GSMH’nin artmasiyla
birlikte, yillar itibariyle artis géstermistir. Ancak 1980 yilindan itibaren uygulamaya konan
ekonomik politikayla beraber, konut maliyetlerinde ortaya ¢ikan artiglarin satin alma
giiclinii kirmasi, konut edinme isteginin fiili talebe déniigmesini engellemistir. Sonugta, bu

donem konut yatirnmlarinda, bir azalma ortaya ¢ikmugtir,

Konut talebinin gelir diizeyiyle ne kadar iliskili olduguna bir 6rnek olarak; Ingiltere’de
yapilan arastirmada, bolgesel issizligin arttifi bir dSnemde konut pazarlamasinda ani bir
diisiis meydana gelmis ve bunun sonucunda konut fiyatlann yaklagik % 7 oraninda

diismistiir (ROBSON, 2003, s.148-150).

Uzmanlar niifus yapisindaki ve enerji fiyatlarindaki degismenin konut pazarim az da
olsa etkiledigini, ancak asil biiyilkk etkenin tiiketici gelirindeki artisa bagli oldufunu ve
gelir arthk¢a konut veya gayrimenkul sahipliginin arttifim  belirtmektedirler
(HENDERSHOTT - WEICHER, 2002, 5.9-10) .
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Tablo : 3
Konut Yatirnmlan

*SABIT SERMAYE *KONUT YATIRIMLARI | *GSMH GSMH’mn

YIL YATIRIMLARI YUZDESI
Kamu Ozel Kamu Ozel Ka | Ozel

mu

1963 |5 11 1,0 2,2 97 0,01 | 0,02
1964 |5 10 1,1 2,2 104 0,01 | 0,02
1965 |6 12 1,6 3,2 112 0,01 | 0,03
1966 |8 14 2.0 3,6 133 0,02 | 0,03
1967 |9 18 2,2 4.4 148 0,02 | 0,03
1968 | 11 21 2,6 5,0 164 0,02 | 0,03
1969 |13 26 3,3 6,6 183 0,02 | 0,04
1970 | 14 31 3,8 8,3 208 0,02 | 0,04
1971 |16 36 4,0 8,9 261 0,02 | 0,03
1972 |20 50 4.9 12,2 314 0,02 | 0,04
1973 |25 63 6,3 15,9 399 0,02 | 0,04
1974 |35 77 7.1 15,6 538 0,01 | 0,03
1975 |55 101 10,7 19,7 691 0,02 | 0,03
1976 |77 146 15,8 29.9 868 0,02 | 0,03
1977 | 111 190 23,5 40,3 1.108 0,02 | 0,04
1978 | 138 266 35,5 68,4 1.646 0,02 | 0,04
1979 | 228 392 68,2 117,2 2.877 0,02 | 0,04
1980 | 462 694 128,4 192,9 5.303 0,02 | 0,04
1981 | 723 865 126,5 151,4 8.023 0,02 | 0,02
1982 | 869 1.165 152,1 203,9 10.612 0,01 | 0,02
1983 | 1.213 1.586 209,8 274.4 13.933 0,02 | 0,02
1984 |1.777 2.507 330,5 4663 22.168 0,01 | 0,02
1985 |3.236 3.879 608,4 729,3 35.350 0,02 | 0,02
1986 | 5222 6.449 1.117,5 1.380,1 51.185 0,02 | 0,03
1987 | 7.480 11.017 2.086,9 3.073,7 75.019 0,03 | 0,04
1988 | 11.451 22.324 4.099,5 7.992.0 129.175 0,03 | 0,06
1989 | 17.346 34.276 6.366,0 12.579,3 230.370 0,03 | 0,05
1990 | 27.684 62.208 9.246.5 20.777,5 397.178 0,02 | 0,05
1991 | 47.585 102.571 15.655,5 33.745,9 634.393 0,02 | 0,05
1992 | 81.295 177.111 26.420,9 57.561,1 1.103.605 0,02 | 0,05
1993 | 143.977 381.529 47.224.5 125.141,5 1.997.323 0,02 | 0,06
1994 | 192.052 760.270 80.085,7 317.032,6 | 3.887.903 0,02 | 0,08
1995 | 328.577 1.553.648 118.287,7 |559.313,3 |7.854.887 | 0,02 | 0,07
1996 | 763.421 2.994.391 2442947 | 958.205,1 14.978.067 | 0,02 | 0,06
1997 | 1.782.699 5.945.673 | 495.590,3 1.652.897.1 |29.393.262 |0,02 | 0,06
1998 | 3.359.435 9.662.778 | 856.655,9 |2.464.008.4 |53.518.332 |0,02 0,05
1999 |5.172.830 12.156.009 | 1.236.306,4 | 2.905.286,2 | 78.282.967 | 0,02 | 0,04
2000 | 8.602.103 19.971.790 | 1.445.153,3 | 3.355.260,7 | 125.596.129 | 0,01 | 0,03
2001 | 11.300.047 22.170.344 |1.774.107,4 |3.480.744,0 | 176.483.953 | 0,01 | 0,02
2002 | 17.320.079 30.150.416 | 1.922.528,8 | 3.346.696,2 | 273.463.168 | 0,01 | 0,01

KAYNAK : http://ekutup.dpt.gov.tr adresinden yararlanarak hazirlanmstir.
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11103. Alternatif Yatirim imkanlan

Konutun barinak olma, dayamkli bir tiiketim mali olma, giivence saglama, toplumsal
iligkiler agisindan bir ara¢ olma gibi ¢esitli fonksiyonlarinin yam sira, bir yatinm araci
olarak, spekiilatif deger artiglarina el koyma islevi de bulunmaktadir. Bu nedenle bireyler,
kira ve deger artigi gibi getirileri nedeniyle bir plasman olusturdugu i¢in de, konut

talebinde bulunurlar.

Gegmig yillara kadar konut yatirimlari, verimsiz 61t yatinmlar olarak gériilmiis ve bu
alanda yatinm yapmaktan kagimlmugtir. Ancak giiniimiizde, konut yatirimlarmin milli
ekonomi ve bireylerin ekonomisine olan katkilar1 ve dnemi anlagilmistir. Bu durum da,

spekiilasyon amacl konut talebinin artmasina yol agmustir.

Tasarruf sahipleri, yatirim alternatifleri olan altin, hisse senedi, tahvil, mevduat ve
konut gibi alternatifleri inceleyerek en c¢ok gelir getirecek olam seger. Tasarruf sahibi
burada sadece kisa dénemi degil, uzun dénemi de planlamaktadir. Ornegin, konut getirisi
bugiin az da olsa ilerde niifusun artacagi veya sehrin konutun bulundugu bélgeye dogru
gelisecegi diigiinceleri tasarruflarin konuta kaymasina neden olabilir. Konut ayrica bir
giivencedir ve getirdigi gelir az da olsa, 6zel miilkiyetin oldugu bir iilkede tasarruf sahibi,
gocuklarina béyle bir imkan yaratmak isteyebilir (KAVRAKOGLU VE DIGERLERI,
1983, 5.22).

Tiirkiye’ de konut yatirimlari, diger alternatifler arasinda énemli bir getiriye sahiptir.
Ancak, zaman zaman faiz, hisse senedi v.b. yatinm alternatiflerinin cazip hale gelmesi,
konut talebine olumsuz etkilerde bulunmustur. Ozellikle 1980 kararlan ile yiikseltilen faiz
oranlari tizerinden alinacak faiz gelirlerinin konut edinilerek saglanacak rant gelirinden
6nemli ol¢iide yiiksek olmasi, rant elde etmek amaciyla konuta yonelen talebi biiyiik
oranda azaltmistir (OZGIRGIN-YONCA, 1980, s.1).

11104. Aile Yapisinda Meydana Gelen Degisiklikler

Glintimiizde o6zellikle kentlerde, hane halki iginde ¢alisan niifusun artmasi ve

evlenmeler ayn bir konutta oturma egilimi dogurmaktadir. Ayrica kalabalik aile 6zelliginin
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giderek azalmasi da, daha az niifuslu hane halklarinin olusmasina yol agmaktadir. Bu

sekilde kiigiilen hane halklar1 da, konut talebini dnemli dl¢lide etkilemektedir.

11105. Diger Faktorler

Tiirkiye’ de konut talebine etki eden bagka faktorler de mevcuttur. Ancak bu faktérler,
yukarida saymig oldugumuz faktorlere gore daha az etkilidir. Bu faktorlerden biri,
kullamlamaz duruma gelmis konutlar veya kigilerin gelir diizeylerinin artmasma bagh
olarak, daha iyi bir konuta sahip olma istekleriyle ortaya ¢ikan yenileme ihtiyacinin
dogurmus oldugu taleptir.

Bir diger faktor de, kisilerin sosyal ve kiiltiirel seviyelerinin yiikselmesine bagh olarak,
daha iyi kosullarda yasayabilecekleri konutlara talepte bulunmalan gseklinde ortaya
cikmaktadir.

112. Konut Arz1

Konutun kendine has ozellikler tasiyan bir mal olmasi, arz yoniinden de diger
mallardan farkli degerlendirilmesine yol agmaktadir. Bir tilkede yeni insa edilen konutlar,
o iilkedeki konut varlifinin tamamin ifade eden konut stokunun sadece bir bolimiini
kapsar. Bu nedenle konut arzimn belirlenebilmesi igin, mevcut konut stokunun ne
kadarmin istifadeye sunulabileceginin bilinmesi gereklidir. Mevcut stok yikilma, terk
edilme, bagska amaglarla kullamlma gibi nedenlerle zaman i¢inde degisiklige ugrayabilir

(YORUKHAN, 1974, s.12).

Stoktaki net de8isme, yeni yapilan ingaattan yukanda séziinii ettifimiz kayiplarin
cikarilmasi ile elde edilir. Bu durumda da yeni yapilan ingaat, konut arzimin temelini
olusturur.

1120. Ureticiler

Tiirkiye’de her yil yapimu bitirilen yapilarda, daha 6zgiil bir deyisle, konut yapilarinda
sahipligin kimde bulundugu, yapt kullanma izin kagitlanna dayanilarak
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Ogrenilebilmektedir. Konut yapilarindan ancak kiigiik bir boliimiiniin sahibinin kamu
oldugu goriilmektedir. Yalmz yapimi bitmis olan konutlar degil, konut yatirnmlarinin hangi
ekonomik kesimler eliyle yapildigim gosteren rakamlar da, konut yapiminmin yiikiinii dzel
kesimin yiiklenmis bulundugunu agik¢a ortaya koymaktadir (TEKELI, 1982, 5.26).

Bir toplumda konut sunum bigimleri, o iilkedeki arsa miilkiyeti ve arsa degerlerindeki
gelisme, kentlesme hizi, konut kesimindeki girisimcilerin 6zellikleri, yap1 malzemeleri
sanayisindeki gelismeler, devletin bu kesime karisma egilimleri vb. nedenlere bagli olarak
belirleniyor. Bu kogullarin zaman icerisinde degismesine paralel olarak birbirine doniiserek
yeni kosullara kendini uyduruyor. Tirkiye’de de konut sunum bigimleri 1930’lar
Tiirkiye’sinden giiniimiize kadar uzanan dénemde bir ¢ok doniistimler gegirmis ve zaman
icinde ¢esitlenme gostermigtir. Toplumda olusan bir konut sunum bigiminin, yeni bir
sunum bi¢iminin ortaya ¢ikmasiyla, belirleyiciligini kaybetse bile, yoneldigi toplumsal
gruplan degistirerek varligim korumustur. Bu nedenle zaman i¢inde konut sunum sistemi,
cesitlenerek ve karmagsiklasarak, toplum gereksinmelerine ve kaynak simirlamalarina

kendini uydurmaya ¢aligmaktadir.

Konut sunum bigimlerinin birbirinden hangi dl¢iitlere gére ayrildig: {izerinde durursak;

Konut sunum bi¢imlerinin bir digerinden farlilastirilmasinda, kullamilacak ilk &lgiit,
konut yapimina iligkin iglevlerin toplumdaki ii¢ davramsgsal birim, konut sahibi, girisimei
ve devlet arasinda nasil béliisiildiigii olacaktir. Bir konutun, toplumca konulmug kurallara
gore yapilip kullamlmasi, kentsel topragin arsa haline doniistiiriilmesinden konutun
yapilmasina ve igletilmesine kadar pek ¢ok sayidaki islevin yerine getirilmesine baglidir.
Degisik sunum bigimlerinde, bu islevler yukarida sézii edilen ii¢ davranigsal birim arasinda
farkli sekillerde dagilmaktadir. Bu farkliliklar yalmz bu sunum bigiminin ortaya ¢ikardig:
{irlinlin niteligini belirlemiyor, aym zamanda da bu sunum big¢iminin iiretimini etkilemek

isteyen devletin kullanabilecegi politika araglarinin ne olacagint da belirliyor.

Konut sunum bigimlerini bir digerinden farkhlagtirmakta kullanilacak ikinci 8lgiit, bu
islevlerin gerceklestirilmesinin zaman i¢inde nasil dagildigina iliskindir (TEKELI, 1982,
s.61). Toplumun {i¢ davramssal birimi arasinda aym islev dagihmi bu iglevlerin
gergeklestirilme zamammn degismesi halinde ¢ok farkl: bir konut tiretimi ve konut ¢evresi

olusumuna neden olmaktadir.
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Bu iki 6lgiite gore konut sunum bigimlerini simiflarken, karsilagilacak bir soruna, ya da
Ozellige daha dikkati ¢ekmekte yarar vardir. Her sunum bi¢iminde islevlerin aralarinda
bolustildiigi ii¢ davramssal birimde de nitelik degismeleri ortaya ¢ikabilmektedir. Omegin
konut alicisi: bir ahicilar kooperatifine doniigebilmekte, girigimci taserondan baglayip
kiigiik girisimciye, holdinge kadar uzanabilmekte, devlet yerel yonetim Gl¢iistinde islev
yiiklenirken, merkezi yonetim diizeyinde iglev yiiklenmege baglayabilmektedir. Zaten bu
déniigtimler i¢ davramgsal birim arasindaki islevierin yeniden bdliigtilmesinin de nedeni

olmaktadir.
1121. Konut Arzina Etki Eden Unsurlar
11210. Talep

Konut, dayanmikli bir tiiketim malt oldugundan ve yapim, yiiksek bir maliyeti
gerektirdiginden, talebi yaratilmadan iiretilmeyen bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle, konut
talebine etki eden faktérlerin konut arzina da etki ettigi soylenebilir. Bu durum da, konut
talebindeki daralmalarin dogrudan konut arzim da daraltmas: seklinde ortaya giktifi
gOriilr.

11211. Finansman

Toplumda hem ekonomik ve sosyal hem de psikolojik etkileri nedeniyle dnemli bir
sorun olan konutun arz ve talebini etkileyen faktorlerin basinda konut finansmam
gelmektedir.

24 Ocak 1980 yilindan itibaren iilkemizde uygulanan ekonomik istikrar tedbirleriyle,
ekonomide politika degisikligi olmus, enflasyonu 6nleyici para ve kredi politikalari, dogal
olarak korumasiz ve desteksiz birakilan konut sekt6riinii olumsuz yonde etkilemistir.
Pozitif reel faiz uygulamas1 bankalara fon akigimi hizlandirnus, yatinim egilimi azalmistir.
Krediler biiytik 6lgiide ihracat kesimine tahsis edilerek, 6z kaynak kullammu sinirli olan
konut sektoriinde yiiksek faiz politikast sonucu liretim maliyetlerinde énemli artiglar

olmustur.
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Yatinm egiliminin azalmas: ile 1980 yilindan sonra cari degerlerle konut yatirnmlar
artmug goriinse de GSMH i¢indeki payr %4 oranindan %2 oramna diigmiistiir (Tablo 3).
Dérdiincii bes yillik kalkinma plami hazirlamirken bu dénem i¢in tahmin edilen konut
ihtiyac1 2.080.665 adet iken ihtiyacin ancak %29.4’ {i karsilanmig ve donem sonunda konut
ac1g1 1.468.341 adet olmustur.

Konut a¢igimin bilyiimesi yaninda, konut sektdriine yapilan yatirimlarin azalmasi, bu
sektore girdi saglayan diger sektérlerde iiretim artirma imkanlarimin simirlanmasina,
dolayisiyla iggiicii talebinin azalmasina neden olmustur. Yatinmlardaki aksama, once
ingaat sektdriine yansimis, ingaat sektoriinde ortaya gikan durgunluk ve gerileme, ona
bagimli olan sanayilere zincirleme yayilmistir. Ciinkti, sektdrde girdi olarak kullanilan

sanayi triinlerinin gesitliligi 300° den fazladir (BALAMIR 1993, 5.32).

Bu nedenle 24 Ocak 1980 istikrar tedbirleri insaat kesiminin, dolayisiyla konut
sektoriiniin ekonomi i¢inde Oneminin daha iyi anlagilmasina neden olmus, konut
yatinnmlarinin siiriikleyici yatinmlar oldugu agik¢a gériilmiistiir. Bu gelismelerin etkisiyle
istikrar onlemlerinin ardindan gelmesi gereken ve tekrar biiylime siirecini baslatacak
politikalarin onemli dl¢iide ingaat kesimine dayandirilmas: diisiincesi agirhik kazanmagtir.
Nitekim 1980 yilindan sonra azalmaya baglayan konut yatirimlar1 1983 yilindan itibaren

artmaya baglamis ve artig devam etmistir.

Yine 1980 yilindan sonra ve 6nceki yillara gére, konut yatirimlarinin GSMH iginde
azalan payi, artarak 1987, 1988 ve 1989 yillarinda daha 6nce hi¢ ulagilmamis olan bir
rakam olarak gerceklesmistir (bu yillarda sirasiyla %4, %6 ve % 5) (Tablo3).

Konut yatinmlarinda meydana gelen artigin basta gelen nedenlerinden birisi konut
kredisi verebilecek saglam kaynakl bir fonun (Toplu Konut Fonu) olusturulmasi yaninda,
vergi kanunlarinda, imar kanunlarinda konut iiretimini tesvik edici degigiklikler yapilmasi
ve yeni kanunlarin (2487 ve 2985 Sayili Toplu Konut kanunu) gikarilmasidir. Ozellikle
2985 sayih Toplu Konut Kanunu ile ilk defa biitge disi, cesitli vergi paylari ve fon
kesintilerinden olusan bir fonun meydana getirilmesi bu sorunun ¢dziimiinde énemli bir
adim olmugtur (BALAMIR 1993, 5.34).
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Bir dénem Amerika Birlesik Devletleri’nde de sikinti yasanan konut finansman
sisteminde; Reagan’in uyguladig: politikalar neticesinde enflasyonun hizla agag diigmesi
neticesinde bir rahatlama yasanmigtir. Bu dénemde yapilan degerlendirmelerde, basarili bir
konut finansman sistemi i¢in yapilmasi gerekenin; “kisa donemde ekonomik dengesizligi
diizeltmek, uzun dénemde ise demografik egilimleri dikkate alacak ekonomik politika
degisikliklerini hayata gecirmek” olmasi gerektigi belirtilmistir (HENDERSHOTT -
WEICHER, 2002, 5.9-10)

Tiirkiye’ de giiniimiize kadar konut iiretimine finansman destegi saglayan kurumlar,
merkezi yOnetim, bankalar, sosyal yardimlagma kurumlari, konut kooperatifleri ve yerel
yOnetimler olmak iizere bes grupta toplanabilir. Bu kurumlar farkli zamanlarda uygulama
alanlarina girmigler, zaman zaman tek baglarina, zaman zaman bir arada konut {iretimine

finans destegi saglamiglardir (BALAMIR, 1993, 5.35).

Konut igin gerekli finansman, hangi kaynaktan saglanirsa saglansin, bu kaynagin
temelinde genel gelir diizeyi yer almaktadir. Bu nedenle konut arzinin arttirilmasi ile
yakindan iligkili bulunmaktadir. Ancak Ulkemizde kisi bagina diisen gelir diizeyinin diigiik
olmasi, kisisel tasarruflarin da diigiik olmasina yol agmaktadir. Ayrica, konut kredilerinin
konut maliyetine oranla ¢ok diigiik bir diizeyde kalmasi, konut finansmanindaki agig1

bitytitmektedir ( DPT, 1989 5.6-9).

Merkezi yonetimce yiiriitiilen, en etkin uygulama, 1984 yilinda itibaren, Toplu Konut
Idaresi (TOKI)’ nin kurulmasiyla, biitge dis1 kaynaklarla olusturulan Toplu Konut Fonu
aracihfiyla yapilan uygulamalardir. Cesitli vergi ve fon kesintilerinden elde edilen
gelirlerle olusturulan kaynaklarla, her yil degisen limitlerle gerek ferdi konut kredisi,
yapimci kredisi, gerek altyapi ve sosyal tesis kredileri seklinde saglanan finansmanla konut
tiretimi desteklenmistir (BALAMIR, 1993, s.38).

Bu giine kadar kamu kesimince konut alaninda yapilan en basarii uygulama olan, TKF
aracilifiyla yapilan uygulamalar, konut liretimine katki, kaynaklarin hedeflenen amaglara
ulasmas: ac¢isindan incelendiginde gereken basarinin gosterilemedigi goriiliir. Ciinkii
TOKI’nin iiretimine finansman destegi sagladifi konut sayis1 zaman iginde, giderek
azalmistir (BALAMIR, 1993, 5.38).
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1989 yilinda Toplu konut idaresi tarafindan uygulanmaya baslanan endeksli kredi
sistemi, degisen konut kredi faiz uygulamasimin Tiirkiye’ deki ilk 6rnegidir. Toplu Konut
Idaresi’nin yiiriirliige koydugu yap: tasarruf sistemi, kontrath bir konut kredisi sistemidir.
Kiigiik tasarruflarin konut finansmam i¢in kullamilmasina olanak veren bu sistem ile
tasarruf taksitleri ve kredilerin toptan esya fiyat endeksi ile iliskilendirilerek reel olarak
degerlerini korumalari, birikimlere alti ayhk vadeli banka mevduat faizi kadar nema
verilmesi, kredi faizlerinin ise nema oramimin %8-15’i kadar iizerinde belirlenmesi 6n
goriilmiigtiir. Tek endeksli geri 6deme yontemi uygulanarak kredi kullananlarin 6deme

gii¢liigii cekmeden borglarini geri 6demelerine olanak verilmistir (ERAYDIN, 1996, 5.43).

Gayrimenkul finansmam gayrimenkul gelistirmek ya da satin almak isteyen kisi ve
kurumlara ihtiyag duyduklar1 parasal fonun yaratilmasidir. Alicist olmayan bir pazar
calisamaz. Bu nedenle gelistirilen gayrimenkulun alic1 bulabilmesi igin alicisinin da alim
kabiliyetinin olmas: gerekir. Gelistirici ve de alic1 i¢in finansman ihtiyaci vardir ve bunlar
birbirine baghdir. Gelistiricinin finanse edilmesi alicinin nasil finanse edilecegi ile ¢ok
yakindan ilgilidir. Her gayrimenkul gelistirme projesi muhtemel bir alici beklentisi ile
baglar. Projenin ¢ekiciligi veya alicinin ihtiyaci aliciy1 pazara getirir. Ama o noktaya kadar
gelistiricinin finanse edilmesi gerekir. Alici karar verdikten sonra —ki bu karar ¢ogunlukla

parasal bir karardir- aracinin finanse edilmesi gerekir.
Ulkemizde konut finansman ile ilgili olanak ve olasiliklar soyle siralanabilir:

. Saticimin yarath1 finansman-satici taksitle satig yapar.
. Akraba finansmani-akraba borg para verir.

. Gayr1 resmi kredi veren kisi ve kurumlar.

. Isverenler- galisanlarina borg verir.
. Bireysel tasarruflar
. Konut kooperatifleri

. Banka finansmani- bankalar ipotekli kredi kullandirir.
. Kamusal fonlar- Bayindirlik Bakanligi, TOKI uygulamalar.
. Sosyal Giivenlik Kurumlari- SSK, Bag-Kur, Oyak
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Ulkelerdeki vergisel uygulama konut finansmam sektdriinii ve de konut sahibi olmayi
etkiler (LEUNG, 2001, s.333). Vergisel ve muhasebesel diizenlemeler uluslararas
standartlar da dikkate alinarak yeniden diizenlenmelidir. Geri ©Odemelerin vergi
matrahindan diisiilmesi; menkul kiymetlerin ahm satim ve portfdy getirilerinin vergi
muafiyetine tabi olmasi; ipotek islemlerinden har¢ alinmamas: gibi diizenlemeler bu
sistemin gelistirilmesinde ©nemli bir etkendir. Vergi muafiyetlerinin saglanmasi

odemelerdeki gereksiz sismelere ve de zaman iginde yasanabilecek agimnmalar: 6nleyebilir.

112110. Konut Satin Alma Veya Insa Etme Durumunda Tercih Edilen Konut
Biiyiikligii

Konut iiretiminde kiigiik m?® lere fon saglamak 6ncelikli amag olarak belirlenmesine

ragmen yine de bliyiik m” lere olan talep azalmamistir.

Tablo : 4
Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilen Konut Bityiikliigii

KONUT DAGILIM
BUYUKLUGU (%)

60 m”> den kiigiik 0,5

60-75 m” 5,3

76-90 m’ 21,8
91-110 m 41,1
111-125 m’ 20,6
126-150 m* 6,5

150 m*den biiyiik 4,2
TOPLAM 100

Kaynak : PIAR, 1986, s.58
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112111. Uzun Vadeli ipotege Dayah Konut Kredisi (Mortgage)

Tiirkiye’de kredili konut edindirme alaminda, c¢esitli uygulamalara bagvurulmus;
bunlardan bazilar1 bagarili da olmustur. Ancak, mortgage sistemi kurulamamistir. Bunun

en biliylik sebebi ekonomik istikrarsizliktir.

Bu duruma konut bedelini ve krediyi d6viz veya ddvize endeksli olarak belirlemek
suretiyle ¢6ziim bulmak gibi arayiglara, hatta uygulamalara bagvurulmustur. Ancak, Tiirk
Lirasinin siirekli ama azalan veya artan (dalgal) bir seyirde ve biiyilk &l¢lide deger

kaybetmesi karsisinda, bunlarin yayginlagtirilmas: miimkiin goriinmemektedir.

Mortgage; kelime olarak, sadece ipotek veya gayrimenkul rehini demek oldugu halde,
bir terim olarak “esas itibariyla, dogrudan satin alma, pesin &deme yolu ile konut
edindirme, giicli olmayan kisilere, ipotege dayali uzun vadeli kredi saglamak ve kira
diizeninde taksitlerle konut bedelini 6detmek sureti ile konut edindirme amagli bir sistem” i

ifade etmektedir.

Tiirkiye’ de kredili konut satiglar1 yapan veya konut satiglarim kredilendiren bir takim
kuruluglar vardir. Bunlarin arasinda, insaat sirketleri, miiteahhitler (yap-sat¢ilar), yapi
kooperatifleri, gayri menkul yatinm ortakliklar, yatirim ve hatta 3-5 yillik vadeler ile bu
ise soyunan ticaret bankalar1 bulunmaktadir.

Bunlar iginde Emlak Bankasinin 6zel bir yeri olduguna isaret etmek gerekir. Bu
Bankamin Istanbul’da Levent, Atakdy, Atasehir, Bahgegehir, Ankara’da Bilkent bagta
olmak tizere, bir¢cok yerde kurdugu ve bir siire 18 yila kadar vadeli olarak satisa sundugu
konut komplekslerinin, kredi ile konut edindirme alaminda 6zel bir yer iggal ettifine isaret

etmek yerinde olacaktir.

Bir kisim ingaat girketleri ile yap-satgi1 miiteahhitlerin ve bazi yatirim veya ticaret
bankalarinin verdikleri konut kredilerinin de, mortgage sistemine benzer tarafi yoktur.
Bunlar, genellikle d6vize endeksli veya Tiirk Lirasi lizerinden aylik %2,5 ile % 5,0

arasinda degisen faizleri ile ucuz olamayan kredilerdir.
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Mortgage ise genellikle 4 elemandan (veya taraftan) olusmaktadir. Mortgage in
taraflari, kisaca: 1) fon saglayanlar (sermaye yatiranlar, yatirimcilar) ; 2) kredi kurumlarn
(bankalar, finans sirketleri) 3) ingaat sirketleri ve 4) kullamicilar (miisteriler, borglular) dir.

Ancak bu dort tarafin yaminda bir besinci tarafa yani mortgage in ¢ok yonlii garanti

ihtiyacini kargilayan sigorta sirketlerine de yer vermenin isabetli olacagini saniyorum.

Hatta bunlara konut piyasasimi gegitli sekillerde destekleyen altinci taraf olarak da
devleti katmakta fayda vardir.

Mortgage sadece finansal bir sistem degildir. Bu nedenle de tiim sektdr ve aktorlerin es
gidiim i¢inde ¢aligmasinin temini ve bu sistemin stirdiiriilebilir olmas1 amaglanmalidir.
(Konut sektériine yapilan bir yatirim ekonomide yaklasik 2.5 katina yakin bir iiretim artig1
saglamaktadir. Ulkemizde toplam istihdamin yaklastk % 15 ¢ i konut sektdriince
saglanmaktadir.)

Son olarak mortgage sisteminde, biri asli(birincil), digeri tali, yani ipotege dayah
menkul kiymetlerin alimip satildig: ikincil pazar olmak iizere 2 piyasa bulundugunu ve
ikincil piyasa, gayri menkul yatirimlarimn likit hale gelmesi ve dolayisiyla sistemin
esneklik ve yayginlik kazanarak gelismesi bakimindan biiyiik 6nem tagidigini belirtmekte

yarar vardir.

Finans kurumlan ipotek kredilerini satarak ya da ipotek kredilerine dayali olarak
menkul kiymet ihra¢ ederek fon saglamaktadirlar. Birinci elde ipotek kredileri
diizenlenmekte ikinci elde krediler islem gérmekte, alinip satilmaktadar.

Ikinci el piyasa sermaye piyasasindan fonlarin akmasini temin eder, standartlar1 ve

uzmanhid gelistirir, portfoy ve risk y6netimini gelistirir ve fonlarin siirekliligi i¢in ¢aligir.

Ikinci el piyasalarin gelismesiyle birlikte nakit akis1 sorunlarini ve likit olmayan ipotek
piyasas1 riskleri belirginlesir, piyasadaki iiriin ve servislerin cesitlendirilmesi saglanir,

piyasanin likit olmas:1 ve standartlarin olugmas: temin, yatinm olanaklan tesvik edilir.
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Boylelikle ipotege dayali tahvil ve senet piyasasinin alt yapisim hazirlamis olur (DIKMEN,
1984,s.47).

11212. Arsa ve Alt Yap:

Konut iiretiminin 6n kosulu, konutun iiretilecegi arsanin teminidir. Ancak her arazinin
arsa olarak nitelendirilemeyecegi agiktir. Bir arazinin arsa niteligi kazanabilmesi, alt
yapinin tamamlanmasi, konut yapimina elverisli bir konumda bulunmasi, kentin imar plam
icerisinde yer almasi ve topografik haritalarinin, nazim ve imar planlarinin yapilmasi ile
miimkiin olur.

Gelismekte olan diger iilkelerde oldugu gibi, iilkemizde de 6zellikle kentsel alanlarda
konut yapimi i¢in arsa temini, 6nemli bir giiclik olusturmaktadir. Yeni arsa iiretmenin
uzun zaman almasi ve finansmanmimn yiiksek olmasi, kentlerde yeni yerlesim alanlar
agilmasina engel olmakta ve yeni konutlar kentlerde sikisikliga yol agarken, ayni zamanda

eski binalar yikilarak, yerlerine yeni ve yiiksek binalar yapilmasi yoluna gidilmektedir.

Yiiksek rant unsurlan igeren arsa fiyatlari, gerek yap-sat¢1 miitesebbis, gerekse biiyiik
ingaat girketleri i¢in konut maliyetlerinin 6énemli bir bélimiinii olusturmakta, dolayisiyla

konut arzinin artirnlmasi karsisinda en ciddi engellerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

11213. Yap: Teknolojisi ve Yap1 Malzemeleri

Konut arzinin bir diger belirleyicisi de, yap: teknolojisidir. Tirkiye’ de uygulanan
konut yapim teknolojileri, endiistrilesme kriterlerine baglh olarak endiistrilesmis ve

endiistrilesmemis sistemler olarak ikiye ayrilmaktadir.

1950’1i yillardan sonra endiistrilesmemis (geleneksel) yapimdan endiistrilesmis yapima
gecis asamasi giderek hizlanmus ve iiretim alanlarindaki otomatiklesmenin getirdigi
avantajlar, yap1 sektoriindeki endiistrilesmeye 151k tutmustur. Onceleri geleneksel
sistemlerin rasyonellestirilmesi bigiminde gergeklestirilen ¢6ziimlerden sonra, gittikge daha

gelismis diizeydeki prefabrikasyon yapimda yerini almigtir (DPT, 1989, 5.6-9).
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Ulkemizde cesitli nedenlerden dolayi, geleneksel yapim teknolojileri halen agirligim
korumaktadir. Endiistrilesmis sistemlere gére, daha fazla istihdam yaratan ve vasifsiz is
giiciine is imkam saglayan geleneksel sistemler, teknoloji yatinmi gerektirmemesi,
malzeme agisindan diga bagimlilk yaratmamasi gibi avantajlara da sahiptir. Ancak
geleneksel sistemler, teknoloji yatirimu gerektirmemesi, malzeme agisindan diga bagimlilik
yaratmamast gibi avantajlara da sahiptir. Ancak geleneksel sistemlerin bu avantajlarinin
yam sira, enflasyonist ortamdan daha fazla etkilenme ve konut yapim siiresini uzatma gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Geleneksel sistemin bu dezavantajlari, hizla artan konut

talebi karsisinda, konut arzinin yetersiz diizeyde kalmasina yol agmaktadr.

Konut arzimi artirma konusunda daha avantajli goriilen, endiistrilesmis sistemlerden
yararlanilabilmesi, Tiirkiye i¢in 6nemli 6lgiide toplu konut iiretimini diizenleyen makro

yapilarda yapilacak degisikliklere bagh goriilmektedir.

Ulkemizdeki gergek yap: firmalari diinyada uygulanan gesitli yap1 teknolojilerini yurt
icinde ve yurt disinda bagariyla uygulamislardir. Bu kentsel alt yap: hatta dekorasyon
dallarinda da gegerlidir. Kullanilan yapi teknikleri 3 ana grupta incelenebilir.

112130. Geleneksel Yigma Yapilar

Betonarme dosemeli olup genelde kirsal kesimde uygulanmaktadir, oralarda dahi

yapilarin betonarme diigey hatillarla giiglendirilmesi tercih edilmektedir.

112131. Gelismis Geleneksel Yapilar

Ulkemizde yaygin uygulama bulan yap1 diizenidir. Yap: iskeletinin her tiirlii dolgu
duvarinin sistemle tamamlanmasi prensibine dayanir, halk depremde bu yapilara en g¢ok
giivenir. Denetimli kaliteli yapildiklar1 taktirde ¢ift yonde diizenlenmis kolonlar ve beton

perdelerle olusturulursa giivenli ve kaliteli konut yapilarim meydana getirirler.
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112132. Endiistrilesmis Yapi Teknolojileri Kullanan Yapilar

o Depremde en giivenilir olam gelik profil iskeletli betonarme diizeninde olanlan
iilkemizde heniiz kullamlmamaktadir. Yap: dayamkliligim ve yapim hizimi arttinr,
enflasyonist ortamda fiyat artisim1 azaltir olmasina ragmen denenmemis olmasi ve normal

betonarmeden biraz pahali olmasi bugtine kadar kullanilmayisinin ana sebebidir.

o Betonarme prefabrike yapt diizeni ise eklemli ve agir olmasi nedeni ile konut
yapilarinda tercih edilmemigtir. Gelismis denetimli bosluklu désemeli hafif malzemelerle
desteklenerek saglikli yapilabilirler, 3 hatta 4 kata kadar siiratle inga edilebilirler.
Fabrikalarda veya 6zel diizeneklerle santiyelerde olusturulabilen prefabrike elemanlarla
yapilan yapilar, yapim siiresini kisaltir, kalitenin daha iyi ve siirekli denetlenmesini saglar.
Kalip maliyetleri ¢cok asagilara gekilebilir. Yerinde dokme temellere ankastre betonarme
perdelerle desteklenen sistemlerle saghkli prefabrike konut narin ve zayif bir sekilde
yapilabilir. Cephe elemani, parapet, merdiven gibi montaj elemanlar da kaliteyi ve yapimn
temiz bitimini saglayan o6gelerdir. Hizli yapim: nedeniyle konut alicisimin gereken
finansmam kisa siirede saglayamamas1 bu yapi tipinin kullanimim desteklemez. Kredi
alinabilecek sistemlerin kurulmasiyla konut yapiminda tam prefabrike betonarme yapilar
da yapilacaktir,(kismi) yar1 prefabrike elemanlar genelde konut yapisimn vazgegilmez

Ogeleridir.

. Betonarme teknik yapilarinin yurdumuzda gelismis ve ¢ok kullanilan bir sekli ise
tiinel kalipli veya kayar kalipli betonarme duvarli ve ddsemeli yapilardir.geleneksel dolgu
elemanlanyla tamamlandiklar1 gibi, yar1 prefabrike diizende cephe elemami parapet,
merdiven, tirabzan v.s. elemanlarla ¢ok daha hizli sivali veya sivasiz tamamlanabilirler. Bu
yap1 diizeni de tilkemizde daha bir siire devam edecek olan enflasyonist tutuma kars: tutarl
¢oztimler verebilir, Prefabrike elemanlar izole ¢ekirdekli betonarme paneller olabilecegi
gibi, artik, ¢gok daha hafif izolasyon, dis etkilere dayamkli PVC, plastik kapli panel

elemanlarda olabilirler.

Yap1 malzemesi ve dolayisiyla konut yapim maliyetlerindeki artislar da 6nemli bir
konut arzi belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konut arzi agisindan yap:

malzemelerinin 6nemi, malzemenin temini ve maliyetler i¢indeki pay: olarak belirginlesir.
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Tiirkiye’ de geleneksel yapimda kullamlan malzemelerin temini daha kolaydir. Yapi
malzemelerinin maliyetler icindeki pay1 ise, enflasyona bagli olarak siirekli artig

halindedir.

Ozellikle 24 Ocak 1980 kararlan ile alinmig bir dizi énlem paketi ve bunun yam sira
artan enflasyonla, enflasyona paralel faiz uygulamalari, konut iretimine ve dolayisiyla da
konut iireten sanayiye olumsuz etkilerde bulunmuslardir. Ayrica artan fiyatlar dolayisiyla
alic1 taleplerinde imkan kisitlamasi sonucu talep daralmasi dogmustur (BABAN, 1985,
s.107).

Bu sebeplerle konut agif1 giderek biiyiirken, ingaat malzemeleri iiretiminde ortaya
cikan diisiisler, maliyetleri iyice arttirmustir. Bu durum da konut arzi agisindan 6nemli

olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasina neden olusturmustur.
11214. Girisimcilik ve Orgiitlenme

Konut iiretiminde bulunabilmek igin, gerekli tiim faktorleri bir araya getirerek, bunlar

yonlendirebilecek girisimci ve orgiitlere gereksinim vardir.

Tiirkiye’ de uygulamada, bu girisimci ve orgiitler degisik arz bigimleri ortaya koyarak
konut iiretiminde bulunmuslardir. Bu bigimler, kentin imarli kesimine konut arz eden ve

kentin imarsiz kesimine konut arz eden bigimler olarak ayrilabilir.

1. Kentin imarh kesimine konut arz eden bigimler
a. Bireysel konut tiretimi
b. Konut kooperatiflerinin konut iiretimi
c. Yap-satgi iiretim
d. Toplu konut sirketleri {iretimi

e. Yapi kooperatifleri birlikleri- yerel y6netim toplu konut {iretimi

2. Kentin imarsiz kesimine konut arz eden bigimler
a. Bireysel gece kondu tiretimi

b. Yan orgiitlenmis gece kondu tiretimi
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Farkli konut sunum bigimlerini belirlerken, bu bigimlerin konut {iretimlerinin
farkliliklarini gorebilmek igin tiretilen konutlarin farkliliklarina iligkin bir simflandirmaya
gerek duyulacaktir. Topluma sunulan konutlar1 agagidaki alt1 boyuta gore simflandirabiliriz
(TEKELI, 1982, 5.62):

1. Sunulan konutun kullanicisimn statiisiine gore; a) miilk konut, b) kiralik konut,

2. Sunulan konutun imar kurallarina gore konumuna gore; a) imarhh konut b)
gecekondu,

3. Sunulan konutun bir toplulugun pargasi olarak sunulum derecesine gore; a) tek ev, b)
apartman, c)toplu konut

4. Sunulan konutun biiyiikliigiine gére; a) kiigtik, b) orta, c) buiyiik.

5. Sunulan konutun zaman i¢inde yeni pargalar eklenmesine agiklik derecesine gore;

a)Yapilmig bitmis konutlar, b) Yeni gelismelere agik konutlar.

6. Konutun yapiminda kullanilan malzemenin piyasa degerinin yiiksekligine gore; a)

liikks konutlar, b) litks olmayan konutlar.

Eger konutlar bu 6zelliklerine gére siniflarsak, konut piyasasinda sunulmus konutlar
256 tiire aynlabilmektedir. Mevcut konut sunum sistemi boyle bir gesitliligi
yaratabilmektedir. Bir sistemin iiriinde ¢egitlilik yaratabilmesi onun, toplumun
gereksinmelerini karsilayip karsilamadigi konusunda iizerinde durulmasi gereken O6nemli

Ozelliklerden biridir.

Bu konut arz bigimleri arasinda en eski konut arz sekli olarak, bireysel konut tiretimi
karsimiza c¢ikmaktadir. Burada konutu arz eden bizzat bireyin kendisidir ve konut

tiretiminde, islevlerin biiyiik bir kismini da birey tistlenmektedir.

Genellikle kent i¢i yerlesim alanlar iizerinde sosyal ve teknik alt yapiya sahip arsalarin
kat karsilif1 veya satin alinarak, tizerine ¢ok sayida konut yapilmasi olarak tanimlanan bir
girigim sekli olan yap-sat¢i lretim ise, iilkemizde 1950°li yillarin sonlarina dogru
yayginlasmistir. Bu arz seklinde konutun yapilip gergeklestirilmesine iligkin islevlerin
c¢ogu girisimciye devir edilmis durumdadir. Arsamin saglanmasindan, konutun
planlanmasina, pazarlanmasina ve yapinin gerceklestirilmesine kadar tiim iglevler, bu
konuda uzmanlagmig yap-satg tarafindan yapilmaktadir (YARDIMCI, 1984, s.2).
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Tiirkiye’ deki eski konutlarin yikilip, yerlerine yenilerinin yapilmas: siirecinin yavag
yavag tamamlanmasi sonucunda, kent digina siiriiklenen konut yapimi, biiyiik 6lgek ve
yatinmlar gerektirdiginden, konut iiretiminde yeni bir bi¢im olarak toplu konut iiretimi
ortaya c¢ikmistir. Bu arz bigiminde, ¢ok sayida hane halkinin barinma ihtiyacinin
kargilanmasinin yam sira, iiretim siiresinden, malzemeden, arsadan ve mali kaynaklardan
tasarruf saglamak miimkiin olmaktadir. Bunlarin yam sira toplu konut iiretiminde, konut
yapiminda yeni teknolojilerin kullanilmasi, nitelikli teknik eleman istihdami, daha diizenli
bir kentsel alan yaratma olanaklar1 da bulunmaktadir (ORHON, 1987, 5.9).

112140. Bireysel Konut Uretimi

Bireysel konut iiretimi tarihsel siralamada ilk konut iiretim teknigidir. Diger bigimler

bunun yetersiz kaldig1 noktadan itibaren ortaya ¢ikiyor.

1930’1ar Tiirkiye’ sinde tek konut sunum bi¢iminin bireysel iiretim oldugu s6ylenebilir.
Bu donemin kogullari, bu sunum bigiminin varlifinin kosullarinin neler oldugunu da
gosteriyor. Yavas bir kentlesme, kentsel arsalarin hentiz spekiilatif bir deger kazanmamasa,
dolayisiyla konut maliyeti i¢inde arsa maliyetinin diigiik olmasi, yerel ySnetimlerin yavag
olan kentlesme hizina paralel olarak yeterli kentsel alanlar planlayabilmesi ve kentsel
altyapr saglamakta Onemli sikintilarla karsilagmamasi, bu tiir liretimin toplumsal

gereksinmeyi karsilayabilmesi i¢in gerekli kosullan olusturuyordu (TEKELI, 1982, 5.63).

Bu sunum bigiminde bir konutun yapilip kullanilabilmesi igin gerekli islevler; konut

yaptiricisi, girigsimci ve yerel yénetimler arasinda boliistiliiyor.

Yerel yonetimin islevi konut yapimina katilmaktan ¢ok onun belirli kurallara gére
yapilmasim denetlemek diizeyindedir. Bunun icin yerel y6netim, kentin imar planmim
yaptiracak, konut i¢in gerekli kentsel altyapiyrm konut yaptiricisindan aldigr katihm
payindan da yararlanarak saglayacak ve konutun yapimi ve kullaniminin konulan kurallara

uygunlugunu denetleyecektir.
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Bireysel iiretimde iglerin goriilmesindeki en uygun zaman sualamasmn; Once yerel
yOnetimin altyap: ve planlamay1 yapmasi, daha sonra konut yaptiricisinin, bu alanda arsa
alip, konutunun planlamasini yaptirip, insaatim gergeklestirmesi ve sonra binada yagamaya
baglamast oldugu soylenebilir. Bu siiregte yapimin hizim belirleyen, yapimin kii¢iik
girisimci tarafindan orgiitlenme bagarist ve konut yaptincisinin finansmam saglama

giictidiir.

Bireysel tiretim teknigiyle iiretilen konutlar satis igin degil kullamim igin iiretilmektedir.
Bu nedenle tasarimina egemen olan kaygi satis degerini en ¢oga ¢ikarmak degil kullanim
degerini en goga ¢ikarmaktir. Bu nedenle konutu sekillendiren piyasada gegerliligi oldugu
varsayilan begeniler degildir. Ama bu ¢ikarmayi ¢ok abartmamak gerekir (TEKELI, 1982,
5.65).

Bireysel iiretim siireci igerisinde yapilan konutlar biiyiik dl¢iide miilk konut olacaktr.
Bu siire¢ iginde kiralik konut iiretimi egilimi ¢ok diisiiktiir. Yapilan apartmanin daireleri

ailenin ikinci nesildeki iiyeleri tarafindan kullamilmiyorsa, kiraya sunulacaktir.

Bu tiir konutlar konut yaptirmanin i¢inde bulundugu toplumsal katmanin 6zelliklerine
kosut olarak, degisik biiyiiklikkte ve ¢ok farkli yapt malzemesi kullammina agiktir. Iginde
yer aldifi parselin niteligine gore simrli olsa da zaman icinde gelistirilme ve yeni

eklemeler yapma esnekligine sahip olabilir (TEKELI, 1982, 5.66).
112141. Yap: Kooperatifleri Konut Uretimi

Konutlarin yap1 kooperatifleri eliyle yaptinlmasinda iki farkli agama vardir. Birinci
agama 1930’1u yillarin ortalarinda Ankara’ da baslayip 1950°1i yillarin ortalarina kadar tiim
Tiirkiye® ye yayginlasarak stirmiistiir. 1930°1u yillarin ortalarinda, Ankara’ da imar plam
olan kesimlerde arsalarin degerlerinde oldukg¢a hizli bir artis gergeklesmis ve Ankara’daki
orta sinifin biiyiik bir kesimini olusturan memurlarin tek parsel iistiinde konut yaptirabilme
olanag1 kalmamigtir. Daha kat miilkiyeti de kurum olarak gelismemis oldugundan,
Ankara’nin iist kademe biirokratlar1, bu engeli kooperatifleserek ilk kez Bahgelievler Yapi
Kooperatifini kurarak agmislardir. Biirokrasinin iist kesimi imar plam disinda oldugu i¢in

diisiik fiyatla elde ettikleri bir toprag, planlayarak imara agmiglardir. Orta sifin giiclii bir
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boliimiiniin bir araya gelmesi bu kooperatife, hem imar planimin varligimin kentsel arsa
sahipleri lehine olusturdugu toprak rantim agsma olanagim saglamis, hem de bir devlet
bankas1 olan Emlak ve Kredi Bankasindan kredi saglamalarimi kolaylagtirmigtir. Ankara’
da baglayan bu olgu Ozellikle 1950 yilindan sonra kentlesme hizinin tiim Tiirkiye
kentlerinde yiikselmesi tizerine biitiin lilkeye yayginlagmustir.

Yapr kooperatifleri eliyle konut iiretiminin ikinci asamasimi 1960’lar sonrasindaki
planli dénem olusturur denilebilir. Bu dénemde kat miilkiyeti yasasi ¢ikmigtir. Sosyal
Sigortalar konut fonlarin1 Emlak Kredi bankasi araciliiyla dagitmaktan vazgegmis, kendi
Orgiitli aracihifiyla sadece konut kooperatiflerine dagitmaya baglamistir. Bu kosullar
ozellikle de kat miilkiyeti olgusu orta siniflarin kent iginde artan arsa degerlerini boliiserek
O6demelerine olanak saglamigtir. Bu durumda kentin imar plam1 olan kesimlerinde bir
apartmanin daire sayisina esit miktardaki veya daha az sayidaki kisinin kooperatifler
olusturarak konut sahibi olmasi olanag: dogmustur (TEKELI, 1982, 5.67).

Konut yaptiranlar arttk bu sunum bigiminde yerini bir kooperatife birakmistir.
Kooperatif bu sunum big¢iminin niteligini degistiren temel 6gedir. Kisileri bir arayé
getirerek, istemi Orgiitleyerek bu yolla daha biiylik 6lgekli arza olanak sagliyor. Bunun
Otesinde bireysel tiretimdeki konut yaptiricisinin bilmedigi bir alandaki yalnizlifim ortadan
kaldinyor. Konut yaptiricilann arasinda daha aktif kigilerin konut yaptlrlcléma diisen
islevleri yerine getirmesini sagliyor. Bu yolla bir yandan konut yaptiricis1 baz1 olumlu
destekler saglarken egemenligi azaliyor, konut kooperatifi iiyelerinin iginden geldigi
toplumsal katmanda yaygin olan degerler ve begeniler konut tasarimimi daha ¢ok

belirleyici hale geliyor.

Yap: kooperatifleri eliyle yapilan konutlarda konut kooperatiflerince gergeklestirilecek

iglevlerin, bireysel iiretimde konut yaptiricisina diisen islevlerle ayn: oldugu goriilmektedir.

Yalmz yap: kooperatifleri eliyle yaptirilan konutlarda, eger bu kooperatif kentin imarh
alanlann diginda yeni topraklari konut yerlesmesine agan tiirdense, yerel yonetimce
yapilmasi beklenen iglevleri de kendi iistiine almak egilimi gostermektedir (TEKELI, 1982,
5.69).
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Bu konut sunum bigiminin kentin imara agilmis yorelerinde apartmanlar, kentin yeni
imara agilacak yerlerinde; kent pargalar1 ya da toplu konutlar tiretmege uygun olacagi
soylenebilir. Imarl1 kesim disinda {iretilen bu konut alanlan i¢inde de tek evden ¢ok, ¢ok
katli apartmanlarin hakim oldugu gozlenmektedir. Yap1 kooperatiflerinin konut {iretimi
merkezi yonetimce kredi mekanizmas: ile denetlenmege basladiktan sonra, tiretilen
konutlarda orta ve kiigiik konut tiplerinin uygun olma egilimi yikselmektedir. Bu
denetimin diizeyine paralel olarak konutlarin ilk gergeklesmesinde liikks malzeme kullanim

azalma egilimi gGsterecektir.

Cogunlukla ¢ok kathi olan, toprak miilkiyetiin ortaklar arasinda boliistildiigi konutlar
tiretilen bu siirecin ortaya ¢ikardig: konutlar zaman iginde aile gelirinde ve yapisindaki
gelismelere paralel olarak yeni eklemeler yapmaga agik degildir. Bu konut sahiplerinin
gelirindeki artisin, konuta yansima bic¢imi, konut icindeki stisleyici liks malzeme
kullammimin artmasidir. Zaman iginde konutlarin iglerinde bu tiir zenginlestirmeler
siirerken, konutlarin dis bakiminin yapilmas: ortak mekanlarinin zenginlestirilmesi toplu
girisimleri gerektirdiginden genellikle ¢ok zor olmaktadir. Daha 6nceden degindigimiz gibi
gercek yapi, kooperatif yapimla sona ermis olmaktadir. Bu nedenle de uzun dénemde bu

tiir konutlarin fiziki standartlarinin korunmas bir sorun olma egilimi tasimaktadir.

Yap:t kooperatifleriyle konut yapim siireci biiyikk Olglide devletin  kredi
mekanizmalariyla 6zendirildigi i¢in ve bu kredi mekanizmalari da toplumun sadece Srgiitlii
iglerinde ¢aliganlara agik oldugundan, toplumun tiimiinii kapsamadifindan, bu konut
sunum bigimi ile es zamanli olarak bagka sunum bigimleri segeneklerinin de gelismesi
gerekmektedir. Nitekim Tiirkiye’de boyle bir segenek yapsatcilik olarak ortaya ¢ikmistir
(TEKELI, 1982, 5.70).

112142. Yapsater Uretim

Bu sunum bi¢imi, Tiirkiye’ de 1950’li yillarin sonuna dogru yayginhik kazanmiyor.
Yapsatciliin yayginlik kazanmasimi saglayan kosullar da bunun segenegi olan yapi
kooperatifleriyle konut iiretimine gecilmesiyle aym. Yani hizla kentlesmenin kentsel
arsalarda meydana getirdigi deger artislarinin orta siniflarin tek parsel {izerinde ev yapmasi

olanagim kaldirmasi ve buna ¢dziim olarak orta siniflarin arsaya yapilacak 6demeyi
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aralarinda boliismelerine olanak verebilecek kat miilkiyeti kurumunun dogusu. Bu
kosullara, Emlak Kredi Bankasinin kat alicisina miinferit kredi vermesinin getirdigi bu
sistemi yayginlastiric faktorleri de eklemek gerekecektir (TEKELI, 1982, 5.71).

Yapsate tiirii konut sunum bigiminin gelismesinde, en énemli davramgsal birim konut
alicis1 degil yapsatg1 diye adlandirilan kiigiik girisimcidir. Bu sunum bi¢iminde konutun
yapilip gergeklestirilmesine iliskin islevlerin ¢ogu girisimcinin iistiine ge¢mis durumda.
Arsanin  saglanmasindan, konutun planlanmasina, pazarlanmasina ve yapinin

gerceklestirilmesine kadar tiim iglevleri bu konuda uzmanlasmis yapsatg1 goriiyor.

Onun igin dnce yapsatgyr yakindan tamimakta yarar var. Once yapsatgmnin temel
ozelliginin bir kiigiik girigimeci oldugunu belirlemek gerekir. Biiyiik girisimci igin bu
dénemde konut kesimi heniiz ilging degildir. Konut iiretiminde, sermayenin devir hiztmin
diistikliigli, sermaye birimi bagina karhiligt biiyiik sermayenin diger girisim segeneklerine
gore diisik oldugu icin biiyilk sermaye bu alana girmemektedir. Bu alan kiigik
girisimcinin simrl sermaye olanaklari iginde gelisecek sunum bigimlerine birakilmistir. Bu
kiigtik girisimciler iki farkli kokenden gelmektedir. Bir kesimi mimar ve ingaat miihendisi
gibi meslek adamuidir. Bu hiinerlerini gok smirli olarak saglayabildikleri kiiciik
sermayeleriyle birlestirerek yapsatciliga girismektedirler. lkinci kesimi de ingaatgilikta,
yaygin deyimiyle ¢ekirdekten yetiserek, belli bir sermaye birikiminden sonra yapsatciliga
atilmiglardir. Yapsatcilikta, bagarih olursa ve belli bir sermaye birikimi saglarsa yapsatgi
biiyiik olasilikla yeni bir is alanina atlayacaktir. Eger bir girisimci yapsatgiligimi uzun siire

siirdiiriiyorsa bu kesimde bagarili olmamistir denilebilir.

Yapsat¢1 konut sunum bi¢iminde tiim yapimin en az baslangi¢ sermayesini gerektirecek
bigcimde Orgiitlenilmektedir. Yapsat¢1t ne tiir bir yapum Orgiitlenmesiyle sermaye
gereksinimini en aza indirmektedir? Genellikle yapsat¢i arsanin sahibi degildir. Bagkasinin
arsasi iizerinde yapiyr yapmaktadir. Bu arsa kent iginde bog bir arsa oldugu gibi, imar
haklar1 yiikselmis bir parseldeki eski bir evin yikilmasiyla da elde edilebilmektedir.
Yapsat¢i bu arsada yapim hakkinm1 yapacagi binadan arsa sahibine verecegi katlarin
karsihginda elde etmektedir. Boyle bir diizenleme kiiciik girisimciye ii¢ tiirlii yarar
saglamaktadir. Bir yandan arsa igin sermaye yatirmamaktadir. Ote yandan arsanin degerini

tiretilmis konut degeri tizerinden 6demis olmaktadir, ayrica da tiretecegi konutlarin belli bir
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kesimi i¢in baglangigta istem yaratmaktadir. Bu konutlar pazarlamak icin ¢aba sarf
etmemektedir.Gergekten yapsat¢inin en biiylik celigki i¢inde oldugu kesim kentsel arsa
sahibidir. Eger arsa kentin ¢ok degerli bir bolgesinde ise liretecegi konutlarin %60 ‘a
yakimim arsa sahibine vermek durumunda kalmaktadir. Arsanin konumuna gére bu oran

diismektedir.

Yapsatgt diger konutlarin bir kismim satarak yapima baglamaktadir. Yapim ilerlerken
yapsat¢1 bankalar yasasinin engellemesi dolayistyla dogrudan kredi alamasa da kurdugu bir
yap1 malzemesi girketi araciliiyla ticari kredi alabilmektedir. Ayrica piyasaya bor¢lanarak
yapi malzemesi almak olanagina sahiptir. Bu mekanizmalar girisimcinin sermaye talebini

¢ok azaltmaktadir.

Yapsatg1 eger enflasyonist bir ortamda tiretim gergeklestiriyorsa genellikle konut
satimini parasi bittikge yapmay tercih edecektir. Ciinkii ne kadar geg satis yaparsa o kadar
daha ¢ok kar saglayacaktir. Boylece yapsatgilik yoluyla sermaye gereksinmesi en alt
diizeye indirilerek karlilik oram yiikseltilmektedir (TEKELI, 1982, 5.73).

Spekiilatif kar elde edilmesi, iiretilen konutlarin insaatin bitiminde satiga sunulmasi
halinde miimkiin olacagindan, arsa sahibi ile kat karsiligi 6deme anlagmasi yapan ve
sermaye gereksinimini ingaat sirasinda trettifi konutlar1 satarak kar$1léyan kiigtik
sermayeli yapsatgilarin spekiilatif kar elde etme sansi ¢ok azalmaktadir. Ancak 1980°li
yillarin basindaki krizden sonra konut liretimine baglayan veya kriz sonrasinda geri dénen
yapsatcilarin 1980 dncesine gore daha biiyiik sermayeli oldugu, insaat sirasinda daha az,
ingaatin bitiminde daha ¢ok konut sattiklari tespit edilmistir. Bu durumdaki yapsatgilarin
spekiilatif kar elde etme olanag: artmaktadir (TUREL, 1996, s.5).

Yapsatcilik stirecinde konut sahibi olacak kigilere diisen islevlerin daha 6nce
gordiigiimiiz sunum bigimlerine gére ¢ok azalmig olmasina ve konut alicis1 bakimindan da
stirecin rahath@ina dikkati gekmekte yarar vardir. Ayrica yerel yonetimle iligkiler bu
konuda uzmanlagmis bir kigi olan yapsatg: eliyle kuruldugu icin daha az siirtiismeli olarak
gelisecegini gdz Oniinde tutmak gerekir. Yapim siirecinin ve konut alicisinin konutta
yasamaya baslamasina iligkin zaman, 6nceki sunum bigimlerindeki gibidir. Konut alicisi

konut yapim bitip tamamlandiktan sonra, konutta yasamaya baglayacaktir.
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Yapsat¢i konut sunum bi¢iminde kullanici tasarim isleminden sonra belirlendigi igin,
tasarim kullanim degerini en ¢oga ¢ikarmak amacindan gok, piyasada satis degerini en
coga ¢ikarmak kaygisiyla yépllmaldadlr. Bu nedenle tasarima gegerli oldugu varsayilan

piyasa degerleri egemen olmaktadur.

Bu iiretim siireci iginde daha 6nce gordiiglimiiz tiretim siireglerine gére oransal olarak
daha ¢ok kiralik konutun iiretilmekte oldugu sdylenebilir. Yapsat¢: diizeninde iki tiir alica
soz konusudur. Birincisi arsa sahibi olmayan konut alicist, digeri arsa sahibi olan konut

alicisidir.

Arsa sahibi konut alicisi genellikle birden fazla konut alacagi igin bu konutlarin
digerlerini kiraya sunma egilimini tagiyacaktir. Eger bu arsa eski bir ev yikilarak elde
edildi ise ¢ogu kez alinan bu konutlar ailenin ikinci nesildeki mensuplan arasinda
béliigiileceginden kiraya sunulan konut sayisinda bir diisme olacaktir. Ayrica gelir getirmek
i¢cin konut alanlar igin de en uygun siire¢ budur. Bunlarin kooperatif kanah icinde yer

almasi zordur.

Yapsatgilik siireci iginde yaptirilan konutlar, apartman katlar niteligindedir. Yapsatgi
siireg kentin halen geligmis ve prestijli alanlarinda konut yapmay: tercih edecektir. Ve bu

kesimler tizerindeki imar haklarimin artirilmas: yoniinde, stirekli bir baski yaratacaklardlr.

Yapsatcilik siireci piyasa mekanizmasi iginde iist orta ve orta smiflara konut
iretmektedir. Bu nedenle orta ve biiyiik konutlar iretecektir. Bu konutlarda gosterisci
tilketim egilimi agir basan yapi malzemeleri kullanilacaktir. Arsalarinda miisterek miilkiyet
gecerli olacagindan ve kat kanunu hiikiimleri i¢inde isletileceginden bu konutlarda da dig
mekanlara iligkin bakim egilimi diigiik olacak, konutlara aile diizenindeki gelismelere

paralel olarak eklentiler yapma olanagi bulunmayacaktir.

Yapsatcilik siireci, tanmim geregi apartman diizeyinde kalan, kiigiik girisimcilik dlgegini
asamayan, bu nedenle de ileri teknoloji uygulamalarina kapali ve olduk¢a yavag bir siirectir
(TEKELI, 1982, 5.74). Ayrica bu siire¢ iginde 6denen gok yiiksek arsa payi, tasariminda
gosterigei tiikketim egilimlerinin yiiksekligi dolayisiyla géreli olarak pahali konutlar
tiretildigine dikkati gekmek gerekir.
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Yapsatcilar genellikle kendi sermayeleri ile satin aldiklar1 ya da arsa sahibinden kat
karsilifn konut tiretmek lizere devraldiklari arsalar {izerinde konut iiretmekte ve satig
tutarimin tamamim ya da bilyiik bir kisminmi pesin almak suretiyle satis yapmaktadirlar. Bu
metotta kisilerin, konut satig degerinin yarisindan fazlasin pegin 6demeleri gerekmektedir.
Sonugta, bu yolla konut sahibi olmak orta-iist, ya da iist gelir grubuna hitap eden bir metot
olmaktadir (DPT,2001, s.59).

Yapsatcilik siireci 1970’1 yillarin ikinci yarisinda, kentlerin eski prestijli alanlarinda
yik yap siireglerini bityikk Ol¢lide tamamlamigtir. Yerel yonetimler ¢ogu kez yeterli
miktarda kentsel topragi, imar planlarim yaparak alt yapisimi getirerek imara
acamamaktadir. Ozel kesim yapimcihi@ bu durumda kent disina yonelmek gereksinmesi
duymuslardir. Kent digina yonelme kiigiik 6lgeklerle olanakli degildir. Biiyiik Slgeklerle
kent disma y6nelmede biiyiik bir istem gerektirmektedir. Bu halde orta simiflarin, yap sat
stirecinin kapsadigindan daha genis bir bsliimiinii kapsamak kagimilmaz olmaktadir. Bir
yandan bu nedenler 6te yandan 197011 yillarin ikinci yansinda Tiirkiye’nin yasadigi hizli
enflasyonun canli tuttugu tasinmaz mallar piyasasinin g¢ekiciligi yapsat¢ilarin 6tesindeki
sermaye gruplarinin da ilgisini ¢ekmeye baslamis ve toplu konut sirketleri ortaya g:kaayé
baslamstir. Toplam konut sunumu iginde halen pay: ¢ok kii¢iik olan bu sunum bigiminin,
kapitalist gelijmenin mantif1 ig¢inde gelecekteki pay: biiyiiyecektir. Simdi bu sunum
bi¢iminin bu giine kadar olan gelismesinde gézlemlenen tiiriinii inceleyelim (TEKELLI,
1982, 5.75).

112143. Toplu Konut Sirketleri Eliyle Uretim

Toplu konut sirketleri eliyle sunum biciminde, yapsat¢i iiretimine gore girisimcinin
yani toplu konut yapim sirketinin islevleri ¢ok gelismistir. Zaten girisimci de nitelik
degistirmigtir. Artik karsimmzda bir kigiik girisimciden g¢ok bir biiyiik girisimci sirket
vardir. Ama bu kez de girisilen igin hacmi ¢ok biyliktiir. Sirketin sermayesi tiim girisimin
gerektirdigi yatinm hacmine goére ¢ok kiigiiktiir. Bu nedenle bu sunum bigiminde basarili
olmas: toplu konut sirketinin sermayesinin biyiikliigiinden c¢ok konut alicilarinin
birikimlerinin ve aldiklar1 kredilerin olugturacag: fon akimlarinm, is programina uygun

sekilde akiminin kanalize edilmesine baghdir.
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Bu sunum bi¢iminde, girisimcinin niteliginin yapsatg¢i siirecine gére degismesini dort
farkli boyutta gorilyoruz. Birincisi topraga iliskin, yapsat¢ilikta girisimciden ayrilmis olan
topragin miilkiyeti bu halde girisimcinin elindedir. Arsa sahibi ile yapsat¢i arasindaki
celiski bu halde ¢oziimlenmistir. Kent diginda tarimsal bir biiylik toprag: girisimei daha
baslangicta miilkiyetine gegirmigtir. Bu topragin imara agilmasindan dogacak deger
artisina girisimei el koyacaktir. Bunun igin de bu alanin imar planim yaptirmak, imara
acilma karanmi almak ve kentsel altyapiyr getirme islevlerini girisimci yiiklenmek

durumundadir.

Biitiin bu islemlerin yapilmasinin ekonomik olabilmesi ancak biiyiik bir alanin imara
acilmas1 ve ¢ok sayida konutun {iretilmesine girisilmesiyle olanaklidir. Bu da
yapsatgiliktan farklilasmasinin ikinci boyutunu getiriyor. Yapimin ¢ok sayida konutu
tiretebilecek teknoloji ile gergeklesmesini gerektiriyor. Geleneksel konut yapim
teknolojisinin yerini endiistrilesmis yapim teknolojileri aliyor. Bu teknoloji sigramast belki
girigimciye konut maliyetinde 6nemli bir diigiis saglamiyor. Ama buna karsilik diizenli ve
denetlenebilir bir santiye orgiitlenmesine ve 6zellikle ¢ok daha hizli konut iiretilmesine

olanak veriyor.

Konut tiretim teknolojisinin endiistrilegsmesinin maliyette 6nemli diisiis yaratmamasinin
altinda teknik nedenlerden gok &rgiitsel nedenler yatiyor. Endiistriyel iiretim diizenli bir
Orgiitlenmeyi gerektiriyor. Boyle bir orgiitlenme i¢inde emekgilerin, sosyal sigorta fonlar
ve vergileri girisimci tarafindan denirken, yapsat¢inin belirsiz 6rgiitlenmesi ve tageronla
i yaptirma sistemi i¢inde biiyiikk bunlardan kaginabilme olanagi doguyor. Bu da yeni
teknolojiye ragmen maliyetin diisiik 6l¢iide kalmasina neden oluyor. Ancak endiistrilesmis
sistemlerde konut tiretiminin sermayenin doniis hizim arttirmas: sebebiyle faizlerin yiiksek
oldugu kosullarda daha karl olacaktir.

Yapsatciliktan bu sunum bigiminin tiglincli farlilasmasimn nedenini de 6lgek ortaya
¢ikariyor. Bu dlcekle bir lretimin yapilabilmesi, bu biiyilkk Olgekte bir {iretimin
yapilabilmesi, bu biiyiik dlgekte iiretimi gergeklestirecek istemin ortaya gikmasina bagh.
Bu dlgekte bir istemin kendiliginden bir girigime kanalize olmas: beklenemez. Girigimcinin
konut alicisinin istemini kanalize ederek ciddi bir pazarlama faaliyetine girmesi gerekiyor.

Bu pazarlama faaliyeti iginde yiiksek istem sayilarmna ulagabilmesi icin de sunumunu
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toplumun degisik katmanlarina uygun gelecek bigimde cesitlendirmesi gerekli. Toplumun
degisik katmanlarina yonelince de onlarin 6deme olanaklarimin, borglanma 6viintiilerini
ayni diizeye getirecek ¢aligmalari yapma islerini de toplu konut yapimcisinin yiiklenmesi
gerekiyor (TEKELI, 1982, 5.77).

Bu sunum bi¢iminin dérdiincii farkliligi, kent diginda bir alanin yeniden yerlesmeye
agilmasindan doguyor. Yapsatgi var olan bir yerlesmede belirlenmis bir yagsam bi¢imi olan
bir alanda konut sunuyor. Oysa toplu konut girisimcisi bir alanda yasami yeniden
baglatiyor. Cogu kez de pazarlamasim dayandirdig: yeni bir yasam onerisi oluyor. Hem bu
yasam Onerisini baglatabilmek hem de pazariamasimi basariyla siirdiirebilmek igin,
yerlesmenin gok yonlii isletme islevlerinin hi¢ olmasa baglangigta toplu konut girigimcisi
tarafindan yiikiimlenmesi gerekiyor (TEKELI, 1982, 5.78).

Ankara ve Istanbul digindaki kentlerde heniiz ¢ok az sayida firmanin endiistriyel
tekniklerle ingaat yaptiklar anlasilmaktadir. Bunun nedenleri arasinda biiyilk sermayeli
sirketlerin yonetim merkezlerinin Ankara veya Istanbul’ da bulunmasi, Ankara ve Istanbul
disindaki kentlerde toplu konut ingaatlarinin ihalesinde rekabet ortaminin az olmasi
nedeniyle buralarda faaliyet gosteren firmalarin konut maliyetini is¢ilik ve ingaat
siiresinden tasarruf ederek diigiirecek yatirimlara girmemelerinin &nemli oldugu
anlagilmaktadir. Ayrica ingaat siiresini hizlandiran yatinimlarin insaat yaptiranlarm da
O0demelerini aym hizda yapmalarim gerektirdiginden, bu kentlerde izl 6deme giicii
bulunan satin alicilarin sayisinin daha az olmasi endiistriyel tekniklerle insaat yapmay1

cazip olmaktan ¢ikarmaktadir.

Ingaatin pek ¢ok kalemi ihtisaslagmis ig¢i kullanimim gerektirmekte ancak bu iggilerin
her birisi tiim ingaat siiresi iginde nispeten kisa siirede yapilmaktadir. Ihtisas isteyen igler
i¢in siirekli personel ¢aligtirma durumunda olmayan ingaat sirketlerinin gerektiginde bu
hizmetleri satin almas1 daha ucuza gelmektedir. Ihtisas isteyen isler icin siirekli personel
istihdam edilmesi ingaat sirketinin sabit maliyetlerini arttiracak ve kriz donemlerinde
firmanin varliim stirdiirebilmesi giiclesecektir. Ayrica biiyiik girketler yasal kosullarda
is¢i caligtirmak durumunda olmalarina karsin tageron olarak farkli ingaat kalemlerinin
yapumun iistlenen gruplar ¢ogu kez calisma yasalarinda yeri olmayan sekillerde personel

caligtirarak ig¢ilik maliyetlerini ¢ok azaltabilmektedirler.
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Insaat kalemlerinden elektrik ve kalorifer tesisati, sthhi tesisat, cam isleri ve dolap
yapimi icin en fazla taseron kullamldigi anlasilmaktadir. Bu kalemler genel ingaat
islerinden olduk¢a farkli ihtisasi gerektirmekte ve bir bina yapiminda nispeten kisa

siirelerde bitirilmektedir.

Insaatin bitiminde elinde daha ¢ok satamadifi konutu kalan yapimci daha fazla
spekiilatif kar elde edebilecektir. Konut iireticilerinin birikim yapabilmelerinin arsa
rantindan pay alabilmelerine, spekiilatif arsay1 imara agma karlar1 elde edebilmelerine ve
gerek endiistriyel yapim tekniklerini kullanarak ve gerekse iscilikten tasarruf ederek kisa
donemli gegici rantlar elde edebilmelerine baghidir (TUREL, 1996, s.13).

Bu sunum bigiminde konut alicismin islevleri ¢ok azaltilmig durumdadir. Yerel

yonetimlerin de islevleri azalmig ve sadece denetim bazina indirgenmistir.

Ama bu tiir gelismelerin yerel yonetimlere maliyetlerinin az oldugu kamsim hemen
uyandirmamasi gerekir. Bu tiir bir sunum bigimi, dier sunum bigimlerinden farkh olarak
kentsel alanda olduk¢a daginik bir yerlesme Oriintiisiiniin dogmasina neden olacaktir. Bu
uzun erimde tiim kentin yonetiminde ve isletilmesinde Onemli maliyet artiglan
yaratabilecektir. Ayrica hem yerel yonetimlerin hem devletin bu yeni gelisme alanlarinda
kamu kullanglari igin gerekli olduk¢a genis alanlarin konulan standartlara uygun olarak
kamuya terk edilmesini saglama olanagimin dogduguna dikkati ¢ekmekte yarar vardir.
Toprag ucuza alan girisimci, imar hakk: elde ederek saglayacag: rant: gbz 6niinde tutarak,
bu alanlan kolaylikla kamuya terk etme egilimi gostermektedir. Ama bu noktada girisimci
onemli bir ¢eliskiyle karsilagmaktadir. Toplu konut kurulusunun onerdigi yasarm
gerceklestirmesi igin kamuya terk edilen bu alanlardaki hizmetlerin zamaninda kamu
tarafindan gergeklestirilmesi gerekmektedir. Oysa kamu bunlar1 saglamakta ¢ogu kez
kaynak yetersizligiyle karsi karstyadir. Kamunun daha bagka oncelik kaygilar vardir.
Girisimci ¢ogu kez miilkiyetini terk ettigi bu alanlardaki kamu hizmetlerinin goriilmesi i¢in
gerekli yapilan da yapmak durumunda kalmaktadir.

Tabii bu sunum bi¢iminde faaliyetlerin zamanlanmasmin koordinasyonu ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Yeni yerlesmeye agilan bir alana orta smiflarin gelip yasayabilmesi i¢in

gerekli tiim alt yapimin ve hizmetlerin yasamin baglamasindan 6nce orgiitlenmesi
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gerekmektedir. Tiim bunlara ragmen ilk agsamada yerlesenlerin yine de onemli 6zveride
bulunduklar1 s6ylenebilir. Bu 6zveri ¢ogu kez yeni yerlesmede ilk yasayanlarda, bu
yerlesmeye iligkin bir topluluk bilinci yaratilarak saglanmaktadar.

Sunulan konutlar, genellikle alicisi belirlenmeden tasarlandigindan yapsat siirecinde
oldugu gibi kullanim degerini degil, degisim degerini en ¢oga ¢ikaracak bigimde
tasarlanacaktir. Yalmz biiyiik Olgekli {iretim yapan bu kurulug, aliciya degisik tipler
sunacag! i¢in bu tipler arasinda bir segme olanagina sahip olacaktir. Bu siire¢ i¢inde de
sunulan konutlar biiyiik 6l¢iide miilk konut olmaktadir. Bu yerlesmelerde kiralik konut
sunumu daha ¢ok toplumsal hareketlilik sonucu zaman iginde artis egilimi gosterecektir

(TEKELI, 1982, 5.78).

Toplu konut sirketleri i¢in kiralik konut tiretmek verimli bir yatirim alani degildir. Oysa
bu kurulan toplu konut alanlarn iginde yer alacak olan ticaret mekanlarimin sirket elinde
tutulmas kiralik olarak kullamcilara sunulmasi karli olmaktadir. Toplu konut kuruluglar
bu alanlan ellerinde tutma egilimi gosterebilirler.

Sunulan konut {iretimi toplu konuttur. Bu toplu konutlar Tiirkiye érneginde genellikle
apartmanlar bigiminde olma egilimi gostermektedir. Ama sirket sunumunu degisik istem
gruplarina gore cesitlendirme egilimi tagidiindan bu alanlarda bir miktar tek konutta
sunulmaktadir. Aym ¢esitleme ilkesine gére ¢ogunlugu orta biiyiikliikte konut iiretilmesine
ragmen belli oranlarda biiyiik ve kii¢iik konut da sunulmaktadir. Endiistriyel iiretimin, bu
sunum bi¢iminde, yapsat¢i iretimine gore kullanilan malzemede standartlagma egilimi

dogurdugu ve litkks malzeme kullanmimi egilimini bir 6l¢iide azalttig1 sdylenebilir.

Bu sunum bi¢iminde de konutlar genellikle yapilmis bitmis konutlardir. Ailenin
olanaklarindaki degismelere gore yeni gelismelere agik degildir.

Bu siireg i¢inde yapsat siirecine gore, ¢cok daha biiyiik miktarlarda ve géreli olarak daha
ucuz konutlar iiretme olanagi dogabilmektedir. Bu nedenle gelecekte gelismeye agik bir
sunum bi¢imini olugturmaktadir (TEKELI, 1982, 5.79).
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Toplu konut girisimleri, bir yandan konut kredisi, ucuz arsa bulmakta kolayliklar elde
ederken, bir yandan da biiyiik ¢apta yap: gereclerini vaktinde, ucuz ve bol miktarda satin
alarak konut birimlerinin maliyetlerini diislirebilmektedirler. Emek, makine parki ve
santiye orgilitlenmesi yoniinden de bir takim teknik avantajlar1 olan toplu konut girigimleri,
yapum siirecinin endiistrilesmesinde, prefabrikasyon kolayliklarinin ve ilgili teknolojinin
denenmesinde elverisli bir ortam da saglamaktadir. Bunlardan bagka, toplu hareketin
sagladig giiven duygularn ile dayamisma, toplu konuttan beklenen yararlar arasindadir. Son
olarak, toplu konut girisimleri, kent planlariyla biitiinlestirilmesi yoniinden kolayliklar da
saglamaktadir ( KELES, 1976).

1122. Kar Amach Konut Projesi Gelistirme Siireci

Konut projesi gelistirme siireci kompleks bir siire¢ olup, asamalar1 standart bir sekilde
siralanamaz. Bazi biylik projelerde evler arasinda yer defistirme ve birlesmeler
yasanabilir. Ancak profesyonel bir konut gelistirme siirecinin asagidaki asamalardan

olustugunu kabul ederiz.

e Arazi temini;

e  Pazar analizi; mevcut pazarin tam tanimlanmasi, talep aragtirmasi yapilmasi,

e Maliyet analizi; kar igin hangi maliyetler iginde kalinmasimin gerektiginin
saptanmasi, harcama ve gelirlerin en uygun kombinasyonunun planlanmasi,

e Projenin Pazar aragtirmasi sonuglarina gore hazirlanmas,

e  Yasal gereklerin yerine getirilmesi,

e Arazi diizenlemesi ve ingaat faaliyetleri,

¢ Finansman saglanmast ve biit¢e kontrolii,

e Fiyatlandirma,

o Tamtim ve satig faaliyetleri,

o Site isletmesi (BEATON , 1976, s.57).

12. Sosyal Biinye

Ulkemizin sosyal biinyesine uyan konut olay1 kentlerde kisilerin sosyal yasamlan ve

ozellikle ekonomik durumlar ile direkt ilgilidir. Toplumumuzu bu agidan iige ayirabiliriz.
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1. Yiksek Gelirli Sosyal Grup : Kent merkezinde, merkez ¢eperinde prestij
mabhallelerinde ve ulagum alam arttikga, dogal giizel alanlarda kent diginda konut pazarina
katilirlar. Bu grup istedigi biiyiikliikte, konumda, tasarimda konutunu finanse ederek
yaptirabilir.

2. Orta Gelirli Sosyal Grup : Yeni kent konutlarimin alicilan veya yaraticilar: bunlardir.
Ozellikle orta alt gelirli grup, sosyal konut standardi uyarinca bir konut isterse banka,
tasarruf sandif1 veya devlet kredilerinden yararlanabilmelidir. Orta iist gelirli grup baska
konutu yoksa kredi imkanlar: kullanabilir.

3. Dar Gelirli Sosyal Grup : Kentsel alan varoslarinda ve kirsal yére yerlesmelerinde
yasarlar. Devlet gecekondu alanlarinda yenilemeye destek olurken yeni yapilanma
alanlarinda dar gelirli sosyal gruplara uzun vadeli kredi imkanlariyla sosyal konut imkam
saglamaktadir. Kéylerde, kirsal yore ve yerlesme yakinlarinda 6zellikle kentten kira geri
gocil de desteklemek amaciyla 15-21 birimlik gruplar halinde 5-10 tarim arazisiyle birlikte
dar gelirli ailelere de tarimsal konut kredisi salanmaktadir (DPT, 2001, 5.92).

Sosyal biinyeye uygun yap: tiplerinin aragtirilmasinda geleneksel mimari degerlerin
bugiin hala tiirevlerini bulmak ve yorumlarimi kullanmak gerekebilir. Bir mekanin veya
konutun kullamish olmasi o mekamin insan, donati ve etkinliklere uyguri ve yeterli
Slglimlendirilmis, Orgiitlenmis oldugu anlamina gelir. Bu da, geleneksel yapi diizeninde
mevcuttur yeni yapilara aktarilabilir. Saglikli bir konut yeterli dlgiilerde fiziksel konforu
saglayan konuttur.

Bir konut yapisinda ayni tip konutlan bir araya getirmek yerine sosyal diizeni daha iyi
olusturmak ailelerin yardimlagma ve kaynasmasim saglamak agisindan aym Kkatta farkl
veya aym binada farkli tip konutlan tasarlamak ve uygulamak sosyal agidan dogrudur.
(DPT, 2001, 5.93)

120. Konut Sahipligi Gelir iliskisi

Ailelerin konu sahibi olabilme olanaklari, konutun bir iireticiden veya ikinci elden satin

alinmas: halinde en bagta konutun fiyatimin gelirle olan iliskisine baglidir. Ancak baz
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sartlarda ev sahipliginin sahip olunan gelirden ¢ok servet ile iligkili oldugu ger¢egi de goz

oniinde tutulmalidir.

Konutlarin zamanla konumlarindan dolayr fiyatlannmn degigebilmesine karsin
konutlarin simdiki fiyatlanndan satin alimyor olmasi ve ylizde 80 oraminda kredi
kullanilmasi halinde aylik gelirinin yiizde 25° i ile kredi ana paras: Ankara ve Bolu’ da 17
yilda, Manisa’ da ise 20 yilda geri 6denebilecektir (bu hesaplamada gelirin enflasyon orani
kadar artacagi, yani reel olarak sabit kalacag: varsayilmistir). Kredilere enflasyon oraninin
iizerinde faiz tahakkuk ettirildiginde geri 6deme stiresi ¢ok daha uzun zamana yayilacaktir.
Ingiltere’ de kredilerini geri 6deyen ailelerin ancak yiizde 15° i gelirinin yiizde 25 veya
daha ¢ogunu ayirmakta olup ortalama gelirden ayrilan pay yiizde 12°dir.



IKINCi BOLUM

2. TUKETICi DAVRANISLARI

20. Tiiketici Davramgs1 Pazarlama liskisi

200. Tiiketici Davramsmm Pazarlamadaki Onemi

En genis anlamu ile tiiketici davramig1 pazar yerinde tiiketicinin davramgim inceleyen,
bu davramisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici davramslan

incelenerek cevaplanmaya galisilan sorular agsagidaki bagliklar altinda toplanilabilir.

e Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir.?

e Ne satin alirlar ?

e Ne zaman satin alirlar ?

e Satin alma kimlerle ilgilidir ? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
e Neden satin alirlar ?

e Nereden satin alirlar ?

e Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar ?

e Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikanirlar ?

Bu tiir ve benzeri sorularin cevaplarinin pazarlama yoneticilerini neden yakindan
ilgilendirdigi asagida verilen ii¢ aciklama ile daha iyi kavranabilir (KAVAS-KATRINLI-
OZMEN, 1995, s.3).

1.Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basann ya da
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.
2. Cagdas pazarlama anlayisi tiiketicilerin ihtiyaglarim1 tatmin etmeye yonelik

pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.
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3.Tiiketici davramiglarimin her yoniiyle anlasilmasi, onlarin pazarlama stratejilerine

gosterebilecekleri tepkilerin dnceden kestirilebilmesini olas1 kilar.

Pazarlama yéneticilerini ¢ok yakindan ilgilendiren ve yukarida sdzl gegen {i¢ dnemli
unsur bizi miibadele kavrammna gotiiriir (ODABASI-BARIS, 2002, s.17). Pazarlamanin

esasini, satin alan ile satici arasinda gergeklesen bir eylem olan “miibadele” olugturur.
2000. Tiiketici Davramsi Bilimi ve Pazarlama Uygulamalan
Tiketici ihtiyaglarim odak noktasi olarak géren ¢agdas pazarlama anlayis, ihtiyaglan

en iyi bi¢imde tatmin edebilmek i¢in pazarlama karmasim olusturur ve uygular. Cagdas

pazarlama uygulamalan asagidaki sekilde anlatilmaya ¢ahigiimmgtir.

Tiiketici
Yonliiliik
Orgiitin ~ Basarim1
(Performans)
/ Amaglarina Ulagsma
Biitiinlesik
Pazarlama Eylemleri
Sekil :1

Cagdas Pazarlama Uygulamalan

Ancak unutulmamalidir ki tiiketicilerin ihtiyaglarinin neler oldugunu anlamaya yonelik
felsefe pek de yeni bir konu degildir ve gegmisteki pek ¢ok c¢alismada Peter Drucker’ a
(1954) atif yapilmigtir. Drucker’ a gore pazarlama isletmenin uzmanlagmis fonksiyonel
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faaliyeti degildir, pazarlama bir biitiin olarak isletmenin yarathf nihai sonucla, yani
tiiketicilerin bakis agisina gore degerlendirilir (DRUCKER, 1954, 5.39).

Pazar odaklilik, isletmenin planlama siirecinde tiiketiciye oncelik veren orgiitsel kiiltiir
olarak tanimlanabilir (DESHPANDE, 1999, s.3). Bu tamun ile yola ¢ikan aragtirmacilar ise
pazar odaklilifi pazara yonelik bilgi toplama, toplamilan bilgileri 6rgiit icinde tiim
caliganlara iletme ve bilgilere uygun faaliyetlerde bulunma olarak degerlendirilmislerdir
(KOHLI-JAWORSKI, 1999, s.14-19). Yani pazar ya da tiiketici yonli olmak, pazan
olusturan miigterileri, tiiketicileri anlamak, istek ve ihtiyaclarinda olabilecek degisimleri
izlemek ve bOylece onlarin zevk ve tercihlerine uyacak iirlin ve hizmetleri onermeyi
miimkiin kilacak bilgiler toplamaktir. Toplanan bilgiler ile tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uyan triinler gelistirilir, pazardaki degismelere zamaninda tepkiler verilir,
tilketiciler de istek ve ihtiyaglan ile ilgilenen isletmelere yénelik giiven ve sadakat
duygulan artar, tiim bunlar ise isletmelerde taklit edilmesi gii¢, uzun vadeli rekabetci
iistiinliikler saglar (BARIS, 2000, s.70,71).

Kar
Isletme Performansi
Tiiketici Tatmini

Tiiketicivi Davramsa Ozendir
Tiiketicive Deger Yarat ve Sun
Tiiketicive ve Pazara Odaklan

Sekil : 2
Tiiketici ve Isletme Mutlulugu Yaratmada Izlenilen Adimlar

201. Tiiketici Davramgi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davramisi, kiginin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki karalar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak tamimlanabilir (WALTERS, 1978, s.8). Tamm i¢inde belirtildigi gibi,
tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davramsi,
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tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarim tiiketime yonelik olarak nasil

kullamldigini incelemeye ¢alisir (ODABASI-BARIS, 2002, 5.29).

Tiiketici davramigina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplayabiliriz.

Tiiketici davramig: giidiilenmis bir davranistir.

Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir.

Tiiketici davranis: gesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranigi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davranisi farkl: rollerle ilgilenir.

Tiiketici davramgi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

N v s v

Tiiketici davramisi farkls kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.
202. Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi Iliskisi
2020. Durum Analizi

Durum analizi kapsaml, sistemli ve verilere dayal bir ¢alismay: gerektirir. Genellikle
iki ana konusu vardir. Birincisi, girketin dig ¢evresindeki firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Ikincisi ise, sirket i¢i degerlendirmeleri igerir ve'isletmenin
glicliVzayif yoénlerini yansiz bi¢imde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda da
yapilacak aragtirmalarin amaci, sirket misyonu i1siginda ortaya ¢ikan ya da g¢ikabilecek
firsat ve tehditleri belirlemek ve sirketin bu firsatlardan yararlanma ve tehditlerden

korunma kapasitesini, yetenegini ortaya koymaktir (ODABASI- BARIS, 2002, s:18).
2021. Pazar Boliimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazar benzer istek ve ihtiyaclar olan tiiketicilerin olugturdugu,

goreceli olarak homojen sayilabilecek alt biliimlere ayirmaktir MOWEN, 1995, s.18).

Isletmeler icin, iiriinlerine satin alma ile sonuglanacak davramslar gésteren ve birbirine
benzeyen kitleleri ortaya gikarmak onemli oldugu kadar, {iriinleri ile ilgilenmeyen yani

satin alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden alim yapmayacaklarini belirlemek de



Tablo : §

Pazarlama Plani, Stratejisi ve Tiiketici Davramglan

PLANLAMA
EVRELERI ILE ILGILI FAALIYETLER

PAZARLAMA STRATEIJISI

TOKETICI DAVRANISININ ACIKLIK
GETIRDIGI BAZI SORULAR

Planlama 8ncesi hazirlik evresi

1.Adim Durum Analizi En yaygin teknoloji nedir?
Sektérdeki trendler, rakiplerin Rakip iiriinler markalar nelerdir?
analizi, igletmenin degerlendi- Isletmenin gii¢lii ve zayif yanlar1 nelerdir?
rilmesi ve tiiketicilerin analizi
2.Adim Pazar Boliimlemesi
-Tiiketicileri Pazar boliimleri Birbirine benzer dzellikleri (kisilik,
olarak ayirmak Yasam standards, yas vb) olan
Tiiketicileri gruplandirilabilir mi?
Farkli gruplarda satin alma karar
siirecindeki degiskenler nelerdir?
- Hedef pazan segmek En uygun degiskenlere sahip

Igonumlandlrma
Uriinii titketicilerin zihninde
konumlandirma

pazar(lar) hangisidir?

Uriin hakkinda tutum, algi, deneyim,
Ogrenim ve bellekteki bilgiler nelerdir?
Rakip iiriinlerin konumu nedir?

Planlama evresi
3.Adim _I_’azarlama Karmast
- Uriin ve hizmet tasarimi

- Fiyat belirleme

-Tutundurma stratejisi olugturma

- Dagitimi saglama

Biitgeleme
Gelir-gider ve kar hesaplar

Ne tiir ihtiyaglara ve isteklere cevap verilmek
istenilmektedir? Neler iiriinii daha ¢ekici hale
getirebilir?

Fiyata yénelik alg, tutum ve inamsglar
nelerdir? Karar vermede fiyatin rolii nedir?
Ogrenmenin, algilarin, tutum ve inamglarin,
kiiltiiriin vb. iiriine ait bilgi toplamadaki rolii
nedir?

Tiiketicilerimiz nerden ahigveris yaparlar, ne
tiir dagitim ve teslim hizmetleri
beklemekteler? Satin alma noktalarimn
Gnemi nedir?

Geligtirilen pazarlama karmas ile gelir-
gider dengeleri nasil saglanabilir, potansiyel
karlar uzun ve kisa vadede nasildir?

Planlama sonras: yiiriitiim evresi

4. Adim Yiiriitme
Sonuglar toplamak Tiiketici tatmin olmug mudur?
Sorunlan belirlemek Memnuniyet nedir? Sorunlar ¢ikt1 mi?
Sikayetler nasil ele alinmigtir?
5.Adim Kontrol

Plan ile hedeflene sonuclar ile
Yiliriitiim sonrasi gergeklesen
Sonuglan kargilastirmak

Eger aradaki sapma olumsuz ise

diizeltici 6nlemler almali m? Eger aradaki
sapma olumlu ise bu durum daha ne kadar
devam ettirilebilir?

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2002, s.59.
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onemlidir. Pazar boliimlemesi yapilarak, iiriin ya da hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara
yonelik harcama yapilmaz ve kaynaklar ekonomik kullamlir (ODABASI-BARIS, 2002,
s.61).

Gereken incelemeleri yaptiktan sonra pazari boliimlemeye karar veren bir isletme,
degisik bolimleme kistaslarim goz Oniine alabilir. Kiiltiir, etnik koken, din, degerler,
demografik ozellikler, kisilik, yagam tarzi, psikografikler ve damigma gruplar gibi faktérler
tek basina dikkate alinabilecegi gibi, degisik faktorlerin bilesimi de dikkate alinabilir.
Tablo 6, pazan bolimlemede kullamlabilecek bazi faktérleri ortaya koymaktadir
(ODABASI-BARIS, 2002, 5.64).

Tablo : 6

Pazar Biliimlemede Kullanilabilecek Bazi Faktorler

Tiiketici le Ilgili Degiskenlere Gore Boliimleme

Cografik Boliimlendirme | Kuzey, giiney, i¢, bati, dogu, kent-kirsal gibi

Demografik . 4% . . _
Bliimlendirme Yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, medeni durum gibi
Psikografik Psikolojik (kisilik vb.) ya da sosyal degiskenlere (sosyal simf
Béliimlendirme vb) gore ’

Uriin Ile Ilgili Degiskenlere Gire Boliimlendirme

Kullanilan Miktar Cok, az ve orta hacimde kullananlar, kullanmayanlar

Yarar Ekonomik, prestij, fonksiyonel gibi

Marka Tercihi Marka tercihi olanlar ve olmayanlar

2022. Konumlandirma

Pazarlama stratejisinin ikinci adumi sunulan iiriinii ya da hizmeti konumlandirmaktr.
Konumlandirma; segilen pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu iriiniin-
hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tikketicilerin ihtiyaglarim ise karsgilamayacagim
anlatan siirectir. Bir baska deyisle, konumlandirma tiiketicilerin zihninde “iiriine ait bir yer
yaratmaktir” (ODABASI-BARIS, 2002, s.67).
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Konumlandirma igletmenin sunusunu rakiplerin sunduklarindan farkli kilmak oldugu
i¢in, oncelikle yapilmasi gereken, sunulan iiriin ve hizmetlerin rakiplerden nasil

farklilagtirabilecegini arastirmaktir. Bu noktada ii¢ farklh durum s6z konusu olabilir:

1. Isletmenin {irtiniiniin rakip {iriinlere tamamen benzemesi,
2. Uriiniin rakip tiriinlerden farkli olmasi,
3. Uriiniin rakip triinlerden iistiin olmasi.

Ashinda en ideali ve en arzulanam, iiriiniin rakiplerin pazara sunduklarindan iistiin
oldugu durumdur, ancak biiyiik buluslar, ¢ok onemli gelismeler yapilmadik¢a her agidan
rakiplerden istiin olan iiriinler iiretmek pek de miimkiiii olmaz. 3M’in Post-it iiriinii ile
sagladig basar ve tiiketicinin zihninde yarattif1 giiclii konum pazarda ilk olmasindan ve
pazara koklii bir yenilik sunmasindan kaynaklanmigtir. Bu tiir bagarilar “zihindeki boslugu
bul ve onu ilk sen doldur” ilkesinden (RIES-TROUT, 1993, s.21) kaynaklanan

bagarilardandir.

Uzerinde durulmas: gereken bir baska énemli durum ise isletmenin rakip iriinlere
kiyasla hicbir fark yaratamamasidir. Marka ismi verilmeden yapilan testlerde tiiketicilerin
kolah igecekler, bira, kahve ve sigara gibi Urtin kategorilerinde markalari ayirt
edemedikleri gorilmiistiir. Bu durumdaki isletmeler i¢in “maliyetlerini en aza indirici
strateji” benimseyip, rekabetgi iistiinliik saglamalart 6nerilmektedir (PORTER, 1980, s.34-
46) . Sektordeki en ucuz maliyete ulasan, rakiplerine fark yaratir. Ancak en diisiik maliyet
stratejisi de olduk¢a dikkatli uygulamlmasi gereken bir stratejidir. Artan rekabet ve
internetten tedarik yapma imkanlan maliyetleri stirekli diistirmektedir, bununla birlikte bu
yol rakiplerinize de agik oldugu i¢in, daima ucuz maliyetten daha ucuza iretme imkam
olacaktir. Nitekim, bu strateji ile isletmeler dncelikle ucuz ig giictiniin oldugu Japonya’da
1970’1i yillarda, 1980’lerde Gliney Kore ve 1990’h yillarda ise Cin’de iiretim tesisleri
kurmuslardi. Stirekli maliyete odaklanmak stresli bir stratejidir. Ustelik maliyet ile kalite,
kalite ile de tiikketici mutlulugu el ele gittikleri i¢in tiiketici tatmini, sadakati ve iiriin imaj1
gibi ¢cok 6nemli pazarlama kaynaklar1 ucuz maliyetler ile heba edilmis olur (ODABASI-
BARIS, 2002, 5.69-70).



57

2023. Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejisinin énemli unsurlarindan birisi, hedef alinan pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaclarimi tatmin etmeye yonelik pazarlama karma elemanlarim (lirtin, fiyat, dagitim,

tutundurma) olusturmak ve uygulamaya koymaktir.

21. Tiiketici Davramgiyla Ilgili Kavramlar

210. Ogrenme, Bellek ve Marka Baghhg

Hangi markalar1 segecegimize, aldigimiz triinleri nasil tliketime hazir duruma

getirecegimize 6grenerek karar veririz.

Marka Baghh, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagh oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasim ve markayr daha uzun siireler

kullanmaya-satin almaya devam etmesini ifade eder.

Marka bagimhilig tesadiifi degildir.
Davranigsal bir tepkidir.

Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

AN

Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir (ODABASI-
BARIS, 2002, s.100).

Marka — Bir Marka Tercihine — Tekrarlanan Satin
Karsilagtirmalarinda Giidiilenme Alma Davranisi

Yogun Sorun Cozme Ugras
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211. Giidiileme ve Ilgilenim

2110. Giidii

Diirtii, eyleme gegiren gii¢lii bir uyaricidir. Diirttiye yakin bir kavram ise, giidiidiir.

Gudii, uyarilmis ihtiyag olarak tanimlanabilir.

21100. Ihtiyaclar Kuramina Gére ihtiyaglar Hiyerarsisi

Fizyolojik ihtiyaclar : Yeme, i¢me, barinma, seks gibi.
Giivenlik Ihtiyaglar : Tehlikelere karsi korunma gibi.
Sevgi, ait olma ihtiyaglan : Sevgi, arkadaghk, benimsenme gibi.

Saygi ihtiyaglari : Onur, tin, bagimsizlik, saygi, taninma gibi.

U

Kendini gergeklestirme ihtiyaglar1 : Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi.

21101. Giidiilerin Ozellikleri

Beliren ihtiyaci gidermek i¢in bir davramsi ortaya gikaran i¢ ve dig kaynakli giice giidii

denilir. Bu tamim geregince giidiilerin 6zellikleri d6rt grupta incelenebilir .

a- Giidiiler ihtiyacglara dayah olarak ortaya gikar. Bu yiizden birgok durumlarda
ihtiyag ile giidii birbirlerinin yerine kullanilir. Ancak, bu yanhs bir kavramdir ve
aralarindaki iligkinin incelenmesi ile giidii ve ihtiya¢ kavramlari kolayca anlasilabilir.
Higbir giidii tek basina olugamaz ve her giidiiniin karsilig1 olan bir ihtiyag vardir. Oysa, her
zaman ihtiyaglanin tam karsiligi olan giidiileri belirlemek zordur. Bu durum, giidii ile

ihtiya¢ kavramlarinin karmagiklifini vurgular.

Fiziki ihtiyaclar Fiziki Giidiiler
Yiyecekler Aclik
Icecekler Susama

Uyku Rahatlama
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Psikolojik ihtiyaclar Psikolojik Giidiiler

Ait olma Giivence
Kabul gérme Giivence
Bilgi Amaca erigmek

b- Giidiiler eyleme yin verirler. Giidillerin mutlaka bir y6nii vardir. Tiiketicinin
ihtiyaclarim gidermek i¢in yapacagi eylemleri yonlendirirler. Ancak her zaman aym yonde
degildirler. Onemli nokta, kiginin ihtiyacim tatmin etmesi i¢in giidiiniin ndtr olmasina izin
vermemeleridir. Giidiiler her zaman kisiyi dogru eylemlere ydneltmeyebilir. Duygusallik
bu konuda 6nemli bir rol oynar. Ornegin, aile finansal bakimdan sikintida iken pahali bir
kusun satin alinmasi gibi, bor¢ iginde olan birinin pahali bir gece kuliibiinde para

harcamasi gibi.

c- Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir. Tiiketici giidiilerinin temel amaci gerilimi
gidermektir. Ihtiyaclarin ortaya cikmasi ile baglayan gerilimi azaltmak icin, tiketici
giidiileri ile harekete geger. Eger biitiin gerilimler biyolojik icerikli olmug olsayd, tiiketici
giidiilemesi basit bir olay olacakti. Ancak, psikolojik ve sosyal igerikli gerilimlerden de s6z
etmek olasidir. Bu durum, gerilimlerin karmasikhigim ortaya ¢ikartir. Ciinkii sorunlar ve
buna bagli olarak gerilimler duygusalliklarla ortaya ¢ikar. Ornegin, herhangi bir icecek
susuzluk ihtiyacim giderebilir. Kisinin bu konuda bir¢ok segenegi vardir. (Gazoz, kola,
bira, su, meyve suyu gibi). Belirli bir iiriiniin segciminde duygusal etkenler rol oynayabilir,
ornegin arkadas grubunun o igecegi igiyor olmasi gibi. Fiziki olarak en az tatmin getiren

secenek, psikolojik ya da sosyal olarak en ¢ok tatmini saglayabilir.

d- Giidiiler bir cevre icerisinde olugur. Tiiketicinin i¢inde bulundugu cevre giidiilerin
{izerinde onemli bir etkide bulunur. Hangi ¢evre etmenlerinin, hangi giidiiler {izerinde, ne
tir etkilerde bulundugunun bilinmesi pazarlamacilar a¢isindan 6nemlidir. Cevrenin

giidiilere etkisi ti¢ tiirlii olabilmektedir:

Cevre giidiiyii ortaya ¢ikartabilir (Yetistirme yurdunda biiyityen bir ¢ocugun yogun
giivenlik giidiisti, sicak havalarda susama giidiisii gibi)
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Cevre giidiiyti baski altinda tutabilir (Orug tutan birinin aglik giidiisiinii bastirmas,
~ kendini gergeklestirmek igin egitimine devam etme giidiistindeki birinin ailesi nedeniyle

okulu birakmas: gibi)

Cevre giidiinlin yoniinii degistirebilir (Cinsel tercihi bagka olan birinin giidisiinii,
cevresi tarafindan onaylanabilir bir yone dogru yoneltmesi gibi) (ODABASI-BARIS,
2002, s.110-112).

21102. Giidiileme Kavrami ve Pazarlama Stratejisi

Tiiketiciler trtinleri satin almazlar, sorunlara ¢oziimler ya da tahmin satin alrlar. Bir
bayanin aldif: ashinda parfiim degil, iimit ve 6zel olabilme duygusu olabilir. Bu yiizden
pazarlama ydneticileri, iiriin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini bulmal ve
pazarlama karmasim bu gidiiler etrafinda olusturmalidir (HAWKINS-BEST-CONEY,
1998, 5.389-390). Pazarlama uygulamalarina yol gésterecek giidii ¢aligmalan ii¢ asamada
yapilabilir:

¢ Bir hedef pazarda liriin satin almay etkileyen giidiiler nasil belirlenir?
e Var olan giidiilere bagh olarak strateji nasil gelistirilebilir?

e Giidiiler arasindaki ¢atisma nasil giderilir?

Birden fazla giidiiniin s6z konusu oldugu durumlarda, giidiilerin bir kismi kendini
acikga gosterebilmektedir. Bunlara ‘g6zlemlenebilen giidiiler’ ya da ‘agik giidiiler’ denilir.
Diger gruptaki giidiiler ise, kendini agia vuramaz ve gizli giidiiler olarak adlandirilirlar.
Her iki tiir giidii satin almay: birlikte etkileyebilir. Pazarlama yoneticilerinin birinci gérevi
hedef pazan etkileyen giidiilerin bilesenini belirlemektir. Acik ya da gézlemlenebilir
giidiileri belirlemek kolaydir. “Neden Audi marka araba satin aldiniz?” sorusuna kabul
edilebilir diizeyde agik yanitlar bulabilmek olanakhdir. Gizli giidiiler bu kadar kolay
belirlenemez. Gizli giidiiler iyi tasarlanmis giidii aragtirmalarim gerektirir (ODABASI-
BARIS, 2002, s.119).

Tiiketicilerin etkisi altinda oldugu giidiiler birden fazla oldugu icin bu gidiilerin
catigmasi da miimkiindiir. Giidii ¢atigmalanimn ¢oziimii satin alma yapilarim da etkiler.
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Pazarlama yoneticileri, giidii ¢atigmalarimin olustugu durumlan analiz etmeli ve ¢6ziim
onerebilmelidir. Ug tiir giidii catismasindan s6z edilebilir. Bunlardan birincisi “Yanagma -
Yanasma” ¢atigmasidir. Tiiketici arzuladidy iki segenekten birini segmek zorunda kalmugtir.
Begenilerin esit olmasi durumunda daha gok catigma gikacaktir. Ikinci catigma tiiril,
‘Kaginma — Catigma’dir. Son giidii ¢atigma tiirii ‘Kaginma - Kag¢inma’dir (ODABASI-
BARIS, 2002, s.120-121).

2111. ilgilenim

Ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel onem duygusu ve ilgi
diizeyidir. Bu tammdan ilgilenim ile ilgili li¢ 6zelligin ortaya giktig gorilir :

1. Kisinin 6zellikleri,

2. Uyaranin &zellikleri,

I¢inde bulunulan durumun &zellikleri (ODABASI-BARIS, 2002, 5.122).

21110. ilgilenim ve Pazarlama Uygulamalan

Ilgilenim kavramimin pazarlama agisindan degerlendirilmesi ti¢ Onemli stratejiyi
yapilandirmaktadir (LOUDON-BITTA, 1993, 5.346-347). Bunlardan birincisi, pazarlama
iletisimlerini pazarin biiyiikk ¢ogunlugunun yiiksek ya da diistik ilgilenimde olmasina bagh
olarak farklilagtirmaktir. Buna paralel olarak, tiiketicileri yiiksek ve diisiik ilgilenim olarak
boliimlere ayirma ve bunlara yonelik pazarlama programlari uygulamir. Ornegin,yiiksek
ilgilenim mesajlar1 uzun reklamlarn ve karmagik bilgileri gerektirir, dolayisiyla basin
reklamlar1 daha uygun bir secim olabilmektedir. Digiik ilgilenim durumunda, gorsel
mesajlar ve daha az bilgi iceren reklamlarin televizyonda yayimlanmasi daha uygun
olabilmektedir. Diger bir strateji ise, diigiik ilgilenimli tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli
duruma getirilmesidir. Eger kosullar izin veriyorsa bu konuda degisik yontemler
uygulanabilir. Tartismamin yaratilmasi, karsilagtirmali reklam uygulamalarn yaygin
orneklerdedir. Bir diger yontem ise, firiinii yiiksek ilgilenimli konu ile iligkilendirmektedir.
Ormnegin, arabalardaki hava yastiginin sevdiklerinizin korunmas: ile iligkilendirilmesi gibi.
GoodYear lastiklerinin reklamlarinda “GoodYear sizi sevdiklerinize kavusturur” ciimlesi

benzer bir yontemin uygulamasidir. S6z edilebilecek bir diger yontem, ilgilenimi
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arttiracak yeni ozellikler katarak iirlintin degistirilmesidir. Ornegin, Kent sekerlerinin O-
Lips sekerlemelerine C vitamini eklemesi gibi (ODABASI-BARIS, 2002, 5.124-125).

212. Tutumlar, Tutumlarin Degistirilmesi ve Duygular
2120. Tutumlar
21200. Tutumlan Olusturan Temel Bilesenler

1Biligsel Bilesen: Inanglarim,

2)Duygusal Bilesen:Degerleri,

3)Davranigsal Bilesen:

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
BILISSEL r———> Farkinda olma/ilgi/Bilgi/Anlama — DUSUN
v
DUYGUSAL u———» ilgi/Arzw/Sevme/Tercib/inang ~ — . HISSET
y
:' \]\)AVRANISSAI; L—"’ Eylem/Deneme/Benimseme —»  YAP

ol (Eylem)

Sekil : 3
Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci
Kaynak: PICKTON - BRODERICK, 2001, s. 468.

Tutum ¢alismalarinda once biligsel bilesenin, sonra duygusal bilesenin gerceklestigi,
bunu ise davramssal bilesenin takip ettifi varsayila gelmistir. Tiketici davramglari

agisindan tutum olusturma siireci incelendiginde ilk alternatif, 6nce biligsel bilesene hitap
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ederek tutum yaratma stratejisidir. Uriiniin fonksiyonel yararlarimin biiyiik olmasi ve
rakiplere gergek anlamda fark yaratilmas: halinde ya da {iriiniin yepyeni bir iriin olmasi
durumunda gogunlukla bilgilendirme ile “biligsel bilesenden” baglayan bir tutum gelistirme
sireci izlenir. Ancak yapilan baz1 aragtirmalarda bu dogrusal akigin her zaman
gozlemlenmedigi bulunmugtur (BODUR-BRINBERG-COUPEY, 2000, s.17-18).

21201. Tutumlarn Degistirilmesi ve iletigim

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davramsi ortaya cikardifina gore,
tutumlarin degistirilmesi ile davramglarda da degisiklik yapabilmek olasidir. Tiketici
tutumlarimin degistirilmesi bazi durumlarda daha kolaylagmaktadir. Aciktir ki, tiiketicinin
tutumlarimin ¢ok giiclii olmadi1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumda tutum
degistirmek kolay olur. Ayrica tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisiik oldugundan ve elde ettigi
bilgilerin yeterli olmadii durumlarda da tutum degisikligi kolaylasabilmektedir
(ODABASI-BARIS, 2002, s.172).

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden yola ¢ikarak
tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 6genin lizerine
kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin karsihikh
etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliginde rol oynayacaktir.

KAYNAK _____, MESA] _____, ORTAM __, HEDEF
(gonderici) (medya) (alic1)

Sekil : 4
" Genel Iletisim Modeli

1. Kaynagin oOzellikleri. Kaynagin &nemli ozelliklerinden birincisi inamlir olup
olmadigndir. Inamilirliga olumlu etkide bulunan unsurlar ise, kaynagin sayginligi ve
giivenilirligidir. Kaynak ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisiminde rol oynayan
bagka bir ozelliktir (KOCABAS, 1995, s.68) , bu nedenle arkadas gruplan tutum
degisiminde (sigara igmek, uyusturucu kullanmak, dinlenen miizik tiirii vs.) dnemli bir

etkendir.
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2. Mesajin 6zellikleri. Hedef alinan kitlenin goriigiinden farkh olan goriisler, farkin
biiyiikliigiine gore daha ¢ok tutum degisimi gergeklestirilecektir. Iletigimin tek yonli-gift
yonlii olmast da tutum degisimini etkileyecektir. Cift yonli iletisimin daha ¢ok etkili
oldugu kabul edilmesine karsin, ¢esitli etmelerin etkisiyle farkli sonuglar olabilecektir.

Duygusal ve rasyonel iletisim de 6nemli bir etkendir.

3. Ortamun dzellikleri. Gergek hayatta, laboratuarlarda belirlenenlerden daha az tutum
degisimi meydana gelmektedir. Ortamin oOzellikleri ancak, sik sik yapilan kamuoyu

aragtirmalari ile ortaya gikabilmektedir.

Hedefin 6zellikleri. Baglanma, kendine giiven, sayginlik, zeka, egitim ve cinsiyet farki
gibi 6zellikler tutum degisikliginde 6nemli etmenler olmaktadir (ODABASI-BARIS, 2002,
s.173-174) .

21202. Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalan

Tiiketicilerin {iriinlere gosterdikleri tutum ve davraniglar satin alma kararlarim
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalan ile hangi pazar boliimlerinin hangi tutumlara
sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bigimde yapilabilmektedir.
Tutumlarin nasil olustugu, giiglendirildigi ve degistirildigi konulari pazarlama
yoneticilerinin ilgisini gekmektedir (ODABASI-BARIS, 2002, s.178).

1. Tutum Degisimi Stratejileri. Tutum bilesenlerinin birindeki degisme, diger
bilesenlerde de degisime neden olur. Bu yiizden, pazarlama yoneticileri bilesenlerden
birine ya da daha fazlasina dikkat eder ve kendi markalarma karsi olumlu tutum
geligtirilmeye c¢aligirlar (HAWKINS- BEST-CONEY, 1998, 5.406-409).

Tutum degisimi stratejilerinden birincisi “biligsel bilesen”e yonelik degismeyi
amagclayan stratejidir. Bu stratejide, inanglar1 ve bilgileri etkileyerek diger bilegenlerin de
degisecegi varsayilir. Ornek olarak, bir tiiketici, kaya haricinde bir zeminde insa edilen
binanin deprem veya bagka bir etki (riizgar, sel, vs.) sebebiyle yikilacag inancina sahipse

ve bu inanig onda kaya harici zeminde inga edilmis bir binadan konut satin almama tutumu
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olusturuyorsa, konut pazarlamaci, tiiketiciyi, kaya harici bir zeminde uygun temel bi¢imi
segilerek (siirekli temel, radye temel, kazikli temel, vb.) emniyetli bir bina inga
edilebilecegine ikna edebilmeli ve onda davrarug degisikligi yaratabilmelidir. Biligsel

bilesene yonelik dort 6nemli strateji uygulanir:

- Markamn nitelikleri hakkindaki inanglar1 degistirmek. Ornegin, “irtinlerimizde

domuz yad: yoktur.” mesajinin yer almas: gibi.

- Bu inanglarin géreceli 5nemlerini degistirmek. Ornegin, zayif 6zellikten kuvvetliye
dogru degisimi saglamak icin, bira lireticisinin fiyattan tada yonelmeyi segmesi gibi.Yeni
inanglar ilave etmek. Tiketicinin inan¢ yapisina yeni inanglar ilave etmeyi amaglar.
Ornegin biramn &zellikleri arasina kiloya etki etmeme &zelligi katildiginda genel tutumun

da olumlu bigimde etkilenmesi gibi.

- Ideal markanin &zellikleri hakkindaki inanglar1 degistirmek. Bu strateji ideal
markanin algilamgim degistirmeyi amagclar. Ormegin, kaliteli biranin sert icimli olmast

gerektiginin belirtilmesi gibi.

Ikinci strateji “duygusal bilesen”e yoneliktir. Duygusal bilesene olumlu etkide bulunup
begenme artinlabildiginde, bu, olumlu inanglar ve satin alma 'davramslm
dogurabilmektedir. Duygusal bilegeni etkilemede en etkin yontem klasik kosullanmadir.
Bu yaklasimda seyircinin sevdigi, hoglandig1 miizik ile marka ismi eslestirilebilir. Miizige
yonelik olumlu duygu bir zaman sonra markaya yansiyabilmektedir. Olumlu duygular,
markanin birgok durumda gosterilmesiyle de elde edilebilmektedir. Ornegin Nescafe,

miizigi olumlu tutum yaratmakta etkin olarak kullanmaktadir.

Uglincii strateji tutumu son bileseni olan davramsa yoneliktir. Davrams degisimi
dogrudan duygu ve inanglan ya da ikisini birlikte etkileyebilir. Diisiik maliyetli tirtinlerin
bilgi ve duygular gelismeden de satilmasina gok sik rastlamir. Ornek {iriin dagitim,
kuponlar P.O.P. malzemeleri, fiyat indirimleri en ¢ok kullanilan yontemler arasinda

sayilabilir,
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2. Tutumlara Bagh Pazar Biliimleme. Etkin bir pazarlamanin vazgecilmez pargasi
Pazar boliimlerinin yaratilmasidir. Pazarlama uygulamalarimn basaris1 6nemli 6lgiide bir
Pazar bélimiindeki tiiketicinin ihtiyaclarninin bilinmesine baghidir. Bir iirlin igin tiiketici
ihtiyaglarini tanimlama yollarindan birisi, degisik niteliklerin Snemlerinin ortaya
cikartilmasidir. Pazar boliimlerinin, {irfinlin niteliklerinin onemlerine gore yapilmasi
“yararlara gore bolimleme” olarak bilinir. Oncelikle, iiriin hakkinda tiiketicilerin
ozelliklere verdikleri dnemlerin dlgiilmesi ve bilinmesi gerekmektedir. Benzer dzelliklere
benzer 6nemi veren bir pazar boliimii olugtururlar. Tiiketicilerin diger ozellikleri de
incelenerek resmin tamamlanmasina caligilir. Her boliimde aranan temel yaralart ve
titkketicilerin 6zelliklerini bilerek boliimlere uygun pazarlama programlanm yiiriitebilmek
olanaklidir. Ornegin; bir konut i¢in bir tiiketici ekonomik olmasina yliksek, gdsterigli
olmasina diisiik deger verirken, bir diger tiiketici tam tersi bir degerleme yaparsa,
tiikketiciler farkli pazar boliimlerinin tiiketicisi olurlar. Sonugta ayni konutu satin ahyor

olsalar bile, farkli pazar boliimlerinde olmalarn kaginilmazdir.

3. Tutundurma Stratejileri. inanglara bagh olarak tutumun belirlenmesi reklam ve
tutundurma stratejilerine ¢ok onemli katkilar saglamaktadir. Pazar aragtirmalan ile
inanglarin belirlenmesine ve herhangi 6zelliklere yonelerek tutum degisikligi yapilacagina
iliskin bilgiler elde edilir. Reklamin 6n testinde, 6zelliklerin 6nemleri &lgtilmeye caligilir
ve boylece mesajlarin hedef tiiketicilere ulagip ulasmayacagi belirlenebilir. Kampanya
sonrasinda ise, yine pazarlama aragtirmalan ile reklamlarin ve kampanyalarin etkileri
olgiilebilir, etkilerinin kalicilik diizeyleri bulunmaya calisthir. Bu etkiler, &zelliklerin

algilanmasinda, tutumlarda ve satin alma davramginda incelenir.
2121. Duygular

Duygular genellikle cevresel olaylardan etkilenirler. Ofke, eglence ve iiziintii gibi

duygular ¢ogunlukla dis olaylara tepkidir.

Duygular ile davramslar birbirleri ile ilgilidir. Korku ile irkilir, 6fke ile saldirir, tiztintii
ile aglaniz. Bu a¢idan bakildifinda, pazarlamacilar duygulardan hareket ederek tiiketicilerin
davranislarm etkilemeye calisabilirler. Ustelik; tutumlan etkilemek igin duygular

kullanilabilir. Miisterileri olumlu hisler i¢inde olurlarsa, aligveris merkezine de bu
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olumlulugu yansitacaklarim bilen isletmelerde satis personeli sicak ve dostgadir
(ODABASI-BARIS, 2002, s.179-183).

21210. Duygulara Yonelik Bilgilerin Pazarlamada Kullaninm

Duygusal igerigin hakim oldugu reklam mesajlarinda genelde kendini iyi hisseden
bireyler kullamlir. Béylece kiginin kendi gegmisinden mutlu olaylar1 hatirlamasi ya da
reklamdakinin bir benzeri durumu kendisi i¢in hayal etmesi umulur ki bu mutlu his tiriine
yOneltsin. Ancak, genelde reklamlarin, yogunlugu az olan duygular yarattigi bilinir. Yine
de firtinle ilgili duygusal ilgilenim fazla ise tutum degistirecek denli giiclii duygu yaratmak
miimkiindiir (ODABASI-BARIS, 2002, s. 187).

213. Degerler ve Yasam Bicimi
2130. Degerler

Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranig ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal
olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inamislardir. Bu nedenle de insanlar
davraniglan ile degerlerini gergeklestirirler (EVANS-MOUTINHO-RAAJIL, 1996, s.23).

Degerler bireyin tutumlarina ve yargilarina etki ederler. Yapilan aragtirmalarda degerler
ile tirtin simifi segimlerinde, otomobil, saglikh gidalar (kolesterolsiiz, diyet gibi), bilgisayar
alimu ile eglence segimleri arasinda iliski oldugu bulunmustur (MACCARTY-SHRUM,
1993, s.77-95). Bu bulgular ise tiiketici davramis1 iizerinde g¢alisan arastirmacilari ve
uygulamacilan1 deger kavramim detayll bir gekilde incelemeye giidiilemektedir
(ODABASI-BARIS, 2002, s. 212-213).

21300. Degerler ve Pazarlama Uygulamalarn

Kisisel ve sosyal degerlerimiz davramslarimizi genel anlamu ile yonlendirdigine gére,
tilketim ve satin alma ile ilgili davramiglarimzin da degerlerimizden etkilenmesi beklenir.
Cok biline pazarlama jargonu, tiiketicilerin tiriinler degil, ¢6ziimler-faydalar aldigini ifade

eder. Yani deodorant alirken kars1 cinsin ilgisini ya da hayattan zevk almayi, deterjan
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alirken temiz goriinmeyi, kogu ayakkabilar1 alirken ise basar1 duygusunu tatmayi
hedefleriz. Bu nedenle iirtinler ve hizmetler degerlerimize katkida bulunduklan 6lgiide
satin almirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu degerler, tiriinden beklenilen

degerler ile paralellik géstermek zorundadir.

Aciktir ki, kigilerin sahip oldugu tek bir deger degil, degerler biitiinii tiiketim
davranislanini etkiler. Birbiri ile ilgili olan ya da birbirine ¢ok benzeyen degerler, deger
sistemimizi  olugturur (HETSRONI, 2000, s.55-68). Degerlerin pazarlama
uygulamalarindaki kullanimi su bagliklar altinda toplanabilir:

Hedef pazarin kim oldugunu belirlemek,
Hedef pazarin ne yaptigini, hobilerini, ilgilerini ortaya koymak,
Hedef pazarin yogun olarak yasadid: yerleri saptamak,

Hedef Pazar ile en iyi iletigim kurma yolunu ve stratejilerini belirlemek,

Al O

Hedef pazan harekete geciren degerleri, nedenleri ile birlikte gérmektir.

Tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin bilinmesi {iriin konumlandirma stratejilerinde
6nemli oldugu kadar pazari boliimleme stratejileri agisindan da 6nemlidir (LONG-
SHIFFMAN, 2000, s.214-232). Ornegin, diyet iiriinler, yag1 azaltilmis ya da organik
gidalar, gevreye dost iiriinler, degerlerimizden yola ¢ikilarak iiretilen ve >yeni Pazar
boliimlerinde biiyiik firsatlar yaratan pazarlama uygulamalan olmuslardir. Yapilan bir
aragtirma magaza imajimun ve tasariminin belirlenmesinde degerlerin 6nemli bir yer
tutabilecegini, c¢iinkii magaza Ozellilerine yonelik ©6nemli yargilarin degerlerden
etkilendigini bulgulamistir (ERDEM-OUMLIL-TUNCALP 1999, 5.137-144).

Degerlerin kullanimmna y6nelik pazarlama uygulamalari son zamanlarda gittikce
yayginlagmaktadir. Ozellikle marka yénetiminde markanin zihinsel boyutu, bireyi zihinsel
olarak markay: kullanmaya yoneltir ve onun deerleri ile uyumlu mesajlar vermeyi
hedefler (GAD, 2001, s.29). Nike’in “Just do it”, British Telecomunications’un
“Konusmak giizeldir”, Loreal Kozmetiklerinin “Ben buna degerim” sloganlar

degerlerimizi hedefler.
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Goriildiigii gibi, pazarlama iletisimine yonelik stratejiler de degerlerimizden etkilenir.
Tiiketicilerin tirlinleri satin almaya ikna edilmesi i¢in reklamlarin degerlere paralel ve
uyumlu olmas1 gerekmektedir. Temel degerler saldirmak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin
iyi bir yolu olsa da, iiriin satin alinmasim saglamada pek de etkili olamamaktadir . Son
zamanlarda, Coca Cola’nin Tiirkiye’deki reklamlarinda kullandi degerlerin degismeye
bagladign dikkat cekmektedir. Eskiden “eglence” temas: Uzerine kurulan reklamlar,
firmanin yaptiga aragtirma sonucu dostluk ve aile gibi degerlerin gengler arasinda daha 6n
planda oldugu goriilerek, dostluk ve aile degerleri iizerine yapilandinilmaya baglamigtir
(ODABASI-BARIS, 2002, s. 216-218).

214. Grup Dinamigi ve Damisma Gruplan
2140. Toplumsallasma ve Grup Olgusu

Iki ya da daha fazla kisi arasinda kurulan iligkiler siireklilik kazanarak tutum ve
davramglan etkilediginde, toplumsal bir gruplasmadan s6z etmek olasidir. Toplumsal grup
iiyeleri arasinda bellj iliskiler bulunan ve siirekliligi olan insan toplulugudur (OZKALP,

1993, 5.230) . Dikkat edilirse bu tamm igerisinde iki 6nemli dzellik vardir.

1- Uyeler arasinda belirli iliskiler vardir, 6rnegin, ortak gikarlar, inanglar, beklentiler
gibi.

2- Siireklilik olgusu vardir: Omegin, otobiis yolcular1 ya da ugakla ugan kigiler birer
grup degildirler. Belirli bir zaman dilimi igerisinde bir siiper markette aligveriste
bulunanlar da grup olusturmazlar. Ciinkii, kisa bir siire i¢in tesadiifen bir araya gelmislerdir

ve bu durum gegicidir.

Aralarinda ortak ¢ikarlann, beklentilerin, zevklerin oldugu ve iliskilerin siireklilik
gosterdigi gruplara 6rnek olarak aile, akrabalar, arkadas gruplari, goniillii gruplar (hastalara
bakim yardimim géniillii veren mavi melekler gibi), okul arkadaglar, is ortami, gesitli
dernek iligkileri, hapishaneler, askerlik ortami ya da uzun tedavi merkezlerinde (alkolle

basa ¢ikma, zayiflama gibi) kurulan gruplar verilebilir.
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Insanlar dogumlarindan &liimlerine kadar ¢esitli toplumsal gruplann iiyeleri olurlar ve
davramiglan bu gruplar tarafindan gelistirilen normlardan etkilenir. Norm, sosyal baglamda
kigilerin tamam icin sahip olduklar1 konumlar hicbir fark yaratmaksizin uygun oldugu
diistiniilen davramig beklentileridir. Normlar grup ortaya ¢iktifi anda ve cogunlukla g¢ok
¢abuk, bu yonde s6zlii bir iletisim olmaksizin, bu konuda kafa yormaksizin ortaya ¢ikarlar
(HAWKINS-BEST-CONEY, 1998, s.217). Bunlara uymak iyi bir iiye olabilmek icin
zorunludur. “Grup i¢in iyi olan, tyeler igin de iyidir” degerlendirmesi gegerli ve etkili bir

degerlendirmedir.

Danigma grubu, bir bireyin davraniglarimi gekillendirirken degerlerini ve bakis agilarim
temel aldigi gruptur. Bir baska deyisle, damigma grubu kisinin belirli bir durumda

davramigini belirlerken rehber olarak aldif, gozlemledigi ve 6nemsedigi gruptur.

Bu agidan bakildiginda, insanlarin neden kendilerine dogrular ve yanliglar, yani
normlar koyan gruplara iiye olduklann sorusu énem kazamir. Danisma gruplan ile iligki

kurulmasinin ii¢ dnemli nedeni oldugu ifade edilebilir:

1. Faydali bilgiler elde etmek,
2. OQdiillendirilmek ya da cezalandirilmamak,

3. Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve stirdiirecek eylemler gﬁstefmek.

Grup etkilesimi tiiketici davramglant agisindan incelendiginde, &zellikle, arkadas
gruplan, meslek gruplar, okul arkadagslar gibi kiiciikk ¢apli gruplarin, tiiketim olgusunu
cesitli sekillerde etkiledikleri gériiliir. Bu etkiler:

1- Tiketicinin {iriinlerden ve markalardan haberdar olmasin etkiler.

2- Tiiketicinin tiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

3- Tiiketicinin lirlinii denemesini etkiler.

4- Tiiketicinin iiriinii nasil kullanacagin etkiler.

5- Tiiketicinin, hangi ihtiyaglarimin tiiketilen lirlin ile kargilanacagini etkiler.
6

Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletigim agim etkiler.
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2141. Grup Cesitleri

Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesidir. Bu gruplarin bazlan, kisilerin deger
yargilari ve davramglar iizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini bir gruba
tyelik; kisinin deger yargilarim1 ve davramslarini, satrang kuliibline olan iiyelikten daha
fazla etkileyecektir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunur, bazi gruplarin iyesi olmak igin
caba goOstermek gerekir. Farkli damgma grubu tiirlerini agagidaki sekilde gostermek

Birincil Grup: Yiiz ytize iligkilerin, yakinligmn, kisisel iligkilerin, sevgi ve dostlugun
yiiksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan gruptur. Bu gruplar, iiyenin kisisel
gelismesine dogrudan etkide bulunur.

Ikincil Grup: Birinci grup disinda kalan gruplar olarak belirlenebilir. Sehirlesme ve
sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup gesitlerindendir. Grup iiyesi olma agisindan daha

acik bir se¢im séz konusudur.

Bicimsel gruplar: Baz1 gruplarda iiyelerin davraniglan belirli kriterlere baglanmigtir.
Spor takimlarinda, miizik ekiplerinde, simfta bigimi belirlenmis davramglar ve grup
ityeligini belirleyen kurallar vardir. Ornegin, bir 6grencinin bir dersi alabilmesi, kiginin bir
miizik bandinda calabilmesi i¢in bazi kosullara sahip olmasi gerekir. Uyelik gecerli
olduktan sonra iiyeliin devam edebilmesi igin de beklenilen davramglar érnegin dersi

takip etme, sinavlarda bagarii olma gibi vardir.

Bigimsel olmayan gruplar: Bazi gruplar ise az organize olmustur, 6rnegin yakin
arkadaslarimz arasinda kati kurallar, mesela arkadas se¢me ve yerlestirme sinavlar(!)
yoktur. Iligkiler daha sicaktir ve iiyelik secime baghi degildir. Bir anlamda bigimsel

olmayan gruplarin dogal iiyesi olunur.

Kiginin Bagh Oldugu Grup: Kisi, gruptaki diger tiyeleri gzlemleyerek, kendisi igin
de gegerli olabilecek normlan olusturur. Gelistirilen normlar kiginin tilkketim yapisim
etkiler (WITT, 1970, s.13). Bu normlara uygun davranmak sureti ile bilgi ihtiyacim
kargilar, benligini destekler. |
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Kisinin Bagh Olmak Istedigi Grup: Kisi {iye olmamasina karsin, hayranhk duydugu
grubun zevk ve normlarini benimseyerek grupla iliski kurmak ister. Ornegin, geng ve yeni
bir yoneticinin bagariy1 simgeleyen bigimde giyinerek ¢alistifi kurumda iist diizey yonetici

grubunun arasina girme 6zlemi gibi.

Kisinin Bagh Olmak Istemedigi (Kagimilan) Grup: Kisi, tutum ve davramslarim
begenmedigi grupla bagdastirilmamasi igin bazi davraniglardan kaginabilir (TAPAN, 1979,
s.34). Grubun olusturdugu davranig bigiminin kargitim1 benimseyebilir. Bir zamanlar tiyesi
olunan grubun artik iiyesi olmak istenilmeyebilir ya da hi¢bir alakasimin olmadigi ve
olmayacag gruplar bulunabilir. Hepimiz, belirli tiir kiyafetleri giymez, bazi otomobilleri

almaz, bazi1 mahallelerde oturmaktan kaginur, belli restoranlara gitmek istemeyiz.

Ancak bununla birlikte belirtmek gerekir ki “danigma grubu” demekle kast ettigimiz

olumlu olarak etkilenilen ve olumlu olarak etkilegim kurulan gruplardir.

Ayrnica grubun kiicik ya da bilylk olmasi da diger bir ayirim geklidir. Tiiketici
davramslar1 agisindan degerlendirilirse, kii¢iikk gruplar bir anlamda bigimsel olmayan
gruplar ve birincil gruplar iiyelerinin satin alma kararlarindaki etkilerinin biiyiik

olmasindan dolay: ¢gok 6nem tagir.

Asagidaki tabloda literatiirde incelenilen grup tiirlerini, 6rneklerini ve gruplan

birbirinden ayiran 6zellikleri bulabilirsiniz.

Tiiketicilerin satin alma davramglarini etkileyebilen yedi 6nemli gruptan s6z edilebilir.

Sekil 5°te bu gruplan bulabilirsiniz.
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Tablo : 7

Danisma Grubu Tiirleri ve Ornekleri

Danisma Grubu Ornekler Ayirica Ozellikler
Birincil ve Ikincil | Birincil Birincil gruplarda dogrudan
Gruplar Aile, Is Ortamu, Nligkiler vardir, yiiz yiize
Arkadag grubu telefonla goriismek gibi.
Ikincil Ikincil gruplarda ise bdylesi
Mesleki gruplar, Dogrudan bir baglant: yoktur.
Sendikalar, Insanlar ikincil gruplara tiye
Politik parti tiyeleri, Olurlar, 6rmegin Yesil Barig
Dernek vakif goniilliileri Orgiitiine tiye olmak gibi.
Ikincil gruplar daha
az siklikla bulusur.
Bigimsel ve Formal (Bigimsel) Bigimsel gruplarin agik secik
Bicimsel Okul ortam, Is arkadagslar, goriilebilecek bir yapisi vardir.
Olmayan Spor merkezleri
Gruplar
Informal (Bigimsel olmayan) Bigimsel olmayan gruplarin ise
Goniilli  gruplar,  Arkadas | boyle bir yapis: yoktur.
gruplari,
Aile ve Akrabalar, Etnik gruplar
Sembolik Gruplar | Ait olmak istenilen gruplar Insanlar baz1 gruplara iiye
Kisinin model aldig kisi olmay1
Kisinin gizli hayranlik duydugu | Cok isterken, baz1 gruplardan
Kisiler, Unliiler Ise kaginurlar.
Diger tinlii meslektaglar vs.
Ait olmaktan kagimlan gruplar

Ait olunmak istenmeyen politik
Partiler, mesleki gruplar

Alkol, uyusturucu, kumar vs.
Bagimlis1 gruplar

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2002, s. 233

Asagidaki sekilde verilen gruplardan ilki ailedir. Aile ¢ogu zaman kisinin tiiketim
kararim etkileyebilecek en etkili gruptur.Ailenin bir bireyin satin alma kararina etkisini
belirleyen iki degisken vardir: Bunlardan ilki aile tiyeleri arasindaki iliskinin diizeyi ve
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sikhgidir. Ikinci degiskense, ailenin bireyin degerlerini, tutumlarim ve davramslarim

etkileme giiciidiir. Aile su agidan diger gruplardan farklidir (BYLTHE, 2001, 5.245) :

Bicimsel
Sosyal
Gruplar

Sekil : §
Tiiketici ile Ilgili Gruplar

1) Her giin yiiz yiize iletisim kurulur.

2) Ortak tiiketim (ev, 1s1nma, gida vs.) s6z konusudur.

3) Bireysel ihtiyaglardan odiin vermeden herkese uyacak bir ¢oziime ulagmak her
zaman miimkiin degildir (6rnegin bir ailede herkesin sag1 normal, cildi kuru, midesi hassas

degildir.).

4) Ailenin tiiketimi igin gerekenlerin aliminda gorevlendirdigi bireyler vardir, 6rnegin

temizlik gereglerini anne, gazeteyi baba alir gibi.

Arkadas grubu bigimsel olmayan gruba &rnektir. Aileden sonra, géreceli olarak en ¢ok
etkiye sahip gruptur. Dis diinyayla sosyal baglarin kurulmasinda bir islevi yiiklenir.
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Giivenilen ve degerleri benzer olan arkadaslarin verecekleri bilgiler tiriin ve marka

tercihinde 6nemli rol oynamaktadir.

Bireyin etnik kokeni, dili, arkadag gruplarini, dini inamglari, kuliiplere ya da gruplara
katilimini, gida tiiketimini ve geleneksel téren ve kutlamalarim etkiler (LAROCHE-KIM-
TOMIUK, 1998, 5.125-151). Italyan kékenli biri icin makarna, Hint kokenli biri icin kori
ve bir Tiirk i¢in ise ayran vazgecilmez bir tiiketim iirtinii olabilmektedir. Kiiresellesmenin
artmastyla yasanan go¢ olaylari g6z oniine alindiginda etnik kdkenlerin gittikge biiyiiyen
pazarlar oldugu gercegi de fark edilir. Bu Pazar potansiyellerini kullanmanin yolu ise etnik
gruplarin tiikketim iizerindeki etkilerini incelemeltir (BRISTOW-ASQUITH, 1999, s.185-
203) .

Aligveris grubu, iki ya da daha fazla kisinin beraberce aligveris yapmasi durumunda
olusur. Beraber aligveris sosyal bir zevk oldugu kadar, sosyal riski azaltma ve aligverig

grubundaki bilgili ve uzman kisiden etkilenme olayinin s6z konusu oldugu bir durumdur.

Is gurubu bir ekip olarak birlikte ¢aligan kisilerden olugur. Kisilerin arasindaki
etkilesim, iiriin tercihine ve kullammina etkide bulunur. Ozellikle, isyerlerinde satig

kampanyalar1 bu konuda etkili bir satig yontemidir.

Bigimsel sosyal gruplara farkli nedenlerle girilir. Yeni arkadaglar edinme, Snemli
kisilerle bir arada olma, karg: cins ile tanisma, yeni ufuklar kazanma, beceriler 6grenme
gibi nedenler bunlar arasinda sayilabilir. Bigimsel sosyal gruplarin iiyeleri ¢ogu zaman
belirli irtinleri birlikte tiketirler. Omegin; aveilik kuliibii tyeleri titfek, fisek ve cesitli
giysiler gibi ortak ilgilerine yonelik iiriinleri tiiketirler, bu iiriinlere biiyiik ilgi duyarlar ve

birbirlerini etkilerler.

Tiiketici eylem gruplarn, tiiketici koruma eylemleri igin 6zel amagla bir araya gelen
kisilerden olusur. Urlinlere ve markalara yonelik olumlu ve olumsuz tavir almalar
dogrudan tiiketim davramgina etkide bulunabilir. Omegin, et boykotunun yapilmasinda

grup iiyelerinin davranislar: gibi.
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2142. Damgma Gruplan

Danisma grubu, tiiketicinin davramgt tzerinde {i¢ Onemli etki yaratir. Bunlar;

bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici etkilerdir.

1- Kisi, grup tiiyeleriyle olan giinlik konusmalarindan ve iliskilerinden gesitli bilgiler
edinir. Ormnegin hangi (riinlerin segilecedi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi
markalarin iyi ya da kétii oldugu hakkindaki bilgiler gibi. Kisi, bu bilgileri kendine mal
eder ve tutumlan grup iiyelerininki gibi olur. Béylece, grup iiyeleri ile kisi arasinda giiven
duygusu geligir ve artar. Bilgilendirici etki agisindan, bireyin iki tiir davramsi oldugu

sOylenebilir.
Birincisinde, kisi grup iiyelerinden bilgi alir. Bilgilendirici etkiler:

» profesyonel tavsiyeler, mesela doktorlar, eczacilar ve tamircilerden gelen dneriler,
» {iriin fanatiklerinden gelen bilgiler, mesela bilgisayar meraklilann ya da kitap
kurtlarindan gelen bilgiler,

» {iriinii 6nceden denemis olanlardan gelen bilgiler

seklinde olup gruba iiye olanlarin davramslarinda degisiklik yaratabilir. Aslinda
kulaktan kulaga iletisimin biiyiikk bir kismu, tiiketicilerin deneyimlerine dayali bilgileri
paylasma isteginden cikar (SHETH-MTTAL-NEWMAN, 1999, s.205). Ikinci tiir
davramgta ise kisi, digerlerinin davramglarim gozlemleyerek bilgi edinir. Ogrenme konusu

incelenirken model alma baghi1 altinda bu konu detayl bir sekilde incelenmisti.

2- Grup iyeleri, iiyelerin grubun kabul ettii normlara uygun davrams gdstermesini
bekler. Ornegin, grubun kullandig belirli iirlinleri segme kriterleri ya da gruba ait degerlere
sahip ¢ikma kabul edilen norm olabilir. Hayvan severler dernegine dahil olanlarm
hayvanlar iizerinde test edilen trtinleri kullanmay: reddetmesi gibi. Gruba uygun
davramslar ddiillendirilirken, uygun olmayanlar cezalandinlir. Odiil iltifat etme, fark etme
seklinde olabilirken ceza, liyeyi kale almama ya da elestirici bir bakisg seklinde olabilir.
Danisma grubunun kural koyucu yani normatif etkiler yaratabilmesi, onun &diillendirme ya

da cezalandirma yetisinden kaynaklamir. Ornegin, isletmenin kilik kiyafet kurallari, ailenin
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yeme igme kurallar, sendikalarin oy verme kurallari vardir; ancak bazen bazi kurallarda

diillendirme — cezalandirma yetisi yiiksek iken, baz1 gruplarda bu yeti azdir.

3- Kimliklendirici etki ise, grup Uyelerinin birine benzemesini saglar. Bir onceki
boliimde s6zii edildigi gibi, kim oldugumuz, bir bagka deyisle benligimiz sadece kendimizi
nasil gordiigiimiiz ile iliskili degildir, bu anlamda toplumun bizi nasil gordiigii ve toplum
icinde nasil roller iistlendigimiz de énemlidir. Ornegin golf kuliibiine dahil olan bir kisinin
benlik imaj1 ile Yesil Barig’in {iyesi olan birinin benligi birbirinden farklidir. Gruplar bu

anlamda sosyal benligimizi ortaya koyma ortamlaridir.

Tiiketici, damgma grubunun etkilerini enden kabul eder? Bu soruya maliyet, kazang
iliskileri ile cevap vermek olasidir. Grup normlarina uymamn bir maliyeti (kaybedilen
zaman, harcanan zaman, feda edilen ugraslar ve arkadagslar) olabilecegi gibi, getirecegi
kazanglar da vardir (arkadaslk, bilgi, tatmin gibi). Kisi, kazancinin en Ust seviyeye
gelmesine ¢aligir ve grup normlarini kabul etme egilimi gosterir (LOUDON-BITTA, 1993,
5.205).

2143. Damisma Gruplarinin Pazarlama Stratejilerinde Uygulanmasi

Danisma gruplarinin  pazarlamada etkin olarak kullamldig1 bir baska yontem,
isletmenin  miisterilerinin  isletmeye  yeni migteriler kazandirmas:  halinde
odiillendirilmeleridir. Ornegin katildigimz bir jimnastik kuliibiine bir arkadasimzi itye
yaparsamz, daha ucuz bir aidat odersiniz. Her ne kadar iilkemizde gegmiste bu yolla
yasanan ahlaka uygun olmayan uygulamalarin yarattig:i aci deneyimler mevcut olsa da,
ahlaki kurallar cercevesinde miisterilerinizin iligkilerinden ve sosyal gevrelerinden
yararlanmak, miisteri tatmininin ¢ok yiiksek olmasi halinde miimkiin olur. (ODABASI-
BARIS, 2002, 5.242)

Son yillarda konut tireticileri, sehirlerin liiks semtlerinde insa ettikleri pahali konutlari,
iinlii kisilere cazip fiyat imkanlarryla sunarak, tiiketicilerin bu konutlara veya bu konutlarin

bulundugu bdlgeye olan talebini arttirmay: basarouslardir.
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215. Aile
2150. Ailede Satin Alma Kararlar

Temel karar birimi olarak aile iiyelerinin incelenmesi, pazarlama bilimi i¢inde genis bir
uygulama alam bulmustur. Tiiketici davramsg: literatiiriinde, ailede satin alma kararlarinin:

1. Dayanikl: tilketim mallar (ev, otomobil, mobilya, ev geregleri, TV gibi),

2. Hizmetler (yasam sigortasi, tatil, gocuklarin egitimi, eglence gibi),

3. Diger ekonomik kararlar (yatinmlar, aile biit¢esine ait kayitlar gibi)

agisindan incelendigi pek ¢ok aragtirmaya rastlamr . Yapilan ¢alismalar eslerin satin

alma kararina etkileri lizerine yogunlagmugtir.

Son yillarda aile yapisimin ve &zelliklerinin diinyada oldugu gibi tilkemizde degigime
uframast konut satin alma kararlanm da etkilemektedir. Toplumda ¢alisan kadinlarin
sayisinin artmasi, bosanmalarin artmasiyla bekar veya bekar ve ¢ocuklu aile tiplerinin
ortaya ¢ikmasi, genglerin ailelerinden ayn evlerde oturma egilimlerinin artmast, konut

pazarlamacilarinin degisik pazarlama stratejileri geligtirmelerini gerekli kilmaktadur.

Aile igerisinde, {iriiniin satin alinmasina karar veren, iiriinii kullanan ve satin alanlar
farkl: olabilmektedir. Daha dnce de bahsedildigi iizere bir ailede, mesaj eleyici (bilgi alici),
etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici (tiiketici) farkli kisi olabilmektedir. Her bir
durum farkli {iyeler tarafindan ya da aym kigiler tarafindan gergeklestirilebildigi gibi,
birkag: tarafindan da gergeklestirilebilir. Sekil‘de gocuklarin ve anne babanin karar verme

stireci (kahvaltilik misir gevregi iiriinii esas alinarak) gosterilmistir.

Ulkemizde aile gelirinin ailenin hangi ihtiyaglan icin harcanacagina karar veren
kisilerin oran1 Tablo 8‘de gosterilmigtir. D.P.T. Aile Yapis1 Aragtirmasi (1992) sonuglarina
gore, genelde koca Kkararlarin yarisina yakin kismim tek bagina vermektedir. Bu oran kirsal
kesimde daha da artmakta, kent ailesinde ise kadimin karar verme siirecine katilma oram
yiikkselmektedir (KAVAS-KATRINLI-OZMEN, 1995, 5.176). Yapilan yeni bir
aragtirmada, ¢alisan kadinlarin ailede verilen kararlara yénelik degerlendirmeleri sorulmus

ve alinan yanitlar 1992 yili verilerinden farklilik g6stermistir
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Etkileyici
(Cocuklar)
Cocuklara
Yonelik Iletisim

Anne-Baba Anne-Baba Cocuklar
(Karar verici) (Satin alicy) (Tiketiciler)
Ebeveyne

Yonelik Iletisim Bilgileri alicilar
(Ebeveynler)

Sekil :8
Ailede Farkli Tiiketim Rolleri
Kaynak: HAWKINS - BEST - CONEY, 1998, s. 196.

Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar: Kadin ve kocanin esit olarak verdikleri satin
alma kararlarina ev, tatil yerinin se¢imi, eglence, g¢ocuklarin egitimi &rnek olarak

gosterilebilir.

Ulkemizde dayamkl tiiketim tirlinlerini satin alma kararlarinda aile {iyelerinin rollerine
iliskin yapilan bir 6n aragtirmada, kadin ve erkedin, karar siirecinin agamalarina ve
degerleme asamasinda kullamilan degerleme kriterlerine gore rolleri soyledir
(ISLAMOGLU, 1990, 5.27-37):

- Ihtiyacin hissedilmesi asamasinda erkegin rolii 6nemli 6lclide az, buna karsihik

kadinin rolii 6nemli dl¢iide fazladur.

~ Satin alma Oncesi aragtirmalarda erkegin rolii Snemli dl¢iide fazla, kadin rolii ise
azdir. Satin alma asamasindan 6nce yapilan fiyat degerlemesinde, kadimin rolii az,

erkeginki ise belirleyici olmaktadir.
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Tablo : 8

Ulkemizde Ailede Verilen Kararlarda Etkili Olanlarn Dagilhim

Kisi 1992 yili verileri (%) | 1999 yili verileri (%)
Ailedeki biiytikler 5.06 0.4
Evin hamimi 10.64 6.1
Evin beyi 45.87 3.9
Kari-koca birlikte 38.06 88.9
Bilinmeyen-Diger 0.36 0.7

Kaynak : ERSOZ, 1999, 5.87.

- Zaman agisindan yapilan degerlemelerde erkek ve kadin birlikte karar

vermektedirler.

- Bicim, renk gibi estetik 6zelliklerde kadinin rolii agir basmakta, marka ve kalite gibi
Ozellikler agisindan yapilan degerlemelerde erkegin rolii 6nemli derecede fazla, kadinin
rolii ise nispeten daha az olmaktadir.

- Nibhai karar asamasinda erkegin rolii fazla, kadin rolii ise daha azdur.

- Satin alma ve kullanma sonrasi degerlemelerde erkek ve kadin, degerlemeleri

Onemli dlgiide birlikte yapmaktadirlar.

ITO tarafindan Istanbul’a gergeklestirilen bir baska ¢alismanin sonuglar1 yukaridaki
bulgulan destekler niteliktedir (BERKSOY-KONGAR, 1992, 5.17-19). Ayrica ek olarak,
bu aragtirmada:

- Kadinin kullanimina yénelik iirlinlerde kadinin karar verme agirliginin arttigi,

- Aile reisinin egitim diizeyi yiikseldikge, tek bagina karar verme agirhigimn azaldig:,

Cocuklarin  ailenin ev donammmina iliskin kararlara katthminin diisik oldugu
bulunmustur (ODABASI-BARIS, 2002, s: 248-252).
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216. Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi

Tiiketicilerle iliski kurmak icin kitle iletisim araglarindan yararlanmak &nemli bir
pazarlama yontemidir. Bununla birlikte, mesajin kaynagi, yani mesaj1 veren ile mesaji
alanlar arasindaki fiziksel uzaklik iletisimin etkinligini azaltabilmektedir. Kitle iletisimi
mesajlar1 daha ¢abuk, daha genis kitlelere ve ucuza iletilebilirse de, bu ozellik aym
zamanda mesajlarin niteliklerine de etkide bulunur. Mesajlar hedef grubun bir kismu
tarafindan uygun olurken, bir kismi tarafindan ¢ok basit ya da karmagik bulunabilir. Kitle
iletigimi tek yonlii bir iletisim oldugundan, tiiketiciler mesajlara agiklik getiremez ve
anlagsmazh@ diizeltemezler. Oysa, kisisel iletigim kurulmast durumunda bireyler mesajin

anlagilirh@ i¢in ¢aba gosterirler (ODABASI-BARIS, 2002, 5.269).

Tiiketiciler Uriinleri, hizmetleri ve markalann satin alirken, farkli iletisim
yontemlerinden farkli derecede etkilenirler (ODABASI-BARIS, 2002, s. 271).

2160. Agizdan Agza iletisim

Kiigiik igletmelerin ¢ogu (berber, terzi, doktor gibi) reklama biitge ayiramaz ve agizdan

agza iletisime (word-of mouth) giivenmek zorunda kalirlar.

Agizdan agza iletisim; hepimizin giinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim geklidir, kii¢iik
ve bigimsel olmayan gruplarda s6z konusudur ve ¢ogunlukla siireklidir. Cevremizde, 6giit
ya da tavsiye verilip alindigim1 fark etmeyiz bile. Agizdan agza iletisimin ne denli etkili
oldugunu saptamaya ¢alisan aragtirmalar baz: zorluklar ile karsilagsalar da alinan kararlarin

agizdan agza iletisimden etkilendigini ifade edenlerin oram gok yiiksek olabilmektedir.

Bununla birlikte, agizdan agza iletisim her zaman, her {iriin grubu i¢in gecerli degildir.
Agizdan agza iletisimin 6nemli olabilecegi durumlar goyle siralanabilir (ASSAEL, 1984,
s.414).

1. Urtiniin belirgin ve bu yiizden davramisin da belirgin olmas1 durumunda,
2. Uriin farkh oldugunda ve stil, tat ve diger normlarla kolayca belirlenebildiginde

3. Uriin yeni sunuldugunda,
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4. Uriin damgma grubunun inang sistemi ve normlan igin 6nemli oldugunda,
5. Uriinfin satin alinmasinin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasiun gerekli

oldugu durumlarda,
Tiiketici satin alma kararina katildiginda (ODABASI, BARIS, 2002, s.272).

Zaman zaman isletmeler hakkinda ¢ikan ash astari olmayan dedikodular da isletmelere
biiyiik zarar verebilmektedir. Isletmenin {iriinlerinde, hizmetlerinde ya da yasaminda hicbir
problem olmadig: halde ¢ikan dedikodulann verecegi zarardan kaginmak isteyen isletmeler
ise dort farkli yaklasim igine girebilirler (HOYER-MACINNIS, 1997, 5.402).

- Higbir sey yapmamak: Isletme hakkindaki dedikodulart duymamis olanlarin
isletmenin ¢abaya girmesi ile durumdan haberdar olmasi ve duyduklarina inanmas:
miimkiin olabilecegi i¢in bazen igletmeler dedikodulara kulaklarim tikama yolunu tercih

ederler.

- Dedikodu ile ilgilenenlere bilgiler vermek: Igletmeye ulasip, arayanlara dogru ve

bilgilendirici bilgiler vermek yolu ile dedikodularin sénmesi beklenebilir.

- Dedikodu konusunda ¢ok agik olmadan bilgilendirici programlara girmek, halkla

iligkiler, reklam ve duyurum kampanyalari organize etmek.
- Cok kapsaml1 bir agiklama-aklanma eylemler dizisine girismek.
2161. iki ve Cok Asamah letigim

Tiiketiciler arasinda kisisel etkiler s6z konusu oldugu i¢in, kitle iletisim araglan ile
gonderilen mesajlarin tiiketicilere nasil ulagtifi ve etkide bulundugu arastirmacilarin
Onemli ugraslarindan olmugtur. Yapilan aragtirmalar sonucunda, kurulacak iletigimin dikey
olmadif1 ve mesaj vericiden mesaji alana dogrudan gitmedigi 6ne siiriilmiis ve iki asamal1
iletisim kurami gelistirilmigtir. Bu kurama gore, kitle iletisimi 6nce fikir liderlerine, sonra
ise fikir liderlerinden digerlerine dogru yonelir. Agikgasi, gesitli kanallara génderilen

bilgiler, hedeflenen kitleye iki agamada ulasir. Mesajlar dnce fikir liderlerine ulasir, onlarin
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yardimu ile de ana kitle mesajlara ulasma olanag bulur (ODABASI-BARIS, 2002, s. 274-
275).

2162. Fikir Liderleri

Digerlerinin tutum ve davramglarim bigimsel olmayan bir sekilde etkileyen kisi olarak
tammlanabilen fikir liderlerinin bir¢ok islevi vardr (REYNOLDS-WELLS, 1977, 5.275).
Konumlari, uzmanliklar ve bilgileri nedeni ile bagkalarinin davraniglarini etkileme giiciine

sahip olan fikir liderleri:

e Liderlik yetenegine sahiptirler,

e Kisileri irlin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde etkiler,

e Yeniliklerin kabuliinde, iiriinii severlerse olumlu, sevmezlerse olumsuz etki
yaparlar,

¢ Bicimsel olmayan liderlerdir ve liderlikleri agik bi¢imde degildir.

e Etki her zaman konusma ile olusmaz, eylemlerin taklit edilmesi ile de dogabilir.

Pazarlama uygulamalar igin fikir liderlerini belirlemek &nemli bir konudur. Ciinkii,
bunlar iiriin ya da markalar konusunda etkili olabilmektedir (ODABASI-BARIS, 2002,
5.278).

2163. Pazarlama Yenikliklerinin Kabulii ve Yayilmasi

Yeniliklerinin kabuliinde ve yayilmasinda, tiiketicilerin konumlarin1 begli bir
siniflandirma igerisinde incelemek olasidir (ROGERS, 1962, s.162). 1) Yenilikgiler, 2)
Erken benimseyenler, 3) Erken davranan ¢ogunluk, 4) Geciken g¢ogunluk ve 5) Geri
kalanlar. Sekil bu gruplarn yenilige yonelik kabul tutumlarimi ve bazi temel 6zelliklerini
gostermektedir (ODABASI-BARIS, 2002, s.288).

217. Sesyal Simf

Son zamanlarda, bireyin sosyal ¢evresi igindeki rolii ve davramslan iizerinde

odaklamlarak tiiketici mutlulugu olgusu anlasilmaya ¢alisilmaktadir. Bu baglamda, bireyin
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tikketim davramglarin etkileyen, belirleyen bir diger degisken ise onun sosyal statiisii ve

toplumsal siiflar igindeki yeridir.

Genel anlamda, “stati” bir sosyal hiyerarside Kkisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir (ODABASI-BARIS, 2002, s.295).

Yenilikcilc:rA Maceraci, risk sever,

Erken benimsevyenler Sosval olarak sayilan

Bilgi toplayici, pek ¢ok

dq

Erken davranan cogunluk sosyal baglantiya sahip
Geciken cogunluk Siipheci, kisiler arasi iletigime
Onem veren diisiik egitimli
Geri kalanlar Z #  Geleneksel borgtan korkan,

diisiik egitim ve gelire sahip

Sekil : 7

Yeniligin Benimsenmesinde Tutumlar

2170. Sosyal Sinif Kavrami ve Sosyal Simif Arastirmalar

Sosyal simf kavrami en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L.Warner tarafindan
bilimsel gekilde incelenmis, onun Chicago Universitesi aragtirma grubu baskam olarak
yurittiigli caligmalar, pazarlamacilara yol gosterici olmustur. Warner’in “sosyal simf
kavram”; aym toplumsal sayginlifa sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer kisilerin olugturdugu bir sosyal yapiy: agiklamaktadur.

1- Meslek,

2- Gelir seviyesi,
3- Gelirin kaynag,
4- Egitim,
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5- Yasanilan evin tipi,

6- Yasanilan ¢evrenin yapisi.

Bu degiskenlerin dlgiilmesi sonucu bireyin sosyal smifinin ne oldugu saptanmaktadir.
Bununla birlikte, maliyet ve zamam azaltmak i¢in yapilan basitlestirmeler ve tek degiskeni
olgiit alip yapilan degerlendirmelerden de s6z etmek miimkiindiir. Lakin, tek degigkenli
aragtirma sonuclarinin ve sosyal siniflara yonelik bulgularin dogruluk ve giivenilirlilik

dereceleri azaldig i¢in elegtirilebilmektedir.

Son zamanlarda sosyal simflar1 ortaya koyan bir degisken olarak, sikhikla, “yerlesim
yeri” kullanilmaktadir ( SIVADAS, 1997, 5.463-479). Posta kodunun ya da mahallelerin,
semtlerin sosyal siniflarin bir aynasi oldugu, bu nedenle de bunun kullaniminin uygun
diisecegi goriiniise dayandirilan bu aragtirmalarda bir bagka istiinliik ise s6z konusu
bolgeleri teshis etme, bolgenin biiyiikliiglinii belirleme ve bolgeden drnekler segmedeki
kolayliklardir.

Zaman zaman bazi arastirmalarda birden fazla degiskenin kullamilip sosyal s1mf
konusunda bir karara varildigina da rastlamilmaktadir. Degiskenlerden en ¢ok kullanilanlar;
meslek, gelir ve egitim olmugtur. Meslek, gelir ve egitim arasinda bir iligkinin oldugunu
séylemek pek yanlis olmaz. Omegin, egitim diizeyi arttik¢a bireyin kazanc: da artar.
Ancak her zaman aradaki iligki dogrusal bir iligkidir denilemez, zira ilkokul mezunu olup,
badana yaparak hayatim kazanan biri, tiniversite mezunu matematik 6gretmeninden daha

fazla kazanmyor olabilir.

Warner, bu degiskenlerin incelenmesi sonucu, A.B.D.i¢in gegerli olan altili sosyal simf
semasi gelistirilmistir (WARNER, 1981, 5.446). En iistten, en alta dogru siralanabilecek

olan alt1 sif soyledir:

En iist (Sosyal elit tabaka, soylu aileler, servet en az iki-ii¢ nesilden gelmektedir.),
Ustiin alt1 (Yeni zengin olan sinif),

Ortann iistii (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri),

Ortanin alt1 (Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiiglik is sahipleri),

Altn iistii (Mavi yakah ¢alisanlar, kalifiye ve yan kalifiye is¢iler),

A o e
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6. Altin alt1 (Kalifiye olamayan ¢aliganlar, diisiik gelir tipleri).

21700. Sosyal Smiflarin Ozellikleri

En Ust Stmf

- Az sayidaki koklii ailelerde s6z konusudur.

- En iyi kuliiplerin tiyeleridirler ve goniillii olaylarin sponsorlugunu iistlenirler.

- Yerel hastanelerin ve okullarin danigma kurullarinda gérev alirlar.

- Cok degerli doktorlar ve avukatlar 6rnek verilebilir.

- Onemli finansal kuruluglarin baglarinda bulunanlar ve kéklii kuruluglarin sahipleri bu
sinifa aittir.

- Varliga, refaha aligkindirlar, ancak gosteris i¢in harcama yapmazlar.

Ustiin Alt: Smuf

En st sinif tarafindan tam olarak kabul edilmemislerdir.
Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

Bagarili yoneticiler 6rnek verilebilir.

Yeni varliklar1 gésteris amagh kullanirlar.

1

Ortanin Ustii Smifi

- Ne aile statiisii ne de olaganiistii varliga sahiptirler.
Kariyer yonliidiirler.

- Geng, basarili, profesyonel, sirket yoneticisi ve is sahibi kigiler 6rnek verilebilir.

- Cogunlugu liniversite mezunudur ve dnemli bir b6liimii ileri egitim derecelerine
sahiptir.

- Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiflerdir.

- Agik ve net bir bigimde daha iyi seyleri elde etmeye ilgi duyarlar.

~ Evlerini adeta bagarilarinin bir simgesi gérevi gormektedir.

- Cok ¢ocuga sahip olmaya egilimlidirler.

Ortamm Alt: Simifi

- Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve yiiksek ticretli mavi yakalilar 6rnek verilebilir.
- Sayg ve kabul gormeyi arzularlar, iyi vatandag olarak gériilmek isterler.

- Cocuklarinin dogru davraniglar gostermelerini isterler.

~ Dini faaliyetlerde bulunurlar.

~ Temiz ve g1k goriilmeyi tercih ederler. Son moda giysilere karg: egilimlidirler.

Altin Ustii Sinifa

- En biiylik sosyal simftir.
- Genellikle mavi yakalilardan olusur.



87

- Giivenlik i¢cinde olmaya ¢ok ¢alisirlar.

- Isi eglence satin almada bir arag olarak goriirler.

- Cocuklarinin uygun davranmalarini isterler.

- Yiiksek maag kazananlar1 plansiz harcamaya egilimlidirler.

- Bos zamanlarim zenginlestirecek tlriinlere meraklidirlar (TV, av malzemeleri gibi).
- Evin beyi (koca) mago goriintimliidiir.

- Erkek spora merakl, sigara tiryakisi ve bira diigkiiniidiir.

Altm Alts Sioaf

Kalifiye olmayan ig¢iler ve diisiik egitimliler 5rnek verilebilir.
Bu siniftakilerden bazilar1 ¢ogu zaman igsizdir.

- Cocuklarina kotii davranirlar.

- Ginliik yasama egilimindedirler(Leon G. Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, 1991,
s.372).

2171. Tiirkiye ve Sosyal Simif Arastirmalari

Ulkemizde sosyal simflarla ilgili ¢ahgmalar son yillarda az da olsa yapilmaya
baglanmistir (BORATAV, 1995, 5.48). Ancak yeterli sayida olduklan s6ylenemez. Ol¢iim
sorunlari, ekonomik istikrar sorunlan ve smmflar ijle ilgili aragtirmalarin biiyik
Orneklemeler ile yapilmasi zorunlulugu nedeni ile maliyetli olmalar, bu alandaki

aragtirmalarn sinirli olusunu agiklayabilecek giigliiklerdendir.

Asagidaki Tablo’da olduk¢a eski bir yaymn olmasmna ragmen hala gegerli bilgileri
icerdigine inandigimz 1987 yili verileri ile Tirkiye’deki sosyal smiflarin dagilimm
sunulmusgtur

Boyle bir ¢alismamin daha kapsamlisi Zet-Nielsen’in yaptii aragtirmalara dayanarak
Capital Dergisinin yaynladif analizlerdir. Capital dergisi, tiikketimi, A’dan E’ye dogru
uzanan gelir gruplar1 agisindan inceler. Incelemelerde, en zenginleri A grubu, en alttakileri
ise D ve E gruplan temsil etmektedir. Tablo sosyo-ekonomik statii gruplan dagilimim

yansitmaktadir.
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Tablo : 9
Ulkemizdeki Sosyal Simiflama Ornegi

Sosyal siniflar Toplum Toplam gelirden
icindeki pay1 aldig pay

Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri % 2,2 Ust katman
Biiyiik ¢iftci, serbest meslek, yiiksek biirokrat )
ve teknokrat, albaylar, generaller, iniversite % 3,4 Ust-orta katman % 28.70
Ogretim iiyeleri ’
Kiigiik girisimciler, profesyonel yoneticiler,
orta biiyiikliikte esnaf, orta basamaklar, % 30 Alt-orta katman

% 42,40
memur, subaylar
Kiigiik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt )
basamak gorevlileri, orgiitlenmis isgi, %34,51 Ust-alt katman

Al e % 23,30

kiiciik ciftciler
Rengper, 6rgiitlenmemis is¢i ve igsizler %29,89 Alt-alt katman % 5,60

Kaynak: OLUC, 1987,5.9.

Diinyanin her yerinde A sosyo-ekonomik grubu en yitksek harcamayi yapan gruptur.

Tiirkiye’ de bu grup yaklagik 568 bin hane, yaklagik 2 milyon 800 bin kisiden olusur. Bu

hanelerin yillik harcamas1 62 bin 750 dolar kadardir. B sosyo-ekonomik grubu, “orta iist

sinif” anlamina gelir ve bu grup, arastirmaya gore 1 milyon 236 bin haneden, yaklasik 6
milyon 386 bin kisiden olugsmaktadir. Yillik hane halki harcamasi 27 bin 250 dolar

kadardir. C sosyo ekonomik grubu tam tabiriyle “ortadirek™tir. Arastirmaya gore

Tiirkiye’de yaklagik 3milyon 700 bin hane grupta simflanabilir. 10 milyon 478 bin kisiden

olustugu hesaplanan C1’in yillik hane harcamasi 9 bin 350, yaklasik 8.5 milyon kigiden

olugtugu diistiniilen C2’nin yillik hane harcamasi ise 7 bin 650 dolar kadardir. D grubunun

22.7 milyon kisiden olustugu hesaplanmaktadir ve yilda sadece 4950 dolar harcamaktadir.

E grubunda ise 11 milyonu askmn kisi olup, hane bagina harcama yilda 3 bin 200 dolar

kadardir.
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Tablo : 10
Sosyo-Ekonomik Statii Gruplar Dagihim

Statii gruplan Toplam aile i¢indeki pay1 % Aile sayis1 Gelir pay1

A 4.7 567,470 19,17

B 10.3 1,235,066 18,47

C1 16.9 2,029,326 22,22

C2 13.8 1,655,926 12,40

D 36.5 4,395,747 22,41

E 17.8 2,142,306 5,33
Toplam 100 12,025,841 100

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2002, s.303.
2172. Sosyal Smifin Pazarlama Stratejisinde Kullanim

Pazar boliimlemesi ¢alismalarinda kullanilan sosyal sinif kavram, tiiketici davranislar

acisindan su konularda incelenebilir (ROTZOL, 1967, 5.22-27) :

1. Tiketim yapilar,
2. Satin alma yapilari,

3. Harcama ve tasarruf yapilari.

Sosyal simflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi 6nemli farliliklar bulunmustur.
Ortamin st ve st simfin tyeleri arasinda, daha ¢ok prestij ve sembolik degerleri olan
iiriin ve magazalarn tercih edildigi belirlenmigtir. Ortanin tistiindeki simf tiyeleri, iyi bir
muhite, zevkli dosenmis bir evde oturmay: tercih etmektedirler. Tasarruf ve harcama
sekilleri bakimindan da farkhiliklar vardir. Ust simf iiyeleri tasarruflarim hisse senedi,
tahvil gibi alanlara yatinirken, ortanin alti ve alt simf iiyeleri banka ve gayrimenkul
yatirnmlarim se¢mektedirler. Tasarrufun gelir igindeki yiizdesi, ist siziflara dogru artarken,
alt simfta en az olmaktadir. Kredi karti {ist grup i¢in nakde alternatif bir ddeme sekli
olurken, alt gruplar i¢in kredi kart: kullanimi alim gii¢lerinin olmadid1 seyleri alma imkam
sunan bir arag olmaktadir (ODABASI-BARIS, 2002, s. 307).
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Sosyo-ekonomik yapiya dayanan Pazar bolimleme analizleri, pazarlamacilara hedef
pazann &zelliklerine uygun pazarlama programi gelistirme olanad yaratir. Ozellikle,
pazarlama iletigsimi ve tutundurma ¢aligmalarinda dier konularin yaninda iki 6nemli konu

daha incelenmelidir.

1. Hedef pazarin medya aligkanliklar: ve kullaniglari,
2. Hedef pazarin bilgi elde etme sekli ve kaynaklari.

Sosyal sinif, ne dinledigini, ne okudugunu ve ne seyredildigini belirleyen 6nemli bir
etmendir. Televizyon, radyo ve gazete aligkanliklarinin sosyal simiflar agisindan
farkliliklan reklam stratejilerinde g6z 6niine alinmalidir. Belirli iirtin ve markalar hakkinda
elde edilecek bilgilerin de, kaynaklari, igerikleri ve yogunluklari sosyal siiflar arasinda
farklilar gostermektedir. Sosyal simiflarin bu &zelliklerini bilerek, liretilen {iriin ve
hizmetlerin belirli bir sosyal sinifa ulagabilecek sekilde olusturulmasi ve pazarlama
caligmalarinin buna yinelik olmasi gerekmektedir (ODABASI-BARIS, 2002, s.310).

218. Kiiltiir

Davranislar1 en genis bi¢gimde etkileyen unsur, kuskusuz i¢inde yagsadigimiz kiiltiirdiir.
Tiiketici davramgslarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bir tilkenin kiiltiirii o tilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tiikketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inang ve deger yargilarimn bilinmesi
ve bunlarin toplumun iiyeleri {lizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin

vazgecilmez bir gérevdir.
Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda

gibi), inanclarini, yasalari, ahlaki kurallar, gelenek, gérenek ve toreleri, térenleri ve

digerleri iceren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir.
2180. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir:
1. Kiiltiir §grenilmis davraniglar toplulugudur,
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Kiilttir gelenekseldir,

Kiilttir olusturulur,

Kiiltiir degisebilir,

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklan da igerir,

Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir,

Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir, (ODABASI- BARIS, 2002, s.313-315)

N v oA W

2181. Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Her Kkiiltiiriin insanlara yansittigi degerleri ve normlar1 vardir. Onceki boliimlerden
hatirlanabilecegi gibi, degerler, hangi davramslarin iyi, k6t ve dogru ya da yanlig
oldugunu belirten genel fikirler, kavramlardir. Omegin adil olmaya yonelik bir deger,
bireyin pazarlik ahigkanligini, fiyat indirimlerindeki taleplerini ve alim sonras1 sikayet
davramslarin etkileyecektir. Normlar ise, yaptirim giicii olan kurallar biitiintidiir. Ornegin,
Yahudiler arasinda et ile siitlii lirlinleri birbirine karigtirmak haram sayildigi igin, kasar
peynirli ve salamli pizza iiretimi pek de basarih olmayacaktir. Gelenekler ise, farkli
kiiltiirel ortamlarda bireylerin s6zel olmayan davraniglan ile ilgilidir. Fransa’da erkekler
kadinlarin kullandig: kozmetik miktarimin iki katim1 kullanmaktadirlar, bu ise Fransiz
erkeklerinin bakimli olmasi geleneginden kaynaklanir. Sevgililer giiniinde, tiim diinyadaki
genel kabul g6rmiis gelenegin aksine, Japon kadinlar erkeklere ¢ikolata vermektedir
(BERKOWITZ VE DIGERLERI, 1997, 5.133) .

Kiiltirel degerler, normlar aracilifiyla davramiglan etkiler. Ciinkii hem degerler hem
de normlar toplumsallagma siireci iginde 6grenilir. Kiiltlirel degerler, normlar,yaptirimlar

ve tiiketim yapilarinin etkilesimi Sekil 9° da goriilmektedir.

- Normlar
Kiiltiirel Uveun davranislar belirler
Degerler Tilketim
Yavotirimlar Yapilan
——
Normlara uvmamavi cezalandirir

Sekil : 8
Degerler, Normlar, Yaptinnmlar ve Tiiketim Yapilar:
Kaynak: HAWKINS - BEST - CONEY, 1998, s. 43.
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22, Tiiketici Satin Alma Siireci
220. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapis:

Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin beg asamadan olustugu kabul edilir. Bu
stirecin dort ya da alt1 agamali oldugu agiklamalarina rastlamrsa da bunlar arasinda biiyiik
farkliigin olmadigi goze carpmaktadir. Bes asamali bir tiiketici karar alma siirecini
sematik olarak asagidaki sekilde gostermek olasidir (ZIKMUD- D’AMICA, 1984, 5.217) :

- EE e e Yt T WR WM R ER ER Wk e e R We W W o E

Sorunun Belirlenmesi -+

\

Bileileri ve Secenekleri Arama

\

Seceneklerin Degerlendirilmesi

\

e o o e = e = o . e . e o

Satin Alma Karan
Sorun Hala Gegerli
Satin Alma
+ Satin Almama
Durma
Alma Sonrasi Degerlendirme
Tatminsizlik = ~=-==-==-=-=-=——=-=~==c«--—--=-~
Tatmin (Birinci asamaya dénme
(Siireg Tamamlanir) olasilig1)
Sekil : 9

Satin Alma Karar Siireci Asamalar:
Kaynak : ODABASI- BARIS, 2002, s.333
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2200. Durumsal Etkiler

Kisilerin satin alma Kkararlar1, iginde bulunduklart durumdan etkilenir. Durumsal etkiler,
belirli bir zaman diliminde ve yerde g6zlemlenebilen mevcut davrams {izerinde goriiniir ve
sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir (QUESTER-SMART, 1998, s.220-238). Bu
nedenle, satin alma ortamuyla iligkili gegici baskilardir, denilebilir. Birgok etkiyi durumsal
etki olarak nitelemek miimkiindiir. Bununla birlikte, durumsal etkileri bes grup altinda
toplamak suretiyle objektif ve anlamli bir analiz yapilabilir.

Fiziksel etkiler —® | Isiklandirma, miizik, scs,
magaza i¢i reklam
—
Sosyal ortam Satis elemant,
Birlikte gelinen dostlar
Diger aligveriggiler
—> Davranis
Zaman boyutu Gegmis ve gelecek olaylar — Harcanilan
Giindemdekiler, zaman
I¢inde bulunulan ay, y1l, - Kesfetme ve
—®- | saat > dgrenme ¢abasi
Amag boyutu - Tletisim kurma
|, | Bireysel kullamm i¢in ya da Istegi
Hediye olarak alim - Harcama
Duygusal miktari
durum ) K.eyiﬂi, ofkeli, rahat, saglikli
hissetmek
Kolaylastiric Kredi kartlan, ¢ekler
Sekil : 10
Durumsal Etkiler

2201. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Verilecek kararn ¢abuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin miktar1 dikkate alindifinda,
tilketicilerin yogun, simrh ve rutin karar verme alternatiflerinden birini kullanarak karar

verdigi sOylenilebilir. Bu ii¢ karar verme siireci alternatifi Sekil 12°de dzetlenilmisgtir.
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Ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 ve kararin ¢abuklugu g6z Oniine alinarak karar cegitleri

incelendiginde:
(D @ (3)

YogZun Sorun Cozimi Sinirl1 Sorun Coziimii Rutin Sorun Coziimii
Yiiksek Ilgilenim < ~~""--="""--" > Diisiik Ilgilenim
Algilanan Risk Yiiksek ~~~"7"777"77" > Algilanan Risk Diigiikk

Uriin Kategorisinde <#--==-=--=-=---~ > Uriin Kategorisinde
Az Deneyim Cok Deneyim
Siklikla Alinmayan < ---~--===~-~ > Siklikla Alinan
Daha Fazla Zaman < -----~--~-=-- > Daha Az Zaman
Daha Yogun Biligsel Cabalar #---==-=-==--- > Daha Az Bilissel Qaba

Sekil : 11

Yogun, Smirh ve Rutin Karar Verme Siirecleri

Rutin ya da otomatik davrams az bilgi gerekliligiyle ve kararin ¢abuk verilmesi ile
karakterize edilebilir. Tiiketiciler markaya baghidir ve tiiketici aym markayi satin alir. Bilgi
ve degerlendirme Kkriterlerine ihtiyag yoktur, ¢linkii ge¢cmis deneyimler sonucu bunlar
yeterli diizeyde olusmustur. Diisiik fiyath ve siklikla satin alinan iriinlerin aliminda sdz

konusudur.

Sinirli sorun ¢dzmede seg¢im kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az zamana
gereksinimi vardir. Bilinen bir iiriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi1 durumunda
s6z konusu olur. Uriin smmfi ile ilgili genel bir bilgiye sahip olunmasina ragmen

aragtirmaya yonelik giidiilenme diizeyi diigiiktiir. Reklamin etkisi azdir, satin alma



95

noktasinda karsilagtirmaya gidilir. Tatmin durumu yeniden satin alma davranisini dogurur.

Tatminsizlik durumunda ise marka degistirme vardir.

Yogun sorun ¢6zme isei liriin yeni, bilgiler simirlh oldugunda ve tiiketicinin
degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici yogun
bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni tiriin grubunu kavrayabilmek ister ve sonradan
marka se¢me igin kriter belirlemeye c¢alisir. Segenekleri degerlendirmede inanglar ve
tutumlar etkilidir. Daha pahali iiriinlerde bu siire¢ izlenir. Ender satin alma olay1 soz
konusudur. (ODABASI- BARIS, 2002, 5.339-340)

2202. Yiiksek ve Diigiik flgilenim

Daha onceki boliimlerde, ilgilenim bireyin iiriin ya da marka ile kurdugu iligki olarak
tammlanmigti. Bir diger deyisle bireyin iiriine verdigi kigisel 6nem ilgilenimi ortaya
koymaktaydi. Satin alma ilgilenimi de, iirlin ilgilenimine benzemekle birlikte bazi
farkliliklar oldugu da s6ylenebilir. Ornegin, tiiketicinin iirlin ya da marka ilgilenimi yiiksek
olabilir ancak satin alma siirecindeki ilgilenimi gesitli nedenlerle, mesela 6nceki alimindan,

marka bagimliligindan dolay: diisiik olabilir.

Tiiketiciler, satin alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilénime dogru
gectiginde satin alma karan gittikce karmagiklik géstermektedir. Bireyin ihtiyaci ortaya
¢iktiktan sonra, bilingli ya da farkinda olmadan ihtiyacimi tatmin etmede ne kadar ¢aba sarf
etmesi gerektigi degerlendirilir. Bilgilerin miktar ve icerik olarak tatmin edici
bulunmamas: durumunda tiiketici daha etkin olarak bilgi toplamaya ve daha fazla
degerlendirme yapmaya karar verir. Bu durumda, satin alma karar siirecinin tiim
asamalarindan ge¢meyi gerekli kilan yiiksek ilgilenimli satin almalar s6z konusudur. Ote
yandan, tiiketici bilgi konusunda rahat ve segenekleri kolaylikla kullanacak durumdaysa,
satin alma durumu disiik ilgilenimlidir. Bu gibi durumlarda tiiketici, bazi asamalari
atlayarak, goz ard1 ederek dogrudan karar verme agamasina gececektir. Asagidaki sekilde
yitksek ve diisiik ilgilenim diizeyindeki tiiketici davramisi farkliliklar1 verilmigtir.



1)
Yiiksek ilgilenim

Uzun zaman harcanir.

Etkin bir sekilde bilgi

aranir.

Ayrintili  bir  sekilde
bilgiler

degerlendirilir.

Agik ve ayirict bir sekilde

degerlendirilir.

Ilgilenim diizeyi oldukga
yiiksektir.
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Davrams

_- ______ v  Zaman harcama

- _*_ -

Bilgi arayis1
-
<. -

Bilgiye gosterilen
duyarhilik

_____ %__. Marka
degerlendirmeleri
Marka baglilif

vy & ghilig

gelisme olasilif

Sekil : 12

)]
Diisiik Ilgilenim

Cok az zaman harcanur.

Cok azdir ya da bilgi aranmaz.

Degerlendirme yapmaksizin
kabul edilir ya da

eleme yapilir.

Belli belirsiz ya da
genellemelerle

markalar degerlendirilir.

Ilgilenim diizeyi olduk¢a

zayiftir.

Yiiksek ve Diisiik Ilgilenimde Onemli Farklihklar

Kaynak: STANTON — ETZEL - WALKER, 1995, 5.156.

Yiiksek ilgilenim durumunda, tiiketici i¢in nce farkina varma, sonra bilgilenme olusur

ve ardindan elde edilen bilgilere bagh olarak bir tutum gelisir. Eger tutum olumlu ise

tiiketici deneme asamasina geger. Davramg, olumlu tutumla denenen iiriinden memnun

kalinmas: halinde uzun dénemli ve tekrarlanan bir tiiketim olgusuna déniisiir. Asagidaki

sekilde yliksek ilgilenimde yasamlan adimlar ve bu adimlardan gecen tiiketicilere hitap

edebilecek stratejiler ve pazarlama gabalan goriilmektedir.
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Uriin kalitesi,
garantiler, hizmetler,
Isletmenin halkla iligkiler ¢cabalar:

Uriiniin kalitesi ve performansi
Fiyat nakliye ve kolaylastiric1 unsurlar

Denemeyi saglamali, gosteriler yapilmal
Satis artirici araglar kullanmah

Akilcr ve Fayda Yonlii Mesajlar

Az tekrar

Basili reklamlar, yogun bilgilendirme,

Satis elemanlarinin ¢abasi, kulaktan kulaga iletisim

Sekil : 13

Yiiksek Ilgilenimde Karar Verme Siireci
Kaynak: Chris Fill, 1999, s. 103 ve s. 525’den uyarlanmgtir.

Yiiksek ilgilenimde yapilmasi niyetinde olunan aligveris igin endiseler vardir. Alim
oncesi ¢ok miktarda bilgi toplanir. Birey ¢ok yiiksek diizeyde motive oldugu, bilgiyi aktif
olarak aradig1 i¢in pek ¢ok medya ortamu incelenir, kulaktan kulaga iletisimler kurulur.

Satis noktasindaki iletisimlere dikkat edilir. Bilgiye ¢ok ihtiya¢ duyuldugu icin detayh
bilgi verme ortami basih materyale (mesaja) yogunlasip, onu anlamaya ¢aligabilir. Verilen
bilgiler iiriiniin 6zelliklerinin kargilagtiriimastyla digerinden goreceli olarak iistiin olduguna
yonelik bir inang gelistirebilir. Kigisel satig bilgilendirme amaciyla kullanilacak onemli bir
aragtir, satig elemam 6grenme siirecini baglatip materyaller ile bu siireci destekleyebilir.
Uriine yonelik inanigin ardindan deneme davramisi gelir. Uzun donemli davrams degisikligi

ise bireyin beklentileri karsilandifinda olusur (FILL, 1999, s.103-104).

Uzun dénemli davramslar ve yiiksek ilgilenim bagintisi kurulurken, genellikle yiiksek
ilgilenim ile marka bagliliimn paralel gelistiine yonelik bir inanis olusmustur. Bu inamis,
ilgilenimin tiiketici ile iiriin arasindaki bag olarak tanunlanmasindan kaynaklanmaktadir.
Bununla birlikte, yapilan aragtirmalar yiiksek ilgilenim ile marka bagliliginin birbirinden
farkli kavramlar oldugunu saptamistir (WARRINGTON-SHIM, 761-782). Bu ise yiiksek
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ilgilenim diizeyinde hedef pazara sahip isletmelere, hedef pazarlarin hemen igletmenin
markasina yo6nelik sadakat gelistirecegi anlammna gelmedigi konusunda bir uyar
niteligindedir. Yiiksek ilgilenimin marka baglilifina doniistiiriilebilmesi i¢in {iriiniin
fonksiyonel 6zelliklerini (6rnégin dayanikhlik ya da fiyat) vurgulayan iletisime agirlik
vermeli ve vaat edilen kalite diizeyleri ile tiikketicinin beklentisi ylikseltilmeksizin uygun

kalite sunmali, garanti ve satig sonrast servis destegi verilmelidir.

Diisiik ilgilenim durumunda, karar alma siireci yine farkina varma ile baglar, ancak
bireylerin bilgi toplama konusunda aktif ¢abasi olmaz, bu nedenle siirekli tekrarlanan
mesajlar ile irtinii denemeye ikna edilmeleri gerekir (ODABASI- BARIS, 2002, s.342-
345).

Bununla birlikte, tiiketiciler farkli farkli olabileceginden genellemeye gitmek riskli
olacaktir. Asagidaki kosullar altinda ilgilenim daha yiiksek olma egilimi gosterir.

- Ihtiyac1 tatmin etmeye yonelik secenekler hakkinda tiiketicinin yeterince bilgisi
yoksa,

~ Biiylik miktarda bir harcama s6z konusuysa,

- Uriin dikkate deger bir sosyal 6nem tagiyorsa,

- Uriin 6nemli yararlar saglama potansiyeline sahip olarak gﬁrﬁlﬁyors'a, ilgilenim

diizeyi yliksek olma egilimindedir.

Ikamesi olan ve nispeten diisiik fiyath iriinlere yonelik satin alma kararlarimin gogu
diisiik ilgilenimli sayilabilir, ¢linkii yukarida sayilan kogullar gergeklesmemektedir. Tipik
Orneklerini ise siiper marketlerde, ev ara¢ gerecleri satan magazalar ve bu yerlerdeki
urtinlerin ¢ofunda gérmek miimkiindiir. Bununla birlikte, sosyal kabul gorme ihtiyaci
yiiksek bir kisinin dig macunu satin alma olay1 oldukga yiiksek ilgilenimli olabilirken, sehir
kuliibii tiyesi olan ve maddi durumu iyi bir kimsenin diisiik ilgilenim deneyimi s6z konusu
olabilecektir. Bu nedenle ilgilenim, iiriinle degil, tiiketicinin bakis acgisiyla goriilmelidir
(ODABASI- BARIS, 2002, 5.348).
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221, Sorunun Belirlenmesi

Sorunun fark edilmesi uyaricﬂar sonucunda ortaya ¢iktifina ve tatmin olmayan giidiiler
s6z konusu olduguna gore, sorunun belirlenmesi agamasinin 6nemli Ogesi giidiilerdir.

Diger 6nemli 6ge ise, kisinin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir.

Tiiketici sorunu (ihtiyaci) algilar ve bunu ¢dzmek icin giidiilenir. Karar siirecinin diger
agsamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir. Kisaca, amag yonlii davranig
kendini gésterir ve tiiketicinin karar siireci bu agidan amag y6nliidiir. Amag ise, tiiketicinin
belirlenen sorunun tatminini saglamaktir. Ortaya ¢ikan sorunu ¢ozmek igin tiiketicinin

gosterecegi istek ve arzu, sorunun dnemine ve algilanan farkin biiytikliigiine baghdir.

Tiiketicinin sorununun belirlenmesi karmagik olabilme 6zelliginin yaninda, birden fazla
kisiyi ilgilendirmesi bakimindan da ayn bir 6zellik gosterir. Ornegin, yeni buzdolabi
sorununun belirlenmesinde, aile iiyelerinin etkileri s6z konusudur. Yeni bir ev satin
alirken, arabanin modeli degistirilirken, aile iiyeleri, damisma gruplari, sosyal simf gibi

etmenlerin etkileri s6z konusu olur.
2210. Sorunun Ortaya Cikmasimnin Belirleyicileri

Sorunun ortaya ¢ikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasina baghdir. Fark iki kaynaktan ¢ikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki
durumundaki degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladii durumdaki degismelerdir.
Simdiki durumdaki degigmeler kisaca sunlar olabilir:

- Eldekilerin azalmasi (6rnegin; aile bireylerinin sayisimin artmasi ile daha ¢ok oda
sayisina sahip bir konuta gereksinim duyulmast),

- Eldekinden hognutsuzluk ( 6regin; mevcut konutun bulundugu bélgede ailenin hog
karsilamayacagi is yerlerinin agilmasi veya bu bélgenin deprem agisindan risk tagidiginin

ilgili kuruluglarca tespit edilmesi),
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- Finansal durumdaki bozulma ( 6rnegin; tiiketicinin gelirindeki azalma neticesinde
konutun elektrik, yakit, ¢evre diizenlemesi, kapici aidati gibi giderlerini karsilayamaz
duruma diismesi),

- Finansal durumda diizelme (6rnegin; tiiketicinin kazanci daha fazla olan bir ig
sahas1 segmesi veya herhangi bir sebeple eline bolca para gegmesi ile gelirindeki bu artisi
daha liks bir konut satin alarak degerlendirmek istemesi),

~ Yeni ihtiya¢ ve kosullarin olusmasi,

- Yeni istekler yaratan kosullarin ortaya ¢ikmasi (6rnegin; tiiketicinin yeni bir is
sayesinde yeni bir arkadas ortamina girmeSi ve buradaki arkadag gruplarinin tiiketicide
mevcut konutundan farklh bir konutta yagama ihtiyaci dogurmast) ,

- Yeni {iriin firsatlarimn ortaya ¢ikmasi (6rnegin; konutun saticisinin konut fiyatinda
yaptif1 indirimle tiiketiciye ¢ok cazip fiyatla konut satmas: ile tiiketicide satin alma
gereksinimi dogurmasi) ,

Diger iiriinleri satin alma yoluyla sorunun belirlenmesi ortaya ¢ikabilmektedir
222. Bilgi Arayisi ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek segenekleri ve

bununla ilgili bilgileri ele gecirmeye ¢alisir. Bilgi tiiketicilere birkag agidan yardimct olur

Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.
Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

Bilgilendikten sonra karara giiven artar.

RSN SIS

Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede faydali

olur.

Bilgi; davranisi hakli gikarmak i¢in, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da kullanilabilir
(ODABASI- BARIS, 2002, 5.350-357).
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2220. i¢sel ve Digsal Arayis

Tiiketici bilgi kaynaklari

}
| |

Pazarlamaci Kontroliindeki Pazarlamaci Olmayanlarin
Kaynaklar Kontroliindeki Kaynaklar
I | | |
Kigsisel olmayan
Kisisel - Reklam Kisisel Kigisel Olmayan
Satig personeli - Ambalaj - Arkadaglar - Kitle iletigim araglar1
- POP malzemesi - Fikir liderleri - Duyurum
~ Isletmenin Web - Gegmis ~ Halka agik bilgiler
sayfasi deneyimler - Uriin/Hizmet
~ Uriin deneme uzmanlari
- Internet
Sekil : 14

Tiiketiciler i¢in Potansiyel Bilgi Kaynaklar:
2221. Seg¢eneklerin Degerlendirilmesi

Arayis asamasinda, marka ve magaza segenekleri belirlenmis olmaktadir. Ancak, ¢ok
sayirda marka ve magaza olabildiginden tiiketici hepsinden haberdar olmayabilir. Bu
ytizden bazi markalar tiiketici tarafindan incelenmeye bile alinmaz. Pazarlama yéneticileri
kendi markalarindan tiiketicinin haberdar olmas: i¢in yeterli diizeyde bilgilendirme yolunu
secer. Boylece, tiketicinin elde edecegi bilgiler sonucunda satin alma davramginin
olusacagim varsayar. Marka isimleri ¢ok 6nemli bir iglevi yerine getirir. Cok iyi bilinen ve
yliksek kaliteyle 6zdeslesmis markalar, kabul edilebilir kalitede olduguna inanilan markaya
gore i¢ kat daha fazla satabilmektedir. Iyi bilinen markalarn tiketicinin riskini azaltma
ozelligi bulundugundan, birgok kolayda iiriin i¢in 6nemli kriter olabilmektedir. Ornegin;
aspirine esdegerde 6zellikleri olan birgok iiriin piyasada bulunmasina karsin, tiiketici belli
bir markay: siirekli tercih edebilmektedir. Tiirkiye piyasasinda, 6zellikle margarin ve dis

macunu pazarlarinda, bu ¢ok goriilen bir durumdur.
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Yapilan birgok aragtirma fiyat ile kalite arasindaki iligkileri Olgmeye c¢aligmustir.
Yiiksek kalite ile yiiksek fiyat arasindaki iligki birgok tliketici tarafindan kabul edilmistir.
Bu iligki her zaman dogru olmasa da, bircok durumda gegerlidir. Tiiketici fiyat1 kalitenin
bir gostergesi olarak kabul éttiginde, markalar arasinda kalite farklarinin oldugunu
algiladiginda ve kaliteyi bagka kriterlerle degerlendirme zorlugu oldugunda, fiyat-kalite
iliskisi gegerli olabilmektedir (ODABASI-BARIS, 2002, s.366-367).

223. Satim Alma ve Satin Alma Sonras1 Davranslar
2230. Magaza Se¢im Davramsi

Giintimiizde internetin getirdigi kolayliklar tiiketici davramslarinda baz1 degisikliklere
neden olmaktadir. Magazanin olmadidi, durumsal etkilerin kisi tarafindan ayarlandig,
tirlinlere dokunmadan alim yapildig1 goz 6niine alindifinda, internetten alim yapmamizi
aciklayan bircok degiskenin fakhilagtigi goriiliir. Agiktir ki internetteki bilgiler, gerek
pazarlamacilarin kontroliindeki web siteleri, gerekse kontrol digindaki diger web siteleri ve
arama motorlar1, 6nemli bilgi kaynaklanidir. Dahasi internet giiniimiizde bilgi aktarimim
ucuzlagtirip  globallestirmektedir. Ustelik kisisel bilgisayarlann yam sira, cep
telefonlarindan, dijital TC’lerden oyun makinelerinden ve internet kafelerden internete
baglanmanin miimkiin olmasi internetin kullanim kolayhigimi giin gegtikce arttirmaktadir.
Diinyanin 6biir ucundaki bir igletmeden alim yapmak, nerde neyin, kaga satildigim bilmek
ise tiiketicilerin pazarhk giiciinii arttirmaktadir (DOYLE, 2000, s:321-322).

Internet yolu ile tiiketicilere yoneltilebilecek pazarlama faaliyetleri sunlardir (DENIZ,
2001, s:59-65) :

1. Sanal magaza kurulmasi: Isletmenin, firiin ve hizmetlerini en dogru sekilde
konumlayacak, etkilesimli, eglenceli ve kolay anlagilir bir web sayfasi tasarimi yapilmast,
tirlinlere ve hizmetlere yonelik bilgilerin sunulup, tiiketicilerin gilivenini kazanacak

garantiler, siparig ve 6deme kogullarinin iletilmesi.

2. Odemelerin alinmasi: Alim yapilan iiriinlerin en giivenli 6deme kosullarinin

saglanmasidir.
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Internetin getirdigi kolayhiklara ragmen, son zamanlarda giindemdeki en popiiler
konulardan birisi de tiiketicilerin korunmasidir. Gerek parasal, gerek giivenlik ve gerekse
kigisel haklarin korunmas:1 konusunda aciklar bulunmakta ve ortaya c¢ikabilecek
anlagmazliklarin nerede gﬁzﬁlécegi pek de bilinmemektedir (KIRCIOVA, 1999, s:104).
Ancak tiim bunlar igletmeleri yi1ldirmamakta, her gecen giin artan sayida igletme kendine
internete yer saglamaya calismaktadir. Omegin Garanti Bankasi’mn “Sanal kart™
tiikketicileri korumak amaciyla yaratilmig bir tiriindiir (ODABASI-BARIS, 2002, s. 385-
386).



UCUNCU BOLUM

3. DEGER KAVRAMI, FiYATLANDIRMA KARARLARI VE TUTUNDURMA
CALISMALARI

30. Deger Onerileri Gelistirmek ve Oz Kaynak Olarak Marka Degerini
Olusturmak

Deger kavrami yasadigimiz on yila damgasii vurdu. Eger yiiksek kaliteli bir tiriinii,
diinyadaki en diigiik fiyatla satamazsamz, oyun dig1 kalacaksimz demektir...
Miisterilerinizi muhafaza etmenin en iyi yolu, siirekli olarak, onlara daha fazlasini nasil

daha ucuza verebileceginizi arayip bulmaktir (KOTLER, 1999, s.75).

Gozleri kapah olarak yapilan testlerde insanlar, Coca Cola’ y1 President’s Choice
Cola’dan ( Toronto’da Loblaws siipermarketi igin iiretilen bir magaza markasi) ayirt
edemiyorlar (KOTLER, 1999, 5.75). Fakat iizerindeki markay: gordiiklerinde, Coca Cola
i¢in biiytik 6lgtide daha fazla para édiiyorlar. Coca Cola sirketi, 1985 yilinda bu igeceginin
formiiliinii degistirmeye kalktifinda, biitiin ulus buna isyan etti: “Bizim milli igecegimizin

tadim degistirmeye nasil cesaret edebilirler!” Bazi markalar miigteriler i¢in kutsaldir.

Bu, pazarlama sanatinin, iyi bir marka ismi segmek, bunu genis ¢apta reklamla
duyurup bir servet kazanmak oldugu anlamina gelmez. Giiglii bir markanin gelistirilmesi
¢ok sayida asamadan geger. Bu kademeler deger 6nerisi gelistirmek ve markay: olugturmak
adli iki baglik altinda siralanmigtr.

Gii¢li Bir Markanin Geligtirilmesinin Baslica Asamalari
Deger Onerisi gelistirmek:
1. Uriin igin genis bir konuglandirma segin.

2. Uriin igin belirli bir konuslandirma segin.
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3. Uriin i¢in bir deger konuslandirmas: segin.

4. Uriin igin toplam deger 6nerisi gelistirin.

Markay1 olusturmak:

1. Bir marka ismi segin.

2. Marka ismi i¢in zengin ¢agrisimlar/baglantilar ve vaatler gelistirin.

3. Misterilerin marka ile tiim temaslarini, miisterinin markadan tiim beklentilerini

saglayacak yada bu beklentileri agacak gekilde y6netin.

300. Deger Onerisi Gelistirmek

Higbir sirket her konuda iyi olamaz. Oncelikle, isletmelerin fonlan kisithidir ve bu
fonlan nerede yogunlastiracaklarina karar vermeleri gerekir. Sonra, bir konuda iyi olmay1
segmek, baska bir konuda iyi olma olasiligim azaltabilir. Ornegin bir sirket en diisiik
maliyet elde etmek igin, bir standart iiriinii seri olarak imal etmeyi secerse,bu iiriin i¢in
misterilerden gelebilecek bir ¢ok degisiklik istefine yanit vermek serbestisine sahip
olamaz (KOTLER, 1999, 5.76).

3000. Genis Bir Konuslandirma Se¢mek

Genis konuglandirma segenekleri nelerdir? Profesér Michael Porter, “Competitive
Strategy” adl1 kitabinda {i¢ genis secenek &nerdi: Isletmeler, {irtinii farklilastiran isletme,
diisiik maliyet lideri isletme, ya da nis¢i isletme olmak igin ¢abalarim
yogunlastirmahdirlar. (PORTER, 1980) Profesor Porter, igletmeleri, eger her ii¢ alanda da
iyl olmaya ¢alisirlar ve hi¢bir alanda iistiin olamazlarsa, bu alanlardan birinde iistiin olan
isletmeler karsisinda kaybedecekleri konusunda uyariyor. Orta yolu se¢mek, kapana
kisilmak demektir. Isletmelerin normal olarak, her konuda iyi olmaya yetecek kadar
paralar1 yoktur. Ayrica, her kosullandirma stratejisi, farkli bir organizasyon kiiltiirii ve
yOnetim sistemi gerektirir (KOTLER, 1999, 5.77).

Trecy ve Wiersema, bir isletmenin her ii¢ alanda da, hatta iki alanda en iyi
olabilmek igin yeteri kadar fonlan yoktur. Ayrica, ii¢ deger disiplininin her biri, farkli

yOnetim sistemleri ve ¢ogu zaman birbirleriyle gelisen tavirlar gerektirir.
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Treacy ve Wiersema, bir igletmenin bagari i¢in dort kurali izlemesi gerektigini

dneriyorlar:

1. Ug deger disiplininden birinde iyi olun.

2. Diger iki disiplinde yeterli bir bagarim diizeyi elde edin.

3. Rakip bir girket tarafindan gecilmemek igin, segtiginiz disiplindeki {istiin
konumunuzu siirekli gelistirin (KOTLER, 1999, 5.78).

4. Diger iki disiplinde siirekli olarak daha yeterli olmaya ¢aligin, ¢linkii rakipleriniz

neyin yeterli oldugu konusundaki miisteri beklentilerini siirekli olarak yiikseltmektedirler.

Genis konuglandirma gevreleri, konuglanma igin yarali bir baglangig noktas1 verirler.

Bununla birlikte, diger ¢ok zengin konuglanma olanaklarim gizlerler.
3001. Ozgiil Bir Konuslandirma Segmek

Isletmelerin genis konuslandirmay: agip, satin almak i¢in daha somut neden ve yararlar
ifade etmek gerekir. Isletmelerin gogu, asagida siralanan imkanlardan birini segerek, tek bir
biiyiik yarar konuslanmasinin reklamini yaparlar.

. En iyi kalite

. En iyi performans

. En giivenilir

. En dayanikli

. En emniyetli

. En hizhh

. Paramzin satin alabilecegi en iyi deger
. En az pahali

. En yiiksek prestijli

. En iyi tasarim ya da model
. Kullanimi en kolay

. En elverigli

Buna gore otomobil pazarinda, Mercedes “en prestijli” konumun sahibidir; BMW

(stiris agisindan) “en iyi bagsarim” konumunun sahibidir; Hyundai “en az pahali”
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konumunun sahibidir; Volvo da “en emniyetli” konumunun sahibidir (KOTLER, 1999,
s.79).
Isletmeler  markalarim komislandlrlrken asagidaki  hatalarn  yapmaktan

ka¢inmalidirlar:

Alt diizeyde konuslandirmak : Bu markay: satin almak i¢in giiglii bir temel yarar ya da

neden gosterememek.

Asin diizeyde konuslandirmak : Bazi olas1 miisterilerin markay: fark etmemelerine

neden olacak derecede dar konuglandirmak.

Zihin bulandiran konuslandirma : Birbiriyle ¢eligen iki ya da daha ¢ok yarar iddia
etmek (KOTLER, 1999, 5.81).

Ilgisiz konuslandirma : Cok az sayida olast miisterinin 6nem verecegi bir yarar iddia

etmek.

Kuskulu konuslandirma : Insanlarin, markanin ya da sirketin gergekten vaat ettigini

yerine getireceginden kugku duyacag bir yarar iddia etmek.
3002. Bir Deger Konuslandirmas: Se¢mek

Yukarida, markanmin reklamim yapacagi bir ya da daha ¢ok belirli yararin segimini
anlattik. Fakat bu arada markanin nasil fiyatlandirilacagi konusunda higbir sey séylemedik.
Alicilar paraya karsihik degeri, yani verdikleri para kargiliginda aldiklan degeri diisiintirler.
Satici, markayr degerine gére konuslandirmalidir. Bes ayn deger konuslandirmasi

oldugunu séyleyebiliriz.
1. Daha fazla paraya daha fazlas:
Bir {iriiniin en iist diizey tipini yapmakta uzmanlasan ve yliksek maliyetlerini

kargilamak igin yiiksek bir fiyat isteyen sirketler daima bulunabilir. Liikks mallar ad:1 verilen
bu irtinler, kalite, is¢ilik, dayaniklilik, basarim veya tarz agisindan daha iyi olduklar
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iddiasim tasirlar. Uriin yalmzea ¢ok giizel olmakla kalmaz, aym zamanda alicisma
prestijde getirir. Daha yiiksek bir yagam tarzimn, daha ayricalikh bir statiiniin simgesi olur.
Cogu zaman, fiyat, kalitede saglanan gercek farki fazlasiyla agar. (KOTLER, 1999, s.82)

2.Aym paraya daha fazlas:

Isletmeler, “daha fazla paraya daha fazlasi”m veren rakiplere, kalitesi ve fiyat: onlarin
iirtinleri ile kiyaslanabilir diizeyde, ama fiyati onlarinkinden ¢ok daha diisik olan
markalarla saldirabilmektedirler (KOTLER, 1999, s.83).

3.Daha az paraya aynisi

Tipik bir iirlin ya da markay1 normal fiyatindan daha diisiik fiyatla almak, herkesi
memnun edecekmis gibi goriiniir. Bu giin ise bir ¢ok alici, otomobil, bilgisayar, kitap ve

diger mallan en diisiik fiyatla internet lizerinden aligverisle alabiliyorlar.

Indirimli satis yapan magazalar, ellerindeki mallarin ¢ok iistiin oldugu iddiasinda
bulunmuyorlar, ama kendi iistiin satin alma giigleri sayesinde, alisilmuis markalar gok
bilyiik tasarruflarla sunabiliyorlar. Kisgisel bilgisayar imal eden pek ¢ok sirketin bagarisi,
IBM ya da Apple gibi orijinal lider markalarin tipkilarim1 yapip, taninmayan bu markalari
ylizde 20-30 daha diisiik fiyatla satmalarina dayanmaktadir (KOTLER, 1999, 5.84).

4. Cok daha az paraya daha az1

Baz1 miisteriler, imalat¢1 yada hizmet sunan bazi girketlerin istediklerinden fazlasim
verdikleri halde, yine de daha yiiksek iicret 6demek zorunda olduklarindan sikayet ederler.
Otele giden bir miisteri “odamdaki televizyonu ¢ikarin benden daha az oda ticreti

alin,”diyemez.

Bu nedenle saticilar, “daha azin1 ¢ok daha az paraya” teklif ederek piyasaya girme
firsati yakalayabilirler. Tokyo’ da miisterilerine oda degil, ranza kiralayan ve fiyatlar1 da

normal otel fiyatlarinin ¢ok altinda olan bir otel var.
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5. Daha az paraya daha fazlas

Kuskusuz, kazandiran deger Onerisi, miisterilere ve miisteri adaylarina daha az paraya
daha fazlasini teklif etmek olacaktir. Kategorilerindeki tiim rakipleri vuran son derece
basarili magazalar cazip hale getiren de budur. Omegin Toys’R’ Us, en genis oyuncak
yelpazesini en diisiik fiyatla sunar (KOTLER, 1999, s.84-85).

3003. Toplam Deger Onerisi Gelistirmek

Eninde sonunda her isletme miisterinin gu sorusuna yamt verebilmelidir:”Neden senden
satin alayim?” Bunun i¢in, 6rnegin, Volvo’nun yamiti otomobilinin yalmzca emniyetli ve
dayanikhi olusu degildir. Bunlarin yam sira otomobillerinin saglayacagi diger yarar ve
6zelliklerden de s6z edecektir: Garantiler, sirketin miisterilere her an yanit verebilecegi bir
kirmiz: hat telefonu, vd. Bu yarar ve 6zelliklere markanin toplam sunumu adin veriyoruz.
Bu sirada miisteri aday: da, iriiniin satin alma, kullanma, depolama ve sonunda elinden
¢ikarmanin kendisine toplam maliyetini hesaplayacaktir. Saticimin fiyati, bu maliyet
unsurlarindan yalmzca bir tanesidir; digerleri, ¢aba, \ zaman, ve zihinsel maliyetlerdir.
Bundan sonra, miisteri adayi, goz 6niine aldif1 ve birbiriyle rekabet halinde olan her bir
sunum i¢in, toplam sunum ile toplam maliyet arasindaki farki (oran1) hesaplayacaktir. Biz,
miisteri adaymin, toplam deger onerisi en gekici olan sirketi segecegine inaniyoruz
(KOTLER, 1999, 5.86).

301. Markay: insa Etmek

Pazarlama sanat, biiyiik 6l¢iide bir marka inga etmek sanatidir. Marka olmayan bir sey,
muhtemelen temel iiriinlerden sayilacaktir. Bu durumda ise, 6nemli olan tek sey fiyattir.

Tek gegerli 6zellik fiyat oldugu zaman, kazanan sirket, en diigiik maliyetli girket olacaktir.

Fakat bir marka adina sahip olmak da tek bagina yeterli degildir. Marka adi ne anlama
gelir? Bu adi1 duyan kiside ne gibi ¢agrisimlar, basarimlar ve beklentiler uyandirir? Ne gibi
bir tercih derecesi yaratir? Eger yalnizca bir isimden ibaret kalirsa, o zaman bagariya

ulasamaz, marka olma niteligini yitirir.
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3010. Marka Adinin Secilmesi

Oncelikle, bir marka adinin secilmesi gerekir; bunun ardindan, marka kimlik ¢aligmasi
yapilarak bu marka adimn iizerine cesitli anlamlar ve vaatler inga edilir. Segilen marka ad,
markanin deger konuglandirmasi ile tutarlt bir ad olmalidir. Bir “daha fazla paraya daha
fazlas1” markas, yiiksek kaliteyi ima etmelidir. Bir marka adinda aranan nitelikler arasinda

asagidakileri sayabiliriz.

Uriiniin yararlarim &ne stiren bir gey sdylemelidir.
Eylem ya da renk gibi, iiriiniin niteliklerini diisiindiiren bir sey s6ylemelidir.
Stylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olnzalidir.

Ayirt edici 6zellikte olmalidir.

e A

Diger iilkeler ya da dillerde kotii bir anlama gelmemelidir.

3011. Olumlu Cagrismmlar Gelistirmek

Marka insa eden Kkisiler, bir marka i¢in zengin bir ¢agnsimlar grubu olugturmaya
calisirken, bir anlam iletisi verebilecek bes boyutu goz 6niinde bulundurmahidirlar.

Vasiflar : Giiglii bir marka, alicinin zihninde bazi vasiflara ¢agrigim yapmalidir. Bu
nedenle Mercedes otomobili, ¢ok iyi miihendislige dayanan, dayanikl, saglam ve pahali
bir otomobil resmini zihinde canlandirir. Eger bir otomobil markas1 herhangi bir vasfi

zihinde canlandiramiyorsa, o zaman o zayif bir markadir.

Yararlar : Giiglii bir marka, yalmzca ozellikleri degil, yararlar1 da hatira getirmelidir.
Bu nedenle Mercedes adi, siirmesi keyifli ve varlii sahibine prestij saglayan, iyi

performansli bir otomobili diigtindiiriir.

Isletme degerleri : Giiclii bir marka, sirketin 6nem verdigi degerleri tagimalidir. Bu
nedenle Mercedes, mithendisleriyle ve miihendislerinin yaptiklar yeniliklerle gurur duyar,
isletmelerinde ¢ok iyi organize olmustur ve verimli ¢aligir. Sirketin bir Alman sirketi olusu,
alicinin zihninde markanin karakteri ve kiiltiirii ile ilgili daha bagka goriintiiler canlandirir.
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Kisilik : Giiclii bir marka, baz1 kisilik 6zellikleri de tagimalidir. Buna gére, eger
Mercedes bir kisi olsaydi, onu goziimiiziin 6niinde, orta yasli, ciddi, ¢ok diizenli ve biraz

otoriter bir kisi olarak canlandirirdik.

Kullamcilar : Giiglii bir marka, ne tip insanlanin onu alacagim da =zihinde
canlandirmalidir. Bu nedenle, Mercedes’in daha yasl, daha zengin ve profesyonel kisileri

alici olarak kendisine ¢ekmesini bekleriz.

Ozet olarak, yalmzca adlani ile alicinin zihninde olumlu vasiflar, yararlar, sirket
degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandiran markalar gliclidiirler. Marka olusturan gelistiren
kisiierin igi, bu boyutlar temelinde bir marka kinligi yaratmaktir.

302. Marka Kimligi insa Ederken Kullamlacak Araglar

Sahip olunan sézciik

Giiglii bir marka adi, hedef pazardaki insanlara soylendiginde bir baska sozciigi
¢agristirmalidir; bu bagka sézciik de tercihen olumlu olmalidir. Asagida markalarin sahip

olduklan sozciiklerin bir listesi verilmistir.

Sirket So6zciik
Volvo Emniyet
BMW Siiriis performans:

Mercedes  Miihendislik
Federal Express Bir gecede
Apple Computer Grafikler

Lotus Hesaplama tablolarn
Kodak Film
Slogan

Bir ¢ok sirket, kendi sirket ya da marka adina, her giin kullandiklart reklamda

tekrarlanan bir slogan ya da takma adi bagar ile eklemis durumda. Aym slogam tekrar
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tekrar kullanmamn, yaratilan marka imajina neredeyse hiptonik ve bilingalt1 bir etkisi
vardir. Iste, sokaktaki bir insanin duydugunda hemen hatirlayip tamyacag: bazi tamnmsg

marka sloganlari:

British Airwairys  : Diinyanin sevdigi havayolu

AT&T : Dogru se¢im

Budweiser : Biralarin kral

Ford : Kalite bir numaral1 isimizdir.
General Electric : Yagama iyi seyler getiririz.
Miele : Daima daha iyi.

Renkler

Markanin tamnmasina yardim etmek igin, bir sirketin ya da markamn tutarli bir renk
grubu kullanmasi1 iyi olur. Caterpillar, biitiin i makinelerini sariya boyar. IBM

yayinlarinda mavi rengi kullanir, bu nedenle IBM’ e “Big Blue” denir.
Semboller ve Logolar

Sirketin iletisimlerinde kullamlmak iizere bir sembol ya da bir logoyu benimsemeleri
akillica bir davrams olur. Birgok sirket, vasiflarimin markaya yansiyacagim imit ederek,
cok tammnmus bir kisiyi sozcii olarak secer ve bir anlagma ile onu kendine baglar. Nike,
ayakkabilarinin reklamim yapmak i¢in, diinya ¢apinda tammnan ve sevilen bir kisi olan
Michael Jordan’ 1 kullaniyor. Spor malzemesi imalatgilari, sembolleri olmalar i¢in en tinlii
sporcularla anlagma yapiyorlar ve hatta bazi spor ekipmanlarinda onlarin adlarmi

kullamyorlar.

Bir bagka yaklasim da bir sirket ya da markay: temsil edecek bir nesne segmektir.
Travelers sigorta sirketi, sigorta satin almanin, yagmur yagma olasilifina kars1 semsiye

tasimaya esdeger oldugunu One siiren bir yaklagimla, sembol olarak bir semsiyeyi kullanir.
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Sirketler aym1 zamanda, zamanla herkesin agina oldugu ¢esitli logolar, soyut tasarimlar
gelistirdiler. Hatta marka adimn yazihig tarz1 bile, onun tamnmasinda ve hatirlanmasinda

fark yaratan bir etken olabilir.
Bir Dizi Oykii

Bazi markalar, isletme ya da marka hakkinda, eger olumlu ve ilging ise bir yarar
olusturacak oykiilerle bagdastinilirlar. Bu 6ykiiler, kurucular ve sirketi kurmak igin verilen
miicadele hakkinda olabilir.

31. Fiyatlandirma

Fiyatlama gok coskulu olmasa bile pazarlamacilar i¢in en nemli konulardan birisidir.
Fiyatlama sadece elde edilecek kar agisindan degil, satilacak tirtinlerin miktar icin de

yagamsal 6nemdedir (BYLTHE, 2001, s. 153).

Pazarlamadaki diger konular gibi fiyatlama da tiiketicinin fiyatlara gosterecegi tepkilere
baghdir. Tiiketiciler genellikle en ucuz iiriinleri almazlar, tiiketicilerin aldiklan triinler
paralarimin karsihgim veren drtinlerdir. Eger boyle olmasayd: Ingiltere’deki en popiiler
arabalar Vauxhalls ve Ford olmaz, Lada ya da Yugo olurdu. Tiiketiciler, tedarik¢inin
iirlinin ne oldugu ve neler yapabilecegi konusunda verdikleri sozleri degerlendirir ve

istenen fiyatla bu degerlendirmeyi kargilasgtinrlar.

Bu durum pazarlamacilann bir sorunla bas baga birakir. Pazarlamacilar bir yandan
sirketin kar etmesine calisirken, difer yandan da “tiiketicilerin paralarimin kargiifim
aldiklar1 fiyatn” ne olacagina karar vermek durumundadirlar. Igletmeler tarafindan
kullamlan belli bagh fiyatlama yontemleri ya maliyete dayali, ya tiiketici temelli, ya da
rekabete dayalidir (BYLTHE, 2001, s. 156).

Isletme ile ilgili menfaat gruplan fiyatla yakindan ilgilenirler. Tiiketiciler fiyatlarin
diistik olmasim arzularken, ortaklar ve isletme ¢aliganlar: fiyatin yliksek olmasim isterler.
Devlet vergi alicis1 olarak bir yandan fiyatlarin yiiksek olmasim isterken, devleti yoneten

demokratik karar mekanizmalari, kamuoyu tepkisi nedeniyle fiyatin diisiik olmasim
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isterler. Araci isletmelerih kar hacmi fiyata bagli olsa da onlar talep diiser diye ytliksek

fiyat1 ¢ekici bulmazlar.

Fiyat mallarin degisim dégerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilams:
tilketici grubundan tiiketici grubuna farklidir. Baz1 gruplar fiyat1 yiiksek olarak algilarken
bazilan aym fiyat: kabul edilebilir fiyat olarak algilarlar. Yiiksek fiyat bazilan i¢in kalite

gOstergesi, bazilar i¢in prestij ya da sosyal statii anlamina gelir.

Fiyat kararlari, isletmenin pazara yonelik davrams sisteminde pazar hakeminin roliinii
temsil ettiginden (GIST, 1968, s.01) tiiketicileri ilgilendirir. Rasyonel davranmayan
tiiketiciler fiyata karsi kayitsiz kalsalar bile, kar duygusuyla hareket eden is adam ve

yoneticiler fiyata kars1 duyarhdirlar. Fiyat ayn1 zamanda 6nemli bir rekabet aracidir.

Pazarlama agisindan fiyati onemli hale getiren nedenlerden biri de, fiyatin satiglar
tizerindeki etkisinin Oteki pazarlama bilesenlerine gore daha kolay izlenebilmesidir.
Sozgelimi, fiyat diizeyinde yapilacak %10’luk bir indirim karsisinda tliketicilerin ne
yapacaklanm tahmin etmek, hizmet diizeyini %10 artirmak karsisinda ne yapacaklarim
tahmin etmekten daha kolaydir.

Isletmeler hangi piyasa yapilarinda faaliyette bulunurlarsa bulunsunlar, uzun dénemde
maliyetin altinda bir fiyatla mallarimi satamazlar. Aym sekilde, isletmeler tiiketicilerce
kabul edilemez olan fiyattan da mallarim fiyatlandiramazlar. Bu nedenle isletme fiyat
diizeyini kar-zarar araliginda bir yerde belirlemek durumundadir (ISLAMOGLU, 1999,
s.76).

Konut talep fonksiyonunun tespitine yonelik bir ¢aligmada; konut fiyatinin toplum
icindeki tabakalagsmadan ¢ok etkilendigi ve bu tabakalarin etkisiyle olustufu sonucuna
varilmistir (BAJIC, 1985, s.71).

Fiyat belirleme asagidaki tabloda gosterildigi gibi yedi asamada gergeklestirilir. Fiyat
belirleme, eger yakin rakipleri belirlemek zorsa, karmagik olabilmektedir, ancak hicbir
irtintin rakipsiz olamayacagi akilda tutulmalidir. Daima, tiiketicilerin ihtiyaglarin
karsilayacak bagkalarinin olacag: kesindir. Ayrica, farkli tiiketiciler farkli ihtiyaglara
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sahiptir ve parasinn karsiliinin ne olacag: hakkinda da farkli gériiglere sahip olacaklardir.
Iste bu nedenle, pazar dikkatlice boliimlenmeli ve béylece her béliimde dogru fiyatin
uygulandig1 garantilenmelidir. Pazarlamanin her konusundaki ortaya cikacak soru gibi,
daima miisterilerden ise baglamak dogru olamdir.
Tablo :11
Fiyat Belirlemede Yedi Adim

Adim Acgiklama

Fiyatlama amaclarimnmn Fiyatlama amagclar1 girketin genel amaglarindan elde
Belirlenmesi edilmeli. Firma pazar mi, yoksa karmi m maksimize
edecek?

Hedef pazarmm satin alma | Tiiketiciler siiper marketlerdeki yiyecek fiyatlarina,

yetenegi ve fiyati barlardaki igki fiyatlarindan daha fazla duyarli olmaktadirlar.
degerlendirmesi Ayrica, gelir ve kredinin varlig: {iriinii satin almaya dogrudan
etkide bulunabilmektedir.

Uriinlerin ¢ogunda fiyat arttik¢a talep diismektedir. Bunu
dogrusal bir iligki olmasi gerekmemektedir. Baz: iiriinlerde
Talebin belirlenmesi kiigtik bir fiyat artigi talepte keskin bir diismeye neden
olmaktadir. ( rnegin, petrol fiyatlan1 ). Ote yandan bazi
tiriinlerde yiiksek fiyat artig: talebi ¢ok zor etkiler ( tuz gibi ).

Firma tiretim maliyetlerini ihtiya¢ duyulan kar da gz 6niine
Talep, maliyet ve kar alarak, pazarn kabul edecegi bi¢imde olusturmalidir.
iliskinin analizi Maliyet hesab1 sabit maliyetler ve belli bir birim iiretim
maliyetini icermelidir. Bu miktar Pazar tarafindan
belirlenmelidir ve satis fiyat: ile baglantili olmalidir.

Varolan fiyatlarin arasgtirilmasim gerektirir ve zamanda yeni
Rakiplerin fiyatlarimin rakiplerin pazara giris olasihm igerir. Rakiplerden biraz

Degerlendirilmesi yiiksek fiyatl, dzel ve kaliteli oldugunun etkisi yaratiimaya
calisilir. Bu yaygin bigimde parfiim pazarinda, restoran ve
kuaf6r hizmetlerinde uygulanir.

Fiyatlama politikasimin | Unitenin  bagindaki  agiklamalar 1sipinda  fiyatlama

secimi politikasinin se¢ilme ihtiyaci vardir.

Fiyatin belirlenmesi Eger onceki adimlar dogru bicimde atilmiglarsa, fiyati
belirlemek oldukga basittir.

Kaynak : BYLTHE, 2001, s. 166.
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Kar amagh konut sunumu yapan ingaat firmalar da inga etmekte olduklar ve ettikleri
konutlar1 talebe en uygun fiyatta satiga sunduklan takdirde istedikleri siire icerisinde

satiglarin1 gergeklestirebilme sansina sahip olacaklardir.

Bir gayri menkuliin pazar degeri Apprasisal of Real Estate adli eserin 1964 yayininda
asagidaki gibi tammlanmigtir ( RATCLIFF, 1965, 5.36).

1. Bir mal acik pazarda satiga sunuldugu ve tiim faydalan hakkinda bilgilendirilmis
bir alic1 bulunabilmesi i¢in uygun zaman tanindiginda getirecegi para,

2. Baski altinda kalmadan saticinin istekle satacadi ve alicinin istekle alacag: fiyat.

3.  Alict bulunabilmesi i¢in makul bir siire tanindiktan sonra satic1 ve alicimin tam

anlamiyla bilgilendirilmis oldugu durumda olusmasi muhtemel fiyat.

Dolayisiyla Pazar degerinin olugmast i¢in gerekli parametreler syle siralanabilir:
 Agik Pazar

e Uygun zaman

e Satici (tam anlamiyla bilgilendirilmis ve istekli)

¢ Alic1 ( alacag: faydadan haberdar ve istekli)

Shenkel (1980), ise pazar degerini hi¢bir baski altinda kalmadan bir saticinin istekle
satacaf, istekli bir alicimin alacagi fiyat olarak tanmimlamaktadir. Her satis tam olarak
alicinin verebilecegi maksimum para ile saticinin kabul edebilecegi en diisiik satis rakami

noktalarinda olmasa da bu iki limit arasinda olusur (RATCLIFF, 1995, s.74).
310. Fiyatlandirma Amaglan
Ingaat sirketleri konutlan fiyatlandirmalarim diisiindigiimiizde asil amacin kar

saglamak oldugu kabul edilirse de belli dénemler igerisinde firma kar yaminda farkli

amaglar giidebilir.
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3100. Kar Amach Fiyatlandirma

Bu tarz fiyatlandirmada belli bir miktar kar elde etmek amaciyla yiiksek rakamlarda
fiyatlandirma yapmak isteseler de bu fiyat artiglar1 her zaman sirketin karim1 maksimize
etmeyebilir. Satig bagina kar oram artar ancak yliksek fiyat yliziinden toplam satig miktar:
diisebilir. Dolayisiyla fiyat ve satig hacmi dengesinin iyi kurulmas: gerekmektedir.

3101. Rekabet Amach Fiyatlandirma

Firma benzer konutlarin satig fiyatlarini géz 6niine alarak rakiplere karg: tepki yaratmak
tizere fiyatlarda degisiklik yapabilir. Fiyat pazariama elemanlar: arasinda degistirilmeye en
elverigli olamdir. Dolayisiyla, firmalar fiyati rekabet araci olarak kullanabilirler. Ancak
konut pazarinda daha 6nce bahsettigimiz gibi, hi¢bir konutun birbirinin tipatip ayms:
olmayigt nedeniyle, iiriinler i¢in standart bir dil yoktur. Dolayisiyla mallar arasinda
mukayeselerde ve rakip segiminde hata olabilir. Ayrica her iiriinde oldugu gibi rakiplerin
fiyatlarda yaptiklar1 degisikliklere asin tepki gostermek kar edememek gibi kotii sonuglara
yol agabilir.

3102. On Finansmam Saglamak Amaciyla Fiyatlandirma

Konut, iiretim maliyeti yiiksek bir maldir. Yapimci firma ingaat asamasinda finansman
zorluklann ile karsilagabilir. Dolayisiyla gerek goriildiigii taktirde ingaat asamasinda
finansman saglamak adina satig diigiik tutulup, uzun vadeler yapilarak konutlar satisa
sunulabilir. Ancak eger bu dénemde digaridan finansman saglamanmin maliyetini asan
indirimler uygulanirsa siiphesiz toplam kar diisecektir. Biiyik olgekli firmalann ¢ogu,
spekiilatif karlarim yiikseltmek adina konutlarim ingaat bitiminde ytiksek fiyatlarla satisa

sunma yoluna gitmektedirler.
32. Tutundurma Cahsmalar

Tutundurma veya bagka bir deyisle promosyon ¢aligmalar1 olarak adlandirilabilecek
caligmalar iiretilen her mal ve hizmette oldugu gibi siiphesiz daha once yapilmis pazar
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analizi sonucu talebe uygun sekilde yaratilmaya g¢alisilmig ve fiyatlandirilmis konutlarin

miisteriler ile bulugsmasim saglamak igin de gerekli olacaktir.

Konut satin alma karar1 karmagik bir karardir. Satin alma kararina ayrlan zaman da
¢aba da yilksektir. Once alic1 elindeki yiiklii miktardaki paray: konuta m1 yoksa bagka bir
mala m1 yoksa yatinm aracina mu yatiracagina karar verecektir. Segenegi konut ise, bu
sefer benzer 6zellikte ve benzer fiyatta konutlar arasindan bir se¢im yapmak durumunda
kalacaktir. Tabii ki bu konuda kiginin pazardaki tim segenekleri arastirip
degerlendirebilmesi s6z konusu degildir. Bu asamada alictmin dikkatini ¢ekmek iizere
tutundurma ¢alismalart 6nem kazanacak, bu c¢aligmalar alicilarin dikkatini {iretilen
konutlara ¢ekmek, istek uyandirmak ve harekete gecirmek ve sonucunda satist

gergeklestirmek tizere kullamlacaktir.
320. Tutundurma Cahsmalar1 Oncesi Hazirhklar
3200. Cevrenin Ozelliklerinin Arastinlmasi

Konutlar belli alanlarda kurulmuslardir. Dolayisiyla konut sitelerinin pazarlanmasinda
tutundurma g¢aligmalann konutlarin bulunduklar1 bélge de goéz Oniine alinarak

yiiriitiilmelidir.

Konutlarin yer aldif1 mekanlar yani ¢evre konutlarin insa edilme amaglarina gore
farkli yonlerden etkili olurlar.
- Tatil yorelerindeki evler igin g¢evredeki iklim, eglence, olanaklari ve yasam
standardz, sakinlik, saglik kuruluslari vs. 6nem kazanur.
- Birinci kullamm evler igin g¢evredeki iy imkanlan, egitim birimleri, ulasim
imkanlari, yasam kalitesi, saglik kuruluglan vs. nem kazanr.
Tutundurma c¢aligmalar1 oOncesinde sitenin bulundugu bélgenin alicilarin dikkatini

¢ekecek ozellikleri arastirimali ve tutundurma ¢alismalarinda bu dgeler de kullamlmalidir.
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3201. Ornek Daire Hazirlanmasi

Konutlarm yapimi sirasinda satilacak evlerden biri, farkh tiplerde evler varsa birkaci
mutlaka 6mek daire haline getirilmelidir. Ornek evlerin tefris edilmesi gezen kisinin
kendini bu evde yasar hayal edebilmesini saglamak agisindan yararh olacaktir. Ozellikle
giris katinin dekorasyonuna 6zen gosterilmeli, miimkiin oldugunca ferah ve sicak
goriinmesi saglanmalidir. {lk izlenim bu katta olugur. Ozellikle giris katimun dekorasyonuna
ozen gosterilmeli, miimkiin oldugunca ferah ve sicak goriinmesi saglanmalidir. Ozellikle
bayanlarin detaylara dikkat ettikleri g6z oniine alinarak omek evin her zaman temiz,

bakimli ve hog kokulu olmasina §zen gosterilmelidir.
3202. Hedef Kitle Tespiti

Tutundurma c¢ahigmalarinda en Onemli unsur mesajlarin  kime ulagtinimaya
calisilacaginin yani hedef kitlenin belirlenmesidir. Hedef kitlenin belirlenmesi tiim tamtim
calismalar igin esas teskil edecektir. Pazar analizinde hemen hemen belirlenmis olan hedef
kitle tutundurma c¢alismalar1 6ncesinde tekrar irdelenmeli ve aligkanliklari agisindan
incelenmelidir. Her hedef grubu farkli mesaj ve araglara karsihk verir. Hedef gruptan
istenilen davrans tiirii ve hedef alicimin bu davranigta bulunmak konusunda hangi agamada

oldugu tamitim kampanyasindan énce bilinmelidir.
3203. imaj Olusturma

Bir yerin imajini insanlarin o yer hakkinda sahip olduklar1 inams ve fikirler olarak
tammlayabilirsek de, imaj basit bir inamstan farklidir, ardinda pek ¢ok fikri kapsar
(ARMSTRONG, 1987, s.63). Ayrica imaj herkesin kafasinda aym olsa bile davramslara
aym sekilde yansimaz. Omegin gok popiiler bir imaj1 olan tatil kasabasinda konut sahibi
olmak kimisi i¢in kalabalik ve kargasa diisiincesi ile itici bir fikir olarak algilamirken digeri

icin gok eglenceli ve gekici olabilir.

Konut sitesinin olusturulacak imaji konutun bulundugu bolgeyi ve yapimc: firmay: da
kapsamalidir. Olusturulacak imaj firmanin kurum imaj ile catismamalidir.
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Saglam bir imaj yaratilmast i¢in bir reklam veya halkla iliskiler sirketi ile ortak
¢aligilabilir. Bu agamanin maliyeti ve etkinligi mekamin mevcut imajma da baghdur.. Imaj
degistirmek veya olugturmak goériindtigii kadar kolay bir i degildir. Ciddi bir &n aragtirma
gerektirir. Olusturulmaya gallsilan imajin gergek, inanilir, basit, agiklayici ve ayricalikli
olmasina dzen gosterilmelidir (KOTLER, 1993, 5.76).

Imaj olusturmada kullanilabilecek baz1 unsurlar asagida siralanmgtir.

- Isim : Konutlarin hangi tip oldugu isim olugturmada onemlidir. Evler metropolde
kishik ev mi, hafta sonu kir evi mi, yoksa yazhk site mi vs. Bu unsurlara uygun, akilda
kalici bir isim bulunmalidir. Uretici firmamin bu konuda giivenilir bir imaji varsa
konutlarin o firmaya ait oldugunu belirten bir isim konulabilir. Bulundugu semt, ilge veya

ilin ad1 isim iginde yer alabilir.

- Logo: Reklam ¢alismalarinda ve devaminda kullanilacak bir logo tasarlanmalidir.
Goze carpic: ve akilda kalici bir gekilde ismin yaziligi ile bu isim veya sitenin 6zellikleri ile
ilgili bir sekil veya bolgenin barindirdig: bir obje sembol olarak kullamlabilir. Olusturulan
logo takip eden her tiirlii reklam, brosiir, satilik levhalan vs. de kullanilmalidir.

- Sloganlar : Kampanya boyunca kullamlacak olan bir slogan bulunabilir. Eger
slogan bagaril ise pek ¢ok kampanya boyunca kullamlir. Slogan kisa ama genis kapsamli,
anlatilan yerin genel goriintiisiinii tarifleyebilecek bir deyistir. Oncelikle konutlarin kisilere
sunacag1 ana 6zellikler, farkliliklar ortaya konularak aralarindan ayricaliklan belirten bir
slogan yaratilabilir. Iyi bir slogan su an belli 6zellikleri ortaya ¢ikarirken, imajin daha
sonra genisletilebilecegi bir platform yaratmahdir (GUNAL, 2000, s.62-65).

321. Pazarlama letisimleri ve Tutundurma Araclan

Iletisim araglar (reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satis tutundurma) pazarlamanin

en fazla gériinen hatta bazilarina gore pazarlamanin tiimiinii olugturan yoniidiir.
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Iletisim hem gonderici hem de alicinin siirece aktif katilimim gerektirir, dolayisiyla
mesajlarin sadece Orgiitlin iletmek istedigi bilgiyi kapsamas: yeterli degildir, mesajlarin

ayn zamanda miisterilerin ilgisini ¢ekecek diizeyde olmas1 gereklidir.
322. Pazarlama Iletisimi Teorisi

Iletisim insani faaliyetlerden birisidir. Iletisimi karakterize eden diislince degisimi;
konugma yoluyla (diinyada en popiiler eglence seklidir), yaziyla ( mektuplar, kitaplar,

dergiler ve gazeteler) ve resimler yoluyla (karikatiir, televizyon, film) olur.

Iletisim iki ya da daha fazla taraf arasinda kasith olarak semboller kullanarak anlamin
paylagildig: karsilikli bir siireg olarak tamimlamir. Buradaki ana elemanlar; iletisimin kasith
olugu (tiim taraflarin stirece katildig1) ve sembolik olusudur (kelimeler, resimler, miizik ve

diisiinceleri iletecek diger duygusal uyaricilarin kullamldigy).
323. Tutundurma Karmas

Tutundurma karmasi; reklam, satis tutundurma, kigisel satig ve halkla iliskilerden
olusur. Buradaki onemli kelime karma kelimesidir. Tutundurma karmasi bir yemek tarifi
gibidir; icindekiler dogru zamanda konmahidir ve dogru miktarlar konarak etkin
tutundurma elde edilebilmelidir. Sekilde karmanin nasil igleyecegi gorillmektedir. Sirketin
kendisi ve {riinleri hakkindaki mesajlar pazarlama karma elemanlann aracilifiyla
tiiketicilere, ¢aliganlara, baski gruplarina ve diger kesimlere ulagtirilmaktadir. Her bir grup
tek bir kaynaktan daha fazlasindan mesajlara ulasmakta, karma elemanlan birbirlerini
desteklemekte ve boylece mesajlara ulagmakta, karma elemanlan birbirlerini

desteklemekte ve bdylece mesajlar arasinda bir karmaga olmamaktadar.
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Mesajlar Araglar Alicilar
. -
Urlinler ve markalar Reklam Tiketiciler
hakkinda bilgi '
Satig tutundurr,na Calisanlar
Baski gruplan
Kigisel satig
Sirket hakkinda bilgi 5| Halkla iligkiler
Diger kamuoyu
Sekil : 15

Tutundurma Karmasi:
Kaynak : (BYLTHE, 2001, s. 202).

3230. Reklamin Yonetimi

Reklam, medyada yer alan parasi 6denmis mesajdir. Bu tanimdaki kavramlar soyle

aciklanabilir:

e Parasi 6denmiglik: Sirket ya da tiriinii hakkindaki haberler reklam degildir. Bazen,
iletisim araglarnin (TV, radyo, gazete, ya da dergi) bir sirket hakkinda haber tiiriinde
mesaj tagimalar1 s6z konusu olabilir. Ancak, parasi §denmedigi miiddetce reklam degildir.

® Mesaj: Reklamlarda amaglamlmusg bir tiirde iletisim olmasidir, ancak bu karmasik,

anlasilmaz olmamalidir.
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e Arag: Mesaj bir gazetede, dergide, acik hava panolarinda ya da televizyon
araglarinda yer almalidir. Kapilara birakilan brogiirler, sirket ismi basilmig tshirtler,

telefonla satiglar reklam olma ozelligi tasimaz (ancak bunlarin ¢ogu tutundurmadir.)

Bir ¢ok reklam c¢alismasi biling diizeyinin altinda etki birakir. Insanlar marka ismine
asmadirlar ve hatta liriin hakkinda oldukga ¢ok sey bilmektedirler ancak iiriiniin reklaminin
nerede yapildigim da hatirlayamamaktadirlar. Reklam kigisel olmayan bir iletigimdir ve
genis bir kitleye seslenir, bu yiizden mesajin anlasilabilmesi i¢in agik olmahlidir. Farris ve
Buzzell’e gére tutundurma harcamalarindan reklama ayrilan pay su durumlarda daha fazla

olabilmektedir.

« Standart bir iiriin oldugunda (siparise dayal: liretilmeyen {iriinler).

* Son kullamcilar ¢ok sayida oldugunda.

« Satin alma miktan kii¢iik oldugunda.

« Tiketicilere dogrudan satig yerine aracilarla (perakende magazalann gibi) satig

yapilmasi s6z konusu oldugunda.

Omegin, deterjan satan bir sirket biitgesinin biiylik bir kismim televizyon ve basin
reklamlarina ayirirken, araba satan firmalar satig elemanlar1 maaslarina ve komisyonlarina

daha fazla bir pay ayiracaklardir.
3231. Satig Tutundurma

Satig tutundurmanin, para iadelerinden ficretsiz seyahate kadar varan ve ¢ok goriilen
uygulamalan vardir. Satis tutundurmanin amaci, satin alma kararim y6nlendirerek ve bu

slirece hiz katarak satiglarda gegici bir artig yaratmaktir.

Satis tutundurma ¢ogu zaman diisiik fiyath driinler i¢in faydalidir ve en etkin oldugu
zaman ise biitiinlesik tutundurma kampanyasinin bir par¢asi oldugundadir. Bunun nedeni;
reklam ve halkla iligkilerin satislari1 uzun donemde olusturmasi, buna karsin satis
tutundurma ve kisisel satigin satiglarda artiglar1 daha hizli gergeklestirmesidir. Bu ikisinin
kombinasyonu roket etkisi yaratir. Satiglar, satis tutundurmadan etkilenerek hizli

patlamalar gosterir ve sonralar reklam kampanyasimn siiresince yavag yavas yerine oturur.
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3232. Kigsisel Satig Yonetimi

Satigcilik, belki de bir firmanin sahip olabilecegi en gii¢lii pazarlama aracidir.
Potansiyel bir miisterinin 6niinde oturan, onun ihtiyaglarim tartigan, {iriinden nasil yarar
saglayacagini dogrudan agiklayan bir satig elemani; reklam, halkla iligkiler ya da satig
tutundurmadan ¢ok daha fazla is hacmi yaratmaya yatkindir. Bunun yaminda, satiggilik
sirketteki en pahali tutundurma aract olma 6zelligini de tagir.

Satig elemanlar1 dort gruba ayrilabilir :

e Siparis alicilar, satin almaya karar vermis miusterilerden {irlin sipariglerini

toplayanlardir.

e Siparis yaraticilar, varolan ve potansiyel miisteriler i¢in ¢6ziimler bulan ve onlari

satin almaya ikna edenlerdir.
e Misyonerler, yeni miisterileri arayip bulan ve onlart satin almaya hazirlayanlardir.

o Destekleyici personel, teknik satis elemamnda oldugu gibi teknik {iriinleri gosteren
ve kullanicilar: bunlara uyum saglamalan i¢in ikna edenlerdir.

Bir firmanin satig elemanindan bekledigi, miigteriyi rakip iiriinlerin yerine firmamn
tirlinlerini satin almaya ikna ederek isi bitirmektir. Firma, satis elemanlarindan miisterinin
ihtiyaclann agisindan lrlintin  yararlannm agiklamasim  becerebilmesini - ve siparig
alabilmesini beklemektedir. Baz1 sektorlerde %50 den daha iyi sonuglar verebilmektedir ki

bu oran en iyi reklam tepkilerinden ¢ok daha iyidir.

Satig elemanlarinin baskici ve yonlendirici olmak gibi hi¢ de hak etmedikleri iinleri
vardir. Bagarih satig elemanlan bilirler ki gorevleri sirketin satig hedeflerine ulagsmasina
yardim etmek kadar, miisteriye de yardim etmektir. Satig elemanlan arasinda ¢ok yaygmn
olan bir deyis, yeni miisteriler edinmenin yeni bir girkete gegmekten daha zor oldugudur.
Dolayisiyla satis elemanlari miisterilerin ilgilerini izlemenin kendilerine katkida

bulunacagim bilirler.
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Konut satin alirken tiiketicinin, konutta gordiigii ve algiladifn 6zelliklerin bu konu
hakkinda bilgili bir satige1 tarafindan da desteklenmesine ihtiya¢ duymaktadir. Satig
elemani, konut satin alicimin ne tir bir ihtiyacim tatmin arayiginda oldugunu iyi

kavramahdir.

Basarili satis elemanlar1 Oncelikle tiiketicinin ihtiyaglarim saptar ve sirketin hangi
tirtinlerinin bu ihtiyaglan karsilayacagimi kararlagtirir. Bir sonraki agamada, tiiketicinin
ihtiyaglariyla baglanti kurarak, tiiketiciye bu {iriiniin yararlarimi agiklar. Satis elemam
sonucu siparisi alarak tamamlar. Bu siire¢, pazarlamacilar tarafindan izlenen siirecin
aynisidir, sadece bir kitle pazar1 yerine satig elemani birebir ¢aligir. Bu anlamda satis mikro

pazarlama olarak goriilebilir.

Bunun anlami, var olan iiriinler hakkinda tist diizey bilgiye sahip olan satig elemaninin
bu &6zelliginin miigteri tarafindan kullamlabilmesi demektir. Béylece, en uygun iiriinii
aramaya yonelik cabalar azalacak ve satig elemam insanlara karar verme asamasinda
yardimc1 olacaktir.Deneyimli satis elemanlar1 genellikle iglerinin en zor kismimi satig

yaparak degil bir karar vermek agamasi oldugunu séylemektedirler.

Dolayisiyla, satis elemam liriin hakkinda énceden edinilen bilgiyi, sunum sonrasinda
elde edilen miisterinin ihtiyaglar bilgisi ve karar vermeye yardimci olan satig teknikleri
bilgisi ile birlestirerek miigterinin bir karar varmasma yardimci olur (BLYTHE, 2001,
5.195-216).

33. Dagitim
330. Konut Pazarlamasinda Dagitim Kanallan
Her tiretici, mallarint hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermek zorundadir. Var

olan iki secenekten biri; mallar dogrudan satmak, ikincisi de aracilar vasitasiyla satmaktir,
(KOTLER, 1993, 5.146).
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Dagitim tiriinii tiiketicinin en uygun yerde satin alabilmesi i¢in gereken islemlerle
ilgilenir. Biitlin fiziksel dagitim y6ntemlerinin amact tiriinii, iiretim noktasindan tiiketiciye
etkili ve bagarili bir sekilde ulagtirmaktir. Urlin ulagacag: noktaya iyi kosullarda varmah ve
titketicinin istedigi rahathk, ucuzluk, se¢im sunulmali ya da &zel hedef pazar neyin nemli

oldugunu diisiiniiyorsa o sartlarda ulagsmalidir.

Konut tireticileri i¢in de iki farkli dagitim kanali s6z konusudur. Birincisi, konut tiretici
firmanin konutlarin insa edildigi bolgede, ingaat devam ederken, ¢ogu zaman insa edilen

konutlarin bir béliimiinde, agtiklar satig veya pazarlama ofisleridir.

Ikinci dagitim kanal ise, emlakgilar araciligiyla olusan dagitim kanalidir. Ayrica bazi
iiretici firmalar tarafindan bu iki sistemin karisimu olarak, hem tiretici firmanin pazarlama
ofisi, hem de emlak ofisi aracihiiyla tiiketiciye ulagsma stratejisi birlikte uygulandig1 da

goriilebilir,

Calismamizda su ana kadar pazarlamanin genel prensipleri ve ¢agdas pazarlama
anlayisi, arz ve talep yonleriyle konut sektorii ile titketici davramglar ve satin alma siireci

incelenmeye ¢aligilmstir.

Tiiketici ihtiyaglari dogrultusunda iiretimde bulunacak iireticilerin, mﬁsteri odakh
olmaktan ¢ok daha oteye gidip, tiiketiciye deger katma anlayisinda olmalar gerektigi,
bunun da ¢ok iyi pazar analizleri neticesinde tiiketici ihtiyaglarim tespit etmekle

saglanacagim g6stermeye caligtik.

Calismammzin  bundan sonraki boliimiinde Trabzon Ili'nde konut satin almada

tilketicilerin ne tiir davramglar sergilediklerini tespite ySnelik bir uygulama bulunmaktadir.



DORDUNCU BOLUM

4. TRABZON ILI’NDE TUKETICILERIN KONUT SATIN ALMA
DAVRANISLARINDA ETKIiLENDIKLERI FAKTORLERI OLCME VE
DEGERLENDIRMEYE YONELIK ANKET

40. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insan yasamimin ayrilmaz bir parcasi ve en temel ihtiyaglardan biri olan barmnma
ihtiyactmin  kargilayicist konut; maliyetinin oldukga yiikksek olmasi, bir ¢ok kimse
tarafindan hayat boyunca bir defa satin alinmasi ve bedelinin tiiketicilerin kisa dénemdeki
gelirleriyle degil, uzun bir donem boyunca sagladiklan birikimleriyle karsilanabildigi ¢ok

Onemli bir satin alma davramsidir.

Giintimtizdeki hizli teknolojik gelismeler, konut sektériinde de gerek malzeme, gerekse
de imalat teknolojisinde kendini gostermektedir. Bir yandan iireticilerin bu gelismelere
ayak uydurarak ve pazarlama araglarim1 da kullanarak talep yaratma ve yOnlendirmeyi
gerceklestirmeleri, diger yandan tiiketicilerin de dedisen ve gelisen ihtiyaclarim
karsilayacak triinleri tercih etmeleri sebebiyle konut sektorii, yillardan beri siiregelen

Onemini daha da arttirarak devam ettirmektedir.

Gerek uluslararasi, gerekse de ulusal fuarlar, sergiler ve sempozyumlarda yapi
sektoriiniin agirhig: gittikce artmakta, yapi fuarlart en ¢ok ziyaret edilen ve ilgi goren
fuarlar olmaktadirlar. Bu tiir etkinlikler sayesinde tiiketiciler gelisen teknolojiyi eskiye
oranla ¢ok daha yakindan takip edebilmekte ve konut satin alma kararlarini verirken ¢ok
daha bilingli davranmaktadirlar.

Aragtirmamiz neticesinde elde edilecek sonuglarin konut iireticilerine faydali olacag:

diistiniilmektedir. Kendine en yiiksek fayday: saglayacak iiriinleri tercih eden tiiketicilerin,
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konut satin alirken konutun hangi oOzelliklerine, digerlerine gore daha fazla 6nem
verdiklerini tespite ¢alisacaiz. Tiiketicilerin konut pazan igerisinde, gelir, meslek, yas,
egitim, v.s. 6zelliklerine gore konut satin almada ne tiir davranslar sergilediklerini tespite

calisacagiz.

Bu nedenle tiiketicilerin konut satin alma esnasinda etkilendikleri faktérleri ve bu
faktorlerin konut satin alma davramigina etki derecelerini tespite yonelik Trabzon Ili

igerisinde bir aragtirma yapilmasina ¢aligilmigtir.
41. Aragtirmanin Yiéntemi ve Sinirlan

Trabzon Il'inde tiketicilerin konut satin almada hangi faktérlerden ne oranda

etkilendiklerini 6lgmeye y6nelik anketimize toplam 453 cevaplayici katilmstir.

Katihmcilann 6zellikle yas, meslek ve gelir itibaniyla konut satin alabilecek durumda

olmalarina dzen gosterilmis, katilimcilarin yaklagik %90°1yla bire bir goriigiilmiistiir.

Katilimcilardan alinan cevaplar rakamlarla tanimlanarak bilgisayar ortamina aktarilms

ve paket program vasitasiyla yorumlanmaya hazir hale getirilmistir.

Zaten pazarlama arastirmasi, isletme yoneticileri i¢in karar alici olmamaldir.
Yoneticilere problem ¢6zmede yardimei olacak bilgiyi saglayabilir. Fakat bu bilgi asla tam
degildir. Bu nedenle, yonetici belirsizlik alaninda ¢aligmak durumundadir. Arastirma ise,

sadece bu belirsizlik alanini azaltacaktir.

Bu arastirma elbetteki zaman agisindan da siirhdir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma

davraniglan zaman igerisinde degisebilmektedir.
42, Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anketimiz 2 sayfada toplam 41 sorudan olugmaktadir. ilk sayfada cevaplayicilarin

demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik sorular vardir. Ikinci sayfada ise katilimcilarin
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konut satin almada etkilendikleri faktorleri belirlemeye yonelik dort gruba ayrilmis 32 soru

mevceuttur.

Genellikle birbirine yakin tilketici davramgim Slgmeye yonelik sorularin birbirini takip
etmesine 6zen gosterilmigtir. Cevaplayicinin soruyu ¢abuk anlamasina yardimci olmak ve
sorularin  karmagikligim Onlemek amaciyla bu sekilde davramlmigtir.  Aynica
cevaplayicilarin anketten sikilmalarim onlemek amaciyla sorular oldukea kisa ciimleler

halinde ¢ogunlukla da tek bir kelimeden olusturulmaya ¢alisilmugtir.
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Tablo : 12

Ornek kiitlenin frekans dagilimlar

Frekans %
Cinsiyet 453 100,0
Bayan 134 29,6
Erkek 319 70,4
Yas 453 100,0
20-29 101 22,3
30-39 132 29,1
40-49 162 35,8
50-59 49 10,8
60 ve Ustu 9 2,0
Egitim 453 100,0
llkogretim 43 95
Lise 176 38,9
On lisans 86 19,0
Lisans 128 28,3
Master/Doktora 20 4,4
Meslek 453 100,0
Memur 255 56,3
Isci 64 14,1
Ozel sektdrde calisan 65 14,3
Kendi is yerinde calisan 42 93
Emekli 27 6,0
Aylik gelir 453 100,0
500 milyon ve alt| 55 121
500 milyon - 1 milyar 226 49,9
1 milyar - 1,5 milyar 96 21,2
1,5 milyar - 2 milyar 40 8.8
2 milyar ve (stl 36 79
Medeni hal 451 100,0
Bekar 82 18,2
Evli 369 81,8
Konut durumu 451 100,0
Kirada oturan 185 41,0
Kendine ait konutu olup kirada oturan 65 14,4
Kendi konutunda oturan 178 39,5
Birden ¢cok konut sahibi 23 5,1
Konut biiyiikligi 452 100,0
0-99 m* 13 2,9
100 - 130 m* 263 58 2
131 -175m* 142 314
176 ve tstt m® 34 7.5
Hane halki 453 100,0
1 kisi 8 1.8
2 kisi 55 12,1
3 kisi 107 23,6
4 kisi 180 39,7
5 kigi ve Uzeri 103 22,7
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43. Frekans Dagilimlan ve Bilgisayardan Elde Edilen Ciktilarin Yorumlanmasi

Veriler ve degiskenlerin tammlanmasindan sonra frekans dagilimlarini incelersek.
1. Ankete katilan toplam 453 kisiden % 70’ i erkek, % 30’ u bayandir. Yani 6rnek
icinde yer alan birimler daha ¢ok erkek agirliklidir.

2. Ankete katilanlarin %22’ si (20-29), %29’ u (30-39), %36’ s1 (40-49), % 11’ i (50-
59) ve %2’ si (60 ve iistii) yas grubundadir.

3. Ankete katilanlarin %10’ u ilk6gretim, %39’ u lise, %19’ u 6n lisans, % 28’ i lisans

ve %4’ i master/doktora egitim seviyesindedir.

4. Ankete katilanlarin %56,3’t memur, %14,1°1 is¢i, %14,3’ii 6zel sektor ¢aligani,
%9,3’i kendi is yerinde ¢aligan ve %6’s1 emekli kesimden olugsmaktadr.

5. Ankete katilanlarin aylik toplam aile gelirleri ; %12,1°1 500 milyon ve alti, %49,9’u
500 milyon-1 milyar arasi, %21,2’si 1-1,5 milyar arasi, %8,8’i 1,5-2 milyar aras1 ve %

7,9°u 2 milyar ve tizeridir.
6. Katilimcilarin %18,2’si bekar olup, %81,8’i evlidir.

7. Ankete katilanlarin %41°i kirada oturmakta, %14,4’{i kendine ait bir konutu oldugu
halde kirada oturmakta, %39,5’i kendi konutunda yasamakta ve %5,1inin ise birden gok
sayida konutu bulunmaktadir.

8. Katiimeilarin %2,9°u (0-99m?), %58.2°si (100-130 m?), %31,4’t (131-175 m),
%7,5°i de (170 m? )*den biiyiik konutu tercih etmektedirler.

9. Ankete katilanlarin %1,8%1 1 kisilik, %12,1°1 2 kisilik, %23,6’s1 3 kisilik, % 39,7’si
4 kisilik ve %22,7 si 5 ve daha fazla sayidaki bireyden meydana gelen ailelerden
olusmaktadir.
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Tablo : 13

Cinsiyet Acisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme

Bayan Erkek Toplam
c [Daha once edinilen bilgiler 4,2910 4.0 4,1038
2 [Gazete, dergi tv,v.b. Rekiamiari 2,9701 2,8 2,883
£ {Aile 4,3134 4.1 4,17
5 |Cevredekiler 3,7687 3,5 3,6563
& |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,8433 3.6 3,6799
g Saticinin yaklagimi 3,2637 3.1 3,1325
‘e |Badimsiz hareket ediyor olmak 3,6716 3.7 3,66
& [Referans gruplari F. Orani| Anlamlilik
6,813 0,009
Bayan Erkek Toplam
.. |Fiyat ve 6deme kosullar 4,3955 4,2 4,2759
2 [Aylik gelir 4 5522 4,4 44393
21Disuk faiz ve uzun vadeli kredi 4,0149 3,7 3,8278
' |Kosullarin zorlanmasi 40224 37 3,7837
2|Proje safhasinda da satin aima 3,0672 2,7 2,8079
g Butceye gore énceden plan yapiimasi 4,2313 4,2 4,181
= Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz gecme 41119 3,9 3,9647
3 En iyi yatirnm araci olmasi 3,4478 3,1 3,1722
Gelir/maliyet iligkisi F. Orant| Antamlik
16,013 0,000
Bayan Erkek Toplam
- Sosyal sinif 3,8134 3,7 3,7263
2 |Meslek 3,8806 3.7 3,7241
E Yasam tarzina uygunluk 43134 4.1 4 1302
& [Sagladigr prestij 3,5672 3,3 3,404
5 Ayni gelir ve kultlr seviyesindeki komsulara sahip olma 3,7313 3,7 3,6799
.% §egkin ve (nli kisilere komsu olmak 2,9478 2.8 12,8543
& |Ureticisinin @nli bir marka olmasi 3,2910 3.0 3,0949
Kisisel fakiorler F. Orani| Anlamhihk
6,138 0,014
Bayan Erkek Toplam
Mustakil ve bahceli 41716 4,1 4,1060
Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 3,0746 2.9 2,9183
. |Saglamlik vedayanikiihk gibi ozellikleri 46493 4,5 4,5673
< |Kaliteli malzemeden imal ediimesi 4,6940 4,6 4,6424
% Gunes almasi 46567 45 4 5453
6‘ Manzarasinin guzel oimasi 4,5448 44 44702
e |Merkezi sistem 1sitmali olmasi 4,5149 4.3 4,3422
g Otomobil park yeri 4,4925 45 4,4636
= |Cocuk oyun alanlari Sehir merkezine yakinhgi 4 3731 44 44238
Sehir merkezine yakinligi 4,2015 3,9 4,0243
Uran ozellikleri F. Orani| Anlamlilik
4,450 0,035
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430. Table 13’iin Yorumlanmasi

Tiiketicilerin referans gruplan, gelir, kisisel faktorler ve iirtin 6zelliklerine yOnelik

yargilar1 %10 6nem derecesinde cinsiyet agisindan anlamh farkliliklar ortaya koymaktadir.

Referans gruplarn F=6,813 p = 0,009
Gelir/Maliyet F=16,013 p=0,000
Kigisel faktorler F=46,138 p=10,014
Uriin 6zellikleri F=4450 p=0,035

Ozellikle gelir/maliyet faktor grubundaki iliski %100 oranindadir. Yani bayan ve erkek
cevaplaticilarin bu faktér grubundaki sorulara verdikleri cevaplar tamamen birbirinden
farklidir. Bu iligki sirasiyla referans gruplar, kisisel faktorler ve iiriin 6zellikleri seklinde

devam etmektedir.

Katilmcilarin cinsiyet agisindan konut satin alirken ailelerinden ve daha énce satin
alinacak konut hakkinda edinilen bilgilerden olduk¢a etkilendigi, arkadas ve tamdik
fikirleri ile ¢evredekilerin etkilerinin de satin alma kararinda etkili oldugu goriilmektedir.
Burada tizerinde durulmas: gereken nokta, Trabzon II’inde tiiketicilerin konut satin alirken
gazete, dergi, tv, vb. reklamlara ve saticimin yaklasimina fazla 6nem vermedikleridir.
Konuyu biraz daha acarsak; konut gibi maliyeti ¢ok yiiksek ve satin alma satin alma sikhig
diisiik olan mallarda tutundurma faaliyetlerinde gazete, tv, vb. reklam araglan pek etkili
olmamaktadir. Bu tiir mallarda tutundurma kisisel satig yontemleriyle daha biiyiik basar
elde etmektedir. Bizim aragtirmamizda ise tiiketicilerin saticinin yaklagimindan etkilenme
derecelerinin diisiik ¢ikmasinin anlami; satis elemanlarinin baskici ve yonlendirici
yaklagimindan kaynaklanmaktadir. Giintimiiz ¢agdas pazarlama anlayiginda tiiketiciye arti
deger katmak, onun ihtiya¢larim kargilamaktan daha da 6teye gitmek gerekmektedir. Satis
elemanlarimin asil gérevleri, tespit ettikleri tiiketici ihtiyaglarim karsilayacak iiriinii satin

alma karar agamasinda tiiketicilere yardimci olmaktir.

Ttiketiciler konut satin alma kararlarinda gelirleriyle dogru orantili davrandiklari, ancak
uygun kredi imkanlarimi da degerlendirebilecekleri anlagilmaktadir. Bu konuda bayan

katihmcilarin krediye daha az 6nem verdikleri ve gelirleriyle dogru orantili karar aldiklar:
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goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin konutu proje safhasindayken satin almaya ¢ok istekli
yaklagmadiklari, bunun da sektordeki arz kaynaklarina giivensizlikten kaynaklandig
diigiiniilmektedir. Tiiketiciler bu konuda riskten kaginmaktadirlar.

Katilimcilar konutun en iyi yatirim araci olmas: fikrine pek katilmadiklar, giiniimiizde
artan yatirim araglan ve fon degerlendirme yontemleri sayesinde tiiketicilerin eskiden “

gayri menkule yatirim en karli yatinmdir” anlayisindan uzaklastiklan anlagilmaktadir.

Katilimcilarin konut satin alma kararlarinda, seckin ve iinlti kisilere komsu olmak,
konutun katilimciya prestij saglamasi gibi belli bir sosyal sinifa ait olma durumuna 6nem
vermedigi goriilmektedir. Konut iireticisinin tinlii bir marka olmasi da katilimcinin karartm

etkilememektedir.

Ancak katilimcilar konutun saglamlik, dayamklilik, kaliteli malzemeden imal edilmesi
gibi can giivenligiyle ilgili dzelliklerine en fazla 6nemi vermektedirler. Bolgemizin her ne
kadar en diisiik derece deprem bolgelerinden biri olmasina ragmen, iilkemizin geneli
deprem kusaginda yer aldifindan, dayamksiz ve kotii imal edilmis konutlarin insan

hayatina mal oldugu bilinci her halde iilkemizin tamaminda yayginlagmaktadur.

Burada biiyiik ¢ogunlugun miistakil ve bahgeli konutlarda oturmak istedigi bu konuda
bayan ve erkek katilimcilarin birbiriyle benzer diisiindiikleri, ancak merkezi sistem 1sitma
konusunda bayanlarin erkeklere gére daha israrcit olduklar1 gortilmektedir. Yine sehir
merkezine yakinlifin bayan katihmcilar tarafindan daha gok tercih edildigi, otomobil park
yeri ve g¢ocuk oyun alanlarinin ise erkek katimcilarca daha ¢ok Onemsendigi
goriilmektedir.

Dikkat ¢ekici bir bagka nokta da katilimcilarin ¢ok sayida konuttan olugan apartman
sitelerini miistakil ve bahgeli konutlara oranla daha az tercih etmeleridir.



135

Tablo : 14

Yas Grubu Acgisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme

20 - 29 30-39 | 40-49 | 50 -59] 60 ve iistii] Toplam
£ |Daha 6nce edinilen bilgiler 4,0099 3,9697 | 42778 14,0816} 4,1111 4,1038
%‘_ Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlar 2,9109 2,8409 | 2,8827 | 29388] 12,8889 | 2,8830
2 {Aile 4,0990 4,0909 | 42160 | 4,3265| 4,4444 | 41700
& [Cevredekiler 3,4653 3,4091 3,6111 14,0000} 3,3333 | 3,5563
2 |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,6040 3,4848 | 3,7778 | 40408] 23,6667 | 3,6799
g Saticinin yaklasimi 3,2079 3,1667 | 3,0988 | 31837 2,1111 3,1325
‘6 |Badimsiz hareket ediyor olmak 3,6139 3,56833 3,7531 | 3,7551 3,1111 3,6600
& [Referans gruplari F. Orani | Anlamiiik
1,8300 0,1220
20 -29 30-39 | 40-49 | 50 - 59] 60 ve iistii] Toplam
.. |Fiyat ve édeme kosullari 4,3465 4,3409 41481 14,3878 4,2222 | 42759
-ﬁ Aylik gelir 4,5347 44167 | 4,4012 | 4,4694] 4,2222 | 44393
£ |Dusik faiz ve uzun vadeli kredi 3,8218 3,7803 | 3,8457 | 40000| 3,3333 | 3,8278
"5 [Kosullarin zorlanmasi 36040 | 37955 | 38457 | 39796 3,4444 | 37837
2 |Proje safhasinda da satin aima 2,7426 28712 2,8025 | 2.8163| 2,6667 2,8079
g Bitceye gore dnceden plan yaplimasi 41188 4,1894 | 4,1543 14,3878] 4,1111 4,1810
= is kaybedilmesi durumunda satin aimadan vaz gecme 3,8713 40758 3,8051 | 40204 4,3333 3,9647
3 En iyi yatinm araci olmasi 3,1683 3,1818 3,0988 | 3,1633] 4,4444 3,1722
Gelir/maliyet iliskisi F. Orani| Anlamhlik
0,5500 0,6990
20 - 29 30-39 40-49 50-59 60 ve Ustii Toplam
_ |Sosyal sinif 3,4950 3,7955 | 3,7901 | 3,7755] 3,8889 | 37263
2 |Meslek 3,7030 38182 | 36728 | 3,6735] 3,7778 | 3,7241
© |Yagam tarzina uyguniuk 4,1584 4,1667 | 4,1296 | 4,0000] 4,0000 | 41302
E Sagladig: prestij 3,2079 3,5606 | 3,3827 | 3,3469] 4,0000 | 3,4040
< |Ayn gelir ve kultur seviyesindeki komsulara sahip olma 3,4653 3,5833 3,7840 1 3,8776] 4,5556 | 3,6799
.% Seckin ve 0nlt kisilere komsu olmak 2,6832 2,6439 29753 13,2041 3,7778 | 28543
>4 Ureticisinin GinlG bir marka olmasi 2,8416 2,8636 3,2901 | 3,4898| 3,6667 3,0949
Kisisel faktorier F. Oram | Anlamhhk
2,391 0,050
20 - 29 30-39 40-49 50-59 60 ve iistii Toplam
Maustakil ve bahceli 3,9109 41364 | 4,1543 14,2041| 4,4444 | 41060
Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 3,1089 27424 | 29877 12,9184] 2,1111 29183
« |Saglamlik vedayaniklilik gibi 6zellikleri 44455 | 46212 | 45432 1471431 47778 | 45673
2 |Kaliteli malzemeden imal ediimesi 45347 | 14,6591 | 46358 | 47959| 48889 | 4,6424
% Gunes almasi 4,5149 45379 | 45617 14,5102] 4,8889 | 45453
O Manzarasinin glizel olmasi 4,3762 44242 1 45556 14,4694| 4,6667 | 44702
« |Merkezi sistem isitmall olmasi 41782 4,3409 44383 |14,3469| 4,4444 4,3422
g Otomobil park yeri 4,2871 44545 | 45556 |4,5306)] 4,5556 | 4,4636
Cocuk oyun alanlari 42574 44167 | 45556 14,3061] 4,6667 | 44238
Sehir merkezine yakinhg 3,9901 4,0076 | 40679 14,0612] 3,6667 | 4,0243
Urlin ézellikleri F. Orani | Anlamlilik
1,108 0,353
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431. Tablo 14’iin Yorumlanmasi

Katilimcilarin referans gruplar1 agisindan yargilarinda %10 6nem derecesinde
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamstir. Ancak katilimeilarin verdigi yanitlar
incelendiginde; konut satin alma kararinda aileden etkilenme derecesinin yas ilerledikce
artmakta oldugu goriilmektedir. Yani tiiketiciler geng yaslarda aile etkisinden daha uzak,
ilerleyen yaslarda ise ailenin kararlarina daha bagli durumdadirlar. Yine konut satin almada
bagimsiz karar verme sorusuna 60 yas ve lizerindeki katilimcilar neredeyse hig

katilmamaktadirlar.

Gelir/maliyet agisindan da % 10 6nem derecesinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunamamuigtir. 60 yas ve tizeri katihimcilar konutun en iyi yatirim araci olmasi sorusuna
biiyiik oranda katilmakta olup, daha gen¢ yaslarda bu katihm daha diisiik seviyelerde
kalmaktadir. Genel olarak tiiketici geliri konut maliyeti agisindan bakildiginda
katilimcilarin geng yaslarda daha riskli yatiimlan, yas ilerledikce de daha az riskli

(glivenli) yatirimlara (satin alma davramglarina) giristikleri s6ylenebilir.

Kisisel faktorler agisindan % 10 dnem derecesinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
s0z konusudur. Burada konut satin alma kararinda sosyal sinif ile ilgili etkilenme derecesi
orta yag grubunda daha ¢ok dnemsenmekte, yasam tarzina uygunluk agisindan ise geng
katilimcilarca daha ¢ok Snemsenmektedir. Meslek ve sagladigs prestij agisindan da (30-39)
ile 60 ve lizeri yas grubundaki katilimcilar en fazla ilgiyi gostermektedirler. Aym gelir ve
kiiltiir seviyesindeki komgulara sahip olma noktasinda 60 yas ve tizeri katilimcilar en fazla

Onemi vermektedirler.

Satin alinacak konutun bulundugu cevrede aym gelir ve kiiltiir seviyesinde ve seckin
kimselere komsu olmak ile konutun iireticisinin {inlii bir marka olmas:1 faktérleri, yas

ilerledik¢e daha ¢ok 6nemsenmektedir.

7 Uriiniin 6zellikleri agisindan da % 10 6nem derecesinde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunamamistir. Bu faktdr grubuna ait cevaplardan elde edilen neticede; yas
ilerledikge miistakil ve bahgeli konutlar1 satin almaya egilim daha artmakta oldugu, daha
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geng yastakiler apartman sitelerini daha ¢ok, ileriki yaslardakiler ise daha az tercih ettikleri

goriilmektedir.

Saglamlik ve dayamkllhk; kaliteli malzemeden imal edilmesi, giines almasi,
manzarasinin giizel olmasi, merkezi sistem 1sitmali olmasi, otomobil park yeri, ¢ocuk oyun
alanlar1 gibi 6zelliklere de verilen 6nem yas ilerledik¢e artmakta, daha geng yaslarda bu

ozellikler daha az 6nemsenmektedir.

Sonug olarak yas agisindan katihmcilarin konut satin alma davrams: sergilerken; geng
yastaki katilimcilarin, daha 6zgiir satin alma karar1 verebildikleri, yas ilerledik¢e bu kararin
daha bagimh hale geldigi, gen¢ yastaki katilimcilarin daha riskli ancak daha ekonomik
satin alma davramig: sergiledikleri, yag ilerledikge bu davranigin daha az riskli yéne dogru
ilerledigi, sosyal simif faktorlerine daha az 6nem verildigi, yas ilerledikge bu Snemin
arttif1, konutun §zelliklerine de ¢ok fazla 6nem verilmedigi, bu 6neminde yas ilerledik¢ge

arttig1 goriilmektedir.
432. Tablo 15’in Yorumlanmasi

Egitim diizeyi agisindan incelendiginde, tiiketicilerin gelirleri, kigisel faktorler ve konut
ozelliklerine yonelik yargilan ile tiiketicilerin egitim diizeyleri arasinda %10 dnem
derecesinde istatistiksel olarak anlamh bir iligki oldugu s6ylenir. Bu iligki tirlin 6zellikleri
faktor grubunda ¢ok giiclii olup, kisisel faktérler ve gelir/maliyet faktorleri olarak

siralanmaktadir. Buna gore;

Gelir/Maliyet F=2,059 p= 0,085
Kisisel faktérler F=3,103 p=0,015
Uriin 6zellikleri F=4875 p=0,001

Buna karsin, tiiketicilerin egitim diizeyi ile referans gruplan arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iligki bulunmamigtir.
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Tablo : 15

Egitim Diizeyi Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme

IkOgr. Lise Onlis. | Lisans| Mas/Dokt. | Toplam
= |Daha énce edinilen bilgiler 3,5116 | 40057 14,1395 14,3906| 4,2500 [ 4,1038
-g_ Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlan 3,2093 29318 2,9419 | 2,6641 2,9000 2,8830
2 |Aile 4,1860 42216 4,1047 | 4,1250| 4,2500 4,1700
g Cevredekiler 3,4186 3,5739 3,5116 | 3,5625] 3,8500 3,6563
@ |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,5116 3,6364 3,7326 | 3,7344] 3,8500 3,6799
g Saticinin yaklasimi 3,3023 3,0966 3,1977 1 3,0391] 3,4000 3,1325
‘6 |Badimsiz hareket ediyor olmak 3,5349 3,9261 3,5698 | 3,4922|1 3,0500 3,6600
& [Referans gruplar F. Orani | Anlamhhik
0,260 0,903
kOgr. Lise Onlis. | Lisans | Mas/Dokt. | Toplam
. |Fiyat ve 6deme kosullari 4,0233 41307 44419 | 44375| 4,3500 42759
3"’3 Ayhk gelir 42326 43295 45814 | 45234) 4,7000 4 4393
2 |Dusik faiz ve uzun vadeli kredi 3,7674 3,8125 4,1744 | 3,6641 3,6500 3,8278
'E Kosullarin zorlanmasi 35349 | 37216 | 3,8605 | 3,8984| 3,8000 | 3,7837
2 |Proje safhasinda da satin alma 29767 2,8977 2,9070 | 2,5937| 2,6000 2,8079
g Bltceye gore dnceden plan yaplimasi 3,070 4,2386 4,2558 14,1094 4,4000 | 4,1810
E Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz gecme 3,9302 3,9545 42558 | 377341 4,1000 3,9647
g En iyi yatinm araci olmasi 3,9767 3,2500 3,2326 | 2,7969| 2,9000 3,1722
Gelir/maliyet iliskisi F. Orani | Anlamhlik
2,059 0,085
likOgr. Lise Onlis. | Lisans | Mas/Dokt. | Toplam
. Sosyal sinif 3,8605 3,5455 3,8953 | 3,8438| 3,5500 3,7263
2 [Meslek 3,8837 3,7273 3,8023 | 3,6625] 4,0500 3,7241
® |Yagam tarzina uygunluk 4,1395 3,9773 42674 14,1953 ] 4,4500 4,1302
E Sagladigi prestij 40233 3,3693 3,6349 | 32187 3,0000 3,4040
% Ayni gelir ve kaitar seviyesindeki komsulara sahip oima 40000 3,4886 3,8140 | 3,7422| 3,7000 3,6799
2 | Seckin ve {nll kisilere komsu olmak 3,4651 2,9148 27791 | 2,5938] 3,0000 2,8543
é" Ureticisinin Gnli bir marka olmasi 3,5116 3,2443 2,9070 | 2,7734] 3,7500 3,0949
Kisisel faktorler F. Orani | Anlamlilik
3,103 0,015
1kOgr. Lise | Onlis. |Lisans| Mas/Dokt. | Toplam
Mustakil ve bahceli 3,9302 4,0341 43140 | 4,1719| 3,8000 | 4,1060
Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 3,0698 2,8352 2,9884 | 2 9531 2,8000 2,9183
«. |Sadlamiik vedayaniklilik gibi 6zellikleri 43488 4,4375 47093 |4,6053] 4,7500 45673
:3 Kaliteli malzemeden imal edilmesi 45581 4,4886 47907 14,7500| 4,8500 46424
% Gunes almasi 44186 4,3977 46744 | 46875] 4,6500 4,5453
:5 Manzarasinin gizel oimasi 44419 4,2841 46279 146016] 4,6500 4,4702
= |Merkezi sistem 1sitmall olmasi 4 3488 4,2045 44651 14,4531 4,3000 4,3422
g Otomobil park yeri 4.3953 43409 45233 | 46016 4,5500 4.4636
Cocuk oyun alanlari 42791 4,3011 46279 | 4,5078| 4,4000 | 44238
Sehir merkezine yakinhg: 4,0465 3,8750 41279 | 4,10161 4,3500 4,0243
Uran ozellikleri F. Orant| Anlamlilik
4,875 0,001
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Konut satin alma kararinda daha 6nce edinilen bilgilerin etkisinin egitim diizeyi arttik¢a
dogru orantih olarak arttifi, bu da egitimli kisilerin konut satin alma kararinda {irlin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmaya verdikleri dnemi gostermektedir. Yine gazete, tv, vb.
reklamlardan etkilenme derecesi de egitim diizeyi arttikga azalmaktadir. Ureticilerin
sectikleri hedef pazar, biiylik oranda egitimli kisilerden olusuyorsa, bu durumda
tutundurma faaliyetlerinde reklamdan ¢ok, bu simiftaki tiiketicileri tatmin edecek
bilgilendirmeye &nem vermelidirler. Konutun teknik, mimari 6zellikleri ve kullanilan
malzemeler hakkinda ve bu malzemelerin neden tercih edildikleri ayrintili bir sekilde

tiketiciye anlatilmalidir.

Cevredekiler ve tamdik fikirlerine verilen 6neme paralel bir sekilde egitim seviyesiyle
artis gostermektedir. Sagladig1 prestijin Onemi ise egitim diizeyi arttikga azalan bir
egilimdedir. Seckin ve {tnlii kigilere komsu olmak ozellikle egitim seviyesi diistik
katilimcilarca 6nemsenmektedir. Ureticisinin {inlii bir marka olmas ise lisans iistii ve ilk

Ogretim egitim seviyesindekilerce daha ¢ok nemsenmektedir.

Konut satin alirken, satin alinacak konuttun miistakil ve bahgeli olmasi en ¢ok 6n lisans
ve lisans egitim diizeyindeki katilimcilarca, ¢ok sayida konuttan olusan apartman siteleri
ise asagi yukari tiim katilimcilarca aym diizeyde Onemsenmekte olup 6nem derecesi
diigtiktiir. Saglamlik ve dayamiklilik ile kaliteli malzeme kullanilmasi konularina verilen
Onem lisans iistiinde maksimuma ulagirken 6n lisan ve lisans diizeyinde de oldukga
yiiksektir. Diger egitim seviyelerinde de bu konuya yiiksek derecede 6nem verilmekteyse
de lisans iistii, lisan ve On lisansa gore daha diisiik seviyede kalmaktadir. Giines aliyor
olmas: ve manzarasinin giizel olmasi Gzelliklerine yine yiksek egitim seviyelerindeki

katihmcilarca daha ¢ok 6nem verilmektedir.

Otomobil park yeri, cocuk oyun alanlari ve sehir merkezine yakinhigi konularina da

yiiksek egitim seviyesindeki katilimcilar daha fazla 6nem vermektedirler.
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Tablo : 16

Meslek Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme

. Oz.8ek. | Kendi
Memur Isgi is yer. | Emekli| Toplam
T Calis. Cali
S |Daha 6nce edinilen bilgiler 42392 | 35156 | 4,0769 |4,1429] 4,2222 | 4,1038
2 |Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlari 2,8314 3,0625 | 2,8615(2,7857] 3,1481 | 2,8830
o [Aile 4,1765 4,1250 | 4,0462 14,0952] 4,6296 | 4,1700
2 (Gevredekiler 3,4941 3,6250 | 3,5692 | 3,6190] 3,8519] 3,5563
B |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,6745 3,5469 | 3,6308 |3,7381| 4,0741| 3,6799
% Saticinin yaklasimi 3,0353 3,5156 3,1385 | 3,1429( 3,1111| 3,1325
x |Bagimsiz hareket ediyor olmak 3,6863 3,7813 | 3,4923 | 3,6905] 3,4815] 3,6600
Referans gruplar F. Oram | Anlamhhk
0,590 0,670
Kendi
Merur Isgi Oz.Sek. ig yer.| Emekli| Toplam
Calig.
- Cals.
ﬁ Fiyat ve bdeme kosullan 4,3294 4,0312 | 4,2308 14,2143| 4,5556 | 4,2759
£ 1Aylik gelir 4,4863 4,2031 | 4,4462 | 4,4286| 4,5556 | 4,4393
'75 Disuk faiz ve uzun vadeli kredi 3,9373 3,7969 | 3,6615 13,6190| 3,5926| 3,8278
2 |Kosuliarin zorlanmasi 3.8431 3,6719 | 3,5846 | 3,7381] 4,0370| 3,7837
‘E‘ Proje safhasinda da satin alma 2,6980 3,2344 | 26462 | 3,0238] 2,8889| 2,8079
£ |Bitgeye gbre énceden plan yaptimasi 41373 41094 | 4,3077 |14,2143]| 4,4074| 41810
g Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz ge¢cme 3,9333 4,1156 | 40154 13,7857] 4,2963 | 3,9647
En iyi yatinm araci olmasi 2,9804 3,4063 | 3,3538 | 3,2619| 3,8519| 3,1722
Gelir/maliyet iligkisi F. Orani | Anlamhhk
~ 0,925 0,449
Kendi
Memur isci Oz.Sek. is yer. | Emekli | Toplam
Calis. Cali
‘;"’: Sosyal sinif 3,7765 3,6094 | 3,6385 13,8333 3,8148] 3,7263
3‘=°.. Meslek 3,6157 3,9531 | 3,9077 | 3,56952| 3,9630 | 3,7241
K Yasam tarzina uyguniuk 4,1490 3,688 | 4,18464,1429| 4,1852 | 4,1302
5 'Sagladig: prestij 3,3804 3,4844 | 32615 | 3,4286| 3,7407 | 3,4040
@ |Ayni gelir ve kiltir seviyesindeki komsulara sahip olma 3,6824 3,6875 | 3,6000]3,6429| 3,8889| 36799
f’ Seckin ve Unli kisilere komsu olmak 2,7333 3,2969 | 26615 ]2,9762| 3,22221 2,8543
Ureticisinin Gnlil bir marka olmasi 2,9412 3.4063 | 2,9846 |3,2619] 3,8148 | 3,0949
Kisisel fakt6rler F. Orani | Anlamlilik
1,818 0,124
Kendi
Memur Isgi Oz Sek. is yer.| Emekli| Toplam
Calig.
Calis.
Mustakil ve bahceli 4,1843 3,9688 | 3,9692 |4,0000( 4,1852 | 4,1060
« GOk sayida konuttan olusan apartman siteleri 2,7804 34375 | 2,9692 |2,8095] 3,0370| 2,9183
= [Saglamiik vedayanikiiitk gibi 6zellikieri 46196 | 42969 | 4,5846 |4,4524| 4,8519| 4,5673
% Kaliteli malzemeden imal edilmesi 46588 4,3750 | 4,661514,7381] 4,9259] 4 6424
ON Gunes almasi 4,5804 43438 | 45231 |4,5952] 4,6667 | 45453
e {Manzarasinin giizel oimasi 44863 42969 | 4,4308 {4,5714| 46667 | 44702
:E; Merkezi sistem isitmali olmas) 4,2863 4,3906 | 4,1846 [4,6905] 4,5926 | 43422
Otomobil park yeri 4,4471 4,2969 | 44769 [4,6667| 4,6667 | 44636
Cocuk oyun alanlar 44745 42969 | 4,261514,4762| 4,5556 | 4,4238
ehir merkezine yakinhig 4,0549 4,0313 4,0000 }3,8571] 4,0370| 4,0243
Urin 6zellikleri F. Orani | Anlamhhk
1,023 0,395
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433. Tablo 16°’nin Yorumlanmasi

Tiiketicilerin ; ankette yer alan tasniflemeye gore meslek dagilimlan itibariyla referans
gruplari, gelir/maliyet, kisisel ve tiriin faktorleri acisindan yargilan arasinda anlamli bir

iligki bulunamamuistir.

Ancak emekli kesime mensup katthmcilarin konut satin alma kararinda aile,
cevredekiler ve tamdik fikirlerinden oldukca fazla etkilendikleri goriilmektedir. Yine aym
kesim konut satin alma kararinda bagimsiz hareket etme sorusuna en az diizeyde
katilmaktadirlar. Saticinin yaklagim: sorusuna tiim katilimcilarin hepsi tarafindan pek fazla
Onem verilmese de ig¢i kesim bu soruyu diger kesimlere gore biraz daha olumlu yaklagimla
karsilamaktadir. Yani saticimn yaklagimina diger kesimlere nazaran biraz daha fazla énem

vermektedir.

Fiyat ve 6deme kosullan ile aylik gelirin ve kosullarin zorlanacak olmasi konut satin
alma kararinda etki derecesi hemen hemen tiim katilimcilar tarafindan oldukc¢a fazla
Onemsenmekte olup, bu konularda etkilenme derecesinde emekli ve memur kesim biraz
daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Diigikk faizli ve uvzun vadeli kredi imkami memur kesim

tarafindan digerlerine gore daha fazla 6nemsenmektedir.

Proje sathasinda konut satin alma sorusuna ise isgiler ve kendi i yerinde ¢aliganlar (
yani patronlar ) diger kesimlere gére daha ¢ok dnem vermektedirler. En iyi yatinm araci

olmasi konusunda en fazla 6nem emekli kesim tarafindan verilmektedir.

Konut satin alirken sosyal simf faktoriine verilen énem en fazla kendi is yerinde
calisanlar tarafindan, sonra emekli, memur, is¢i ve Ozel sektorde calisanlar olarak
siralanmaktadir. Meslek faktoriinde Snem sirast ise emekli, ig¢i, 6zel sektérde caligan,
memur ve kendi ig yerinde c¢alisanlar olarak siralanmaktadir. Yagam tarzina uygunluk
agisindan hemen hemen tiim katilimcilar aym 6nemi vermektedirler. Sagladig: prestij
acisindan ise, emekli kesimin 6nem derecesi digerlerinden biraz daha fazla oldugu
gortilmektedir. Aym: gelir ve kiiltlir seviyesindeki komsulara sahip olma a¢isindan memur,
is¢i ve kendi is yerinde ¢alisan katilimcilar aym onemi vermekteyken, emekli kesim bu

kesimlere gére biraz daha fazla, 6zel sektdrde caliganlar ise biraz daha az 6nem
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vermektedirler. Seckin ve {inlii kisilere komsu olmak ig¢i kesim igin daha oncelikli bir
konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ureticisinin {inlii bir marka olmasina emekli kesim tarafindan
en ¢ok onem verilirken, memur ve 6zel sektérde galigan kesim bu konuya digerlerine gére

daha az 6nem vermektedirler.
434. Tablo 17’nin Yorumlanmasi

Tiiketicilerin gelir ve konut &zelliklerine iligkin yargilari ile aylik gelir durumlan
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin oldugu gézlenir. Bu iligki firtin dzellikleri
grubunda oldukga giiclii olmakla beraber, gelir/maliyet grubu i¢in de 6nemli bir sekilde s6z

konusudur.

Gelir/Maliyet F=2,401 p=0,049
Uriin 6zellikleri ~ F=3,494  p=0,008

Daha 6nce edinilen bilgilerin konut satin alma kararinda .etkisi, gelir seviyesi 1 milyar
ve iizerindeki katilimcilar acgisindan daha fazla 6nemsenmektedir. Gazete, dergi, tv., vb.
reklamlarma verilen 6nem ise hemen hemen tiim kesimler igin aym ve diisiik dnem
derecesindedir. Aile etkisi ise 2 milyar ve iizeri gelir seviyesindekilerce en fazla 6neme
sahipken 500 milyon ve alti kesimde en az Oneme sahiptir. Cevredekiler ile arkadas,
tamdik fikirlerinin etkisi 1,5 milyar ve iizerindeki gelir seviyesindekilerce diger kesimlere
oranla biraz daha fazla Snemsenmektedir. Bagimsiz hareket ediyor olmak sorusuna ise
yukandaki sorulardan elde edilen sonuglara uygun olarak, en az onem 2 milyar ve

tizerindeki katilimcilar tarafindan verilmektedir.

Konut satin alma kararinda konutun fiyati ve 8deme kosullan ile katihmcimn aylik
gelirinin 6nem derecesi {ist gelir seviyesinde (1,5 milyar ve iizeri) daha fazladir. Diigiik
faizli ve uzun vadeli kredi imkan: ise (1,5-2 milyar aras: ) ile (500 milyon-1 milyar arasi)
gelir seviyesindeki katilimcilar tarafindan diger kesimlere goére biraz daha fazla
onemsenmektedir. Kosullarin zorlanmas1 ise 1 milyar ve iizerindeki kesim tarafindan
digerlerine gore daha fazla 6nemsenmektedir. Proje sathasinda satin almaya ise en az nem

2 milyar ve iizerindeki kesim tarafindan verilmektedir. Biitgeye gore 6nceden plan
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Tablo : 17

Tiiketici Geliri ve Konut Maliyeti Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenme (Milyon TL.)

500 ve 1000- | 1500- |2000 ve
_ al | 5001000 | 1000 | 2000 | usta | ToPA™
T
-3 [Daha 6nce edinilen bilgiler 3,3636 | 4,0619 14,5208 [4,2750] 4,1944 | 4,1038
2 |Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlari 3,1273 2,7965 | 2.8750]3,1250| 2,8056 | 2,8830
& [Aile 4,0545 41858 | 4,1042 14,1750} 4,4167 | 4,1700
2 |Gevredekiler 3,3464 3,6265 | 3,5000 [3,7250] 3,8889| 3,5563
£ |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,6636 3,6770 | 3,6146 | 4,0000] 3,6944 | 3,6799
":-,' Saticinin yaklasimi 3,3091 3,0088 | 3,2604 | 3,1000| 3,3333| 3,1325
& |Bagimsiz hareket ediyor olmak 3,4000 | 3,7522 | 3,7500 |3,7500] 3,1389| 3,6600
Referans gruplari F. Orani | Anlamhhk
1,170 0,324
500 ve 1000- | 1500- 12000 ve
at | 5901000 | 4500 | 2000 | ustu | TOPIA™
ﬂ Fiyat ve 6deme kosullar 4,1636 42124 42917 |4,6000] 4,4444 | 42759
2 |Aylik gelir 4,1091 44425 144583 ]4,7000| 4,5833 | 4,4393
;-; Dusik faiz ve uzun vadeli kredi 3,4545 3,027 | 3,7292 14,2000] 3,7778 ] 3,8278
2 |Kosullarin zorlanmasi 3,1636 3,8186 ] 3,937513,9750] 3,8889 | 3,7837
g Proje safhasinda da satin alma 2,7091 2,7655 | 2,9792 {2,9750] 2,5833] 2,8079
E |Bltceye gore énceden plan yapiimasi 3,9455 41593 | 4,2813 14,2250] 4,3611] 4,1810
g Is kaybedilmesi durumunda satin aimadan vaz gecme 4,1273 3,9336 | 3,9375 {4,0000] 3,9444 | 3,9647
En iyi yatinnm araci olmasi 3,4000 3,0088 | 3,2604 | 3,0750| 3,7222| 3,1722
Gelir/maliyet iliskisi F. Orani | Anlamhhik -
' 2,401 0,049
500 ve 1000- | 1500- |2000 ve
at | 590-1000 1 4500 | 2000 | wsta | TOPA™
E Sosyal sinif 3,7455 3,6283 | 3,7604 14,0000] 3,9167 | 3,7263
B |Meslek 3,8545 3,6814 | 3,7188 | 3,9250| 3,5833 | 3,7241
E Yasam tarzina uyguniuk 4,1455 40442 14,1458 14,2750} 4,4444 | 4, 1302
< [Sagladig) prestij 3,5455 3,3805 | 3,3021 13,5750} 3,4167 | 3,4040
A 1Ayni gelir ve kiitir seviyesindeki komsulara sahip olma 3,8182 3,5310 | 3,8542 | 3,9500] 3,6389| 3,6799
-;'2" Segkin ve Unla kisilere komsu olmak 2,9636 28142 | 29271 [2,8000] 2,8056| 2,8543
Ureticisinin Unlu bir marka olmasi 3,0000 3,0885 | 3,0521 | 3,3250} 3,1389| 3,0949
Kisisel faktorler F. Oranmi | Anlamhihk
1,138 0,338
500 ve 1000- | 1500- |2000 ve
atte | 3001900 1 100 | 2000 | wsta | TOP'2™
Mustakil ve bahceli 3,9636 41593 | 4,1146 14,0750] 4,0000| 4,1060
» |Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 2,9818 28186 | 3,0104 | 3,1000] 3,0000| 2,9183
§ Saglamlik vedayaniklilik gibi ézellikleri 4,2000 4,5929 |4,7396 [4,5500] 4,5278| 4 5673
% Kaliteli malzemeden imal ediimesi 4.2545 4,6504 | 47813 14,6000} 4,8611 | 4,6424
S Giines almasi 42182 4,5354 | 47188 |4,5750] 4,6111 | 4,5453
e |Manzarasimn glzel olmasi 41273 44912 | 4,5521 14,5000} 4,6111| 4,4702
g Merkezi sistem 1sitmali olmasi 4,0182 | 44027 | 4,3750 14,3000{ 44167 | 4,3422
| Otomobil park yeri 4,1273 44823 | 45833 |4,3750] 4,6389| 4,4636
Cocuk oyun alanlar 4,1818 44956 | 44167 |4,5550| 4,2222 | 4 4238
"ehir merkezine yakinhig 3,8727 4,0265 4,0313 13,9750] 4,2778 | 4,0243
Uriin ozellikleri F. Orani | Anlamlihik
3,494 0,008
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yapilmasina verilen 6nem de, aylik gelir ile fiyati ve 6deme kosullarina verilen 6neme
paralel olarak iist gelir seviyesindekilerce (1,5 milyar ve fizeri) daha fazladir. Isin
kaybedilmesi durumunda satin almadan vazgegme, yaklasik olarak tiim katilimcilar
tarafindan aym dneme sahiptir.‘ En iyi yatinm araci olmasi hususunda ise 2 milyar ve iizeri

gelir seviyesindekiler en fazla 6nemi vermektedirler.

Sosyal sinif agisindan 1,5 milyar ve daha yiiksek gelir seviyesindeki katilimcilarin
konut satin almaya diger gelir seviyesindekilere gére daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.
Sahip olunan meslek agisindan ise en fazla énem 1,5-2 milyar arasi gelir seviyesindeki
katilimcilar olurken, en az 6nem 2 milyar ve iizeri gelir seviyesindeki katilimcilar
tarafindan verilmektedir. Sagladig: prestije verilen 6nem genel olarak diigiik seviyededir.
Hemen hemen tiim katibmcilar aym 6nemi vermektedirler. Aym gelir ve kiiltiir
seviyesindeki komsulara sahip olma konusunda en fazla 6nem (1,5-2 milyar arasi) gelir
seviyesindeki katilimcilar tarafindan verilmektedir. Bu grubu, 1-1,5 milyar, 500 milyon ve
alti, 2 milyar ve tizeri ile 500 milyon-1 milyar arasi gelir seviyesindeki katilimcilar
izlemektedirler. Segkin ve iinlii kisilere komsu olmaya verilen énem oldukca diisiik ve
yaklagik aym seviyede olmakla birlikte 500 milyon ve alti ile 1-1,5 milyar aras1 gelir
seviyesindeki katilimcilar diger katihmcilara gore biraz daha fazla 6nem vermektedirler.
Ureticisinin tinlii bir marka olmasina en fazla 6nem, 1,5-2 milyar ve daha yukan gelir

seviyesindeki katilimcilar tarafindan verilmektedir.

Miistakil ve bahgeli konuta verilen Snem birbirine ¢ok yakin olmakla birlikte 500
milyon — 1 milyar ile ve 1- 1,5 milyar aras1 gelir seviyesindekiler, digerlerine gére daha
cok Onem vermektedirler. Cok sayida konuttan olusan apartman sitelerine verilen énem
miistakil ve bahgeliye gére daha diigiiktiir. Saglamlik ve dayamklilik gibi 6zelliklere en
fazla 6nem 1-1,5 milyar arasi gelire sahip katilimcilar tarafindan verilmektedir. Kaliteli
malzemeye ise en az diisiik gelir seviyesindeki (500 milyon ve alti) katilimcilar Snem
vermektedir. Bu konuya en yiiksek gelir seviyesindekiler ( 2 milyar ve iizeri) de en fazla

6nemi vermektedirler.
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Tablo : 18

Medeni Hal Agisindan Konut Satin Alma Kararinda Etkilenmg

Bekar Evli Toplam
c |Daha once edinilen bilgiler 4 1951 40813 4,1083
3 |Gazete, dergi tv,v.b. Rekiamiar: 30244 | 28537 | 2,883
2 |Aile 4 1098 4,1816 4,17
> [Cevredekiler 3,6220 3,5420 3,6563
2 Arkadas ve tanidik fikirleri 3,7073 3,6694 3,6799
g Saticinin yaklasimi 3,2805 3,1030 3,1325
‘s |Bagimsiz hareket ediyor olmak 3,6441 3,6612 3,66
& IReferans gruplar F. Orani | Anlamhhk
0,390 0,677
Bekar Evli Toplam
. |Fiyat ve 6deme kosullan 4,0402 4,2439 4,2759
2 |Aylik gelir 45854 | 44038 | 44393
2 IDusuk faiz ve uzun vadeli kredi 3,8902 3,8076 3,8278
5 [Kosullann zorlanmasi 3,7073 3,8049 3,7837
2 |Proje safhasinda da satin alma 2,8537 2,7995 2,8079
‘E" Biteeye gore 6nceden plan yaptimasi 3,9756 4,22 4,181
= Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz gegme 40122 3,9512 3,9647
3 En iyi yatinm araci olmasi 3,3415 3,1301 3,1722
Gelir/maliyet iliskisi F. Orant { Anlamlilik
0,763 0,467
Bekar Evli Toplam
. |Sosyal sinif 3,5610 3,7588 3,7263
2 |Meslek 3,9024 3,6802 3,7241
g Yagam tarzina uyguniuk 4,0854 4 1382 41302
o | Sagladigi prestij 3,3902 3,4011 3,404
= Ayni gelir ve kiltir seviyesindeki komsulara sahip olma 3,5366 3,7073 3,6799
.% §e9kin ve Unli kigilere komsu olmak 2,9024 2,8401 2,8543
¥ |Ureticisinin {inld bir marka olmas! 3,0000 3,111 3,0949
Kisisel faktorier F. Orani | Anlamhlik
1,156 0,316
Bekar Evli Toplam
Mistakil ve bahceli 3,8537 4,1599 4,1060
Cok sayida konuttan olugsan apartman siteleri 3,2805 2,8482 2,9183
. |Sadlamiik vedayanikllik gibi 6zellikleri 4,4390 4 5962 4 5673
§ Kaliteli malzemeden imal edilmesi 46341 4.6423 4.6424
% Giines almasi 44878 4,5583 4 5453
6 Manzarasinin gizel olmasi 4,3902 4,4878 44702
= |Merkezi sistem isitmall olmas: 42317 4,3659 4,3422
g Otomobil park yeri 42317 | 45149 | 44636
Cocuk oyun alanlarn 42317 4,4661 44238
Sehir merkezine yakinhgi 3,9634 4,0379 4,0243
Uriin ézellikleri F. Orani | Anlamhlik
0,928 0,396
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435. Tablo 18’in Yorumlanmasi

Referans gruplan, aylik gelir, kisisel faktorler ve iiriin Szelliklerine gore titketiciler,
icinde bulunduklan medeni  durum itibariyla birbirlerinden anlamli bir farklihk

sergilememektedirler.

Bununla birlikte referans gruplarinin etkilerini 6lgmeye yonelik sorularda, bekar
katthmcilarin aile disindaki referans gruplarindan daha c¢ok etkilendikleri, iiriin
ozelliklerine yonelik etkilenme derecesini tespit eden sorularda, evli kesime mensup
katitlmeilarin miistakil ve bahgeli, saglamlik ve dayamkliik gibi ozellikleri, kaliteli
malzemeden imal edilmesi, giines almas1 merkezi sistem 1sitmali olmasi, otomobil park
yeri, cocuk oyun alanlan ve sehir merkezine yakinhig: gibi 6zelliklere az da olsa daha gok

Onem verdigi s6ylenebilir.
436. Tablo 19°un Yorumlanmasi

Tiiketiciler ankette tasniflenen konut durumlarina gore referans gruplan, ayhik gelir,
kisisel faktorler ve iiriin 6zellikleri faktorleri agisindan birbirlerinden anlamli bir farklilik

sergilememektedirler.

Genel olarak, referans gruplanmn etkisini dlgmeye yonelik sorulardan, birden gok
konutu olanlarin bu gruplardan diger kesimlere gore biraz daha fazla etkilendikleri

sOylenebilir.

Gelir/maliyete iligkin etki derecesini 6lgmeye yonelik sorulardan ise; kirada oturan
kesimin kosullarini en fazla zorladig: ve hatta proje safhasinda satin almaya da en fazla
onemin bu kesim tarafindan verildigi goriilmektedir. Buna karsilik birden ¢ok konutu olan
katilmcilarinda en iyi yatimm araci olmasi ile biitgeye gére onceden plan yapilmasi
konularina en fazla énemi verdikleri goériilmektedir. Fiyat1 ve 6deme kosullan ile ayhk
gelir konularina da kendi konutunda oturanlar ile kirada oturanlar diger kesimlere gore
daha fazla énem vermektedirler. Kisisel faktérlerin konut satin almaya etkisi agisindan

katilimcilar arasinda birbirine gok yakin tercihler goriilmektedir Sadece treticisinin tinlii
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Tablo : 19

Konut Durumu Acisindan Konut Satin Alima Karaninda Etkilenme

:t'l’:_::: Birden
Kira | kendineait | KE"% [ 60K o iom
konutu| konutu
c baska
o olan
- konutu olan
2 |Daha 6nce edinilen bilgiler 4,1459 41231 40449 | 40870 | 41038
5 Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlar 2,9297 3,0000 278651 2,9130 | 2,8830
2 |Aile 4,1784 4,0923 4,1404 1 44783 | 4,1700
g Cevredekiler 3,4703 3,7692 3,5058 | 3,9565 | 3,5563
‘e |Arkadas ve tanidik fikirieri 3,6432 3,6308 3,6910] 3,9565 | 3,6799
& [Saticinin yaklasimi 3,0865 3,2923 3,1348 | 2,9565 | 3,1325
|Bagdimsiz hareket ediyor olmak 3,6865 3,6615 3,7247 1 3,0435 | 3,6600
Referans gruplari F. Orani| Anlamhlik
0,382 0,822
;(tl::: Kendi B:}r::n
Kira kendine ait konutu| konutu Toplam
v baska
] olan
= konutu olan
2 |Fiyat ve 6deme kosullari 42432 4 1077 4,3989 | 4,0000 | 42759
s |Ayik gelir 44108 [ 41846 |45843| 42174 | 44393
2 |Dustik faiz ve uzun vadeli kredi 3,9297 3,6000 3,7809 | 39565 | 3,8278
g Kosullarin zorlanmasi 3,8324 3,6769 3,7584 | 3,7826 | 3,7837
E Proje safhasinda da satin alma 2,9838 2,8923 258431 2,9130 | 2,8079
g Bltceye gore énceden plan yapiimasi 4,1892 3,8923 42360 | 4,4348 | 4,1810
Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz gecme | 4,0541 3,8769 3,9607 | 3,5652 | 3,9647
En iyi yatinm araci olmasi 3,0108 3,3077 3,2135| 3,6957 | 3,1722
Gelir/maliyet iligkisi F. Orami| Anlamhhk
1,007 0,404
:::3: o Bird:n
. . : endi GO
Kira kendine ait konutu| konutu Toplam
bagka
5 Konutu olan olan
[=3
g Sosyal sinif 3,7784 3,6923 3,6854 1 3,6957 | 3,7263
& Meslek 3,7081 3,7692 3,7360 | 3,6087 | 37241
< | Yasam tarzina uyguniuk 4,0973 4,0462 41798 | 42174 | 4,1302
% | Sagladig: prestij 3,4595 3,3692 3,3586 § 3,3478 | 3,4040
¥ |Ayni gelir ve kiltir seviyesindeki komsulara sahip oimal 3,7243 3,6923 3,6292 | 36957 | 36799
Seckin ve inlil kisilere komsu olmak 2,9459 2,9692 27079 28696 | 28543
Ureticisinin Ginlt bir marka oimasi 3,0108 3,3077 3,2135] 3,6957 | 3,1722
Kisisel faktorler F. Orani| Anlamhhk
0,334 0,855
:t"rlar::: Birden
S . .. | Kendi cok
Kira kendine ait konutu! konutu Toplam
baska
olan
konutu olan
» |Mustakil ve bahceli 4 1676 4,0615 407871 3,9130 | 4,1060
i-! Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 2,9351 3,0000 2,9213 1 2,3913 | 2,9183
'-'d:; | Saglamlik vedayaniklilik gibi ézellikleri 4,4865 4,4923 4,67421 46087 | 456673
6 Kaliteli malzemeden imal ediimesi 46162 45077 470221 47391 | 46424
£ |Glnes almas 4,5243 4,4923 46011 4,3913 | 45453
g Manzarasinin gizel olmasi 44324 45231 44775 | 45217 | 4,4702
Merkezi sistem isitmali olmasi 4 3459 4 4308 432021 42174 | 43422
Otomobil park yeri 4,4811 4,5385 44326 | 4,3478 | 44636
Cocuk oyun alanlan 4,3946 4,4615 447191 41739 | 44238
Sehir merkezine yakinhgi 3,9676 4,1538 4,0393 | 4,0000 | 4,0243
Urin ézellikleri F. Orani| Anlamiihk
n RAR 0 701
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bir marka olmas1 konusuna birden ¢ok konutu olan katilimcilar digerlerine gére daha fazla

onem vermektedirler.

Uriin 6zelliklerinin etkisini olgmeye yonelik sorularda ise; ¢ok sayida konuttan olusan
apartman sitelerine en az 6nem birden ¢ok konutu olan katilimcilar tarafindan
verilmektedir. Saglambik ve dayamkhilik gibi 6zellikler ile kaliteli malzemeden imal
edilmesi 6zelliklerine kendi kontunda yasayanlar ile birden ¢ok konuta sahip katilimcilar
tarafindan diger grup katihimcilara gore daha fazla 6nem verilmektedir.

437. Tablo 20’nin Yorumlanmasi

Tiiketicilerin konut biiyiikliigii tercihleri agisindan, gelir durumlan, kisilik 6zellikleri ve
konutun 6zellikleri faktorleri itibariyla birbirlerinden istatistiksel olarak anlamh farkhiliklar

sergiledikleri bulunmugtur.

Gelir F=2423 p=0,048
Kisisel faktorler F=2,240 p= 0,064
Uriin zellikleri F=4,618 p=0,001

Ozellikle iiriin dzellikleri faktor grubuna kars1 giiglii bir istatistiksel iliskinin oldugu,
gelir/maliyet ve kisisel faktorler gruplarinda da bu iligkinin bulundugu gériilmektedir.

Ancak, tiiketicilerin konut biiyiikliigli tercihleri agisindan referans gruplan itibariyla

higbir farlilik gostermedikleri gériiliir.

Daha once edinilen bilgilerin 176 m’ ve iizeri konut satin almay: tercih eden
katihmeilar tarafindan en fazla 6nemsendigi, bu konuya en az dnemin ise 0-99 m” konut
satin alacak katilimcilarin verdigi goriilmektedir. Gazete, dergi, tv. vb. reklamlarina ise en
fazla 6nem 0-99 m? konutu tercih eden katilimeilar tarafindan gelmektedir. Ailenin konut
satin almaya etkisi ise konutun biiyiikliigii arttikca artmakta ve en fazla 176 m’ ve tizeri
konut satin almay tercih eden katilimcilardan gelmektedir. Cevredekilerin ektisi de ailenin
etkisine olduk¢a benzemekle birlikte en fazla 131-175 m’> konutu tercih edenler

etkilenmekte, 176 m? ve iizeri kesim bu kesimden hemen sonra gelmektedir. Arkadas ve
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Tablo : 20

Satin Alinacak Konutun Bilyiikliigii Agisindan Konut Satin Alma Karannda Etkilenme (m?)

099 | 100-130 [131.175) '7°*® | Topam
E Daha énce edinilen bilgiler 3,5385 40570 | 4,1268| 46471 | 4,1038
2 |Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlar 3,0769 29087 | 28169 29118 | 2,8830
5 |Aile 3,8462 41483 |4,23241 42647 | 4,1700
: Cevredekiler 3,3077 3,6133 | 3,65649| 3,6176 | 3,5563
S |Arkadas ve tanidik fikirleri 3,9231 3,6236 | 3,7606 | 3,7353 | 3,6799
,:5_ Saticinin yaklagimi 3,1538 3,1863 | 3,0141 | 3,2647 | 3,1325
& |Bagimsiz hareket ediyor oimak 3,3077 36920 | 3,7042| 3,4118 | 3,6600
Referans gruplar F. Orami | Anlamiilik
1,873 0,114
176 ve
0-99 100-130 |131-175 dstil Toplam
‘% |Fiyat ve 6deme kosullari 3,8462 42243 | 44085| 4,3529 | 42759
% |Aylik gelir 4,0769 43802 | 45141 | 4,7059 | 44393
= |Dustk faiz ve uzun vadeli kredi 3,3077 3,8669 | 3,8239| 3,7353 | 3,8278
E Kosullarin zorlanmasi 2,7692 3,7224 | 3,9155| 4,1765 | 3,7837
% |Proje safhasinda da satin alma 3,0769 2,8821 | 273241 24706 | 2,8079
§ Bitceye gore énceden plan yapiimasi 3,7692 41635 1421131 4,3529 | 4,1810
3 |ls kaybedilmesi durumunda satin aimadan vaz gecme 3,0000 4,0228 | 4,0000| 3,7353 | 3,9647
O |En lyi yatinm araci olmasi 2,9231 3,1179 | 3,2183 ] 3,4706 | 3,1722
Gelir/maliyet iliskisi F. Orani| Anlamlilik | .
‘ 2,423 0,048
176 ve
0-99 100-130 |131-175 istil Toplam
5 |Sosyal sinif 3,4615 36502 | 3,81691 4,0294 | 37263
5 |Meslek 3,6154 3,7186 | 3,7113| 3,8529 | 3,7241
% Yasam tarzina uygunluk 4,0000 40114 |4,2465| 46176 | 4,1302
u |Sagladid prestij 3,6923 3,2890 | 3,49301 3,7941 | 34040
'g Ayni gelir ve kaltdr seviyesindeki komsulara sahip olma 3,8462 356133 39789 36176 | 36799
‘o |Seckin ve Unl{ kisilere komsu olmak 3,3846 28327 279581 3,0000 | 28543
¥ [Ureticisinin Unlt bir marka olmasi 3,4615 3,0380 3,1408 | 3,1765 | 3,0949
Kisisel faktorler F. Orani | Anlamlihik
2,240 0,064
176 ve
0-99 100-130 |131-175 tstil Toplam
Mastakil ve bahceli 3,3846 40760 | 4,2042| 4,2059 | 4,1060
Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 3,6923 2,8441 3,0352 | 2,7647 | 2,9183
& |Saglamlik vedayaniklilik gibi dzellikleri 3,8462 44753 | 4,7254| 48824 | 45673
= |Kaliteli malzemeden imal ediimesi 44615 1 45323 | 48099} 48529 | 46424
E Giines almasi 3,9231 44791 | 46690 | 4,7647 | 45453
‘O |Manzarasinin giizel oimasi 3,6923 43916 | 46056 | 47941 | 44702
=§ Merkezi sistem 1sitmali olmasi 41538 42357 | 45563 | 4,3235 | 43422
:D |Otomobil park yeri 4,0769 43992 | 45915| 45588 | 44636
Cocuk oyun alanlari 3,7692 43726 |45775]| 44118 | 44238
Sehir merkezine yakinligi 3,4615 4,0760 | 402111 3,8235 | 40243
Uriin 6zellikleri F. Orani | Anlamhilik
4,618 0,001
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tamdik fikirlerine en fazla Snem ise 0-99 m” konutu tercih eden katiimcilardan
gelmektedir. Saticinin yaklasimina en fazla 6nem 176 m? ve iizeri konutu tercih edenlerden

gelirken bu konuya en az Snemi 131-175 m*konutu tercih edenlerden gelmektedir.

Satin aliacak konutun fiyat1 ve 6deme kogullarina en fazla 6nem 131-175 m? konutu
tercih edenlerden gelirken, bu kesimi 176 m’ ve iistii konut tercih edenler takip
etmektedirler. Bu konuya en az dnem, 0-99 m” konutu tercih eden kesimden gelmektedir.
Aylik gelir konusuna verilen 6nem, satin alinacak konutun biiyiikliigiiyle dogru orantili
olarak artmaktadir. En fazla 6nem 176 m” ve iizeri biiyiikliikteki konutu tercih edenlerden
gelmektedir. Diigiik faizli ve uzun vadeli krediye en az ilgi 0-99 m?® konutu tercih
edenlerden gelmektedir. Kogullarin zorlanmasi konusu ise satin alinacak Kkonutun
biiyiikliigiiyle artmakta ve en fazla onem 176 m* ve iizeri konutu tercih edenlerden
gelmektedir. Proje safhasinda satin almaya en sicak 0-99 m? konutu tercih edenler olurken

bu konuya en az 6nem 176 m? ve iizeri konutu tercih edenlerden gelmektedir.

Biitceye gore 6nceden plan yapilmasina ve en iyi yatinim araci olmasina verilen nem
de konut biiyikliigiiyle dogru orantili olarak artmakta olup en fazla 176 m” ve iizeri
biiytikliikteki konutu tercih edenlerden gelirken en az énem 0-99 m’ arasi konutu tercih
edenlerden gelmektedir.

Sosyal sinif, meslek ve yasam tarzina uygunluk agilarindan konut satin alma karari,
satin alinacak konutun biiyiikligii arttik¢a, etkilenme derecesi de artmaktadir. Yani
etkilenme oram 176 m” ve iizeri konutu tercih edenlerde en ok olurken, 0-99 m* konutu
tercih edenlerde en az olmaktadir. Sagladi: prestije de yine 176 m® ve iizeri konutu tercih
edenler en fazla 6nemi vermektedirler. Aym gelir ve kiiltiir seviyesinde olmaya en fazla
énem 131- 175 m? biiyiikligiindeki konutu tercih edenlerden gelirken, bu grubu 0-99 m’
biiyiikliigiindeki konutu tercih edenler takip etmektedirler. Bu konuya en az 6nem 100-130
m® biiyiikliigiindeki konutu tercih edenlerden gelmektedir. Secgkin ve tinlii kigilere komsu
2

olmak ve iireticisinin tinlii bir marka olmas1 konularina en fazla énem 0-99 m

biiylikliigtindeki konutu tercih edenlerden gelmektedir.

Miistakil ve bahgeli konut131-175 m® ve daha iizeri buyiiklikteki konutu tercih

edenlerce en fazla dnemsenirken gok sayida konuttan olugan apartman siteleri bu grup
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tarafindan en az tercih edilmektedir. 0-99 m? biiyiikliigiindeki konutu tercih edenler ise
miistakil ve bahgeli konuta en az 6nemi verirken ¢ok sayida konuttan olusan apartman
sitelerine en fazla 6nemi vermektedirler. Saglamlik ve dayamklilik, kaliteli malzemeden
imal edilmesi, giines almasi, manzarasinimn giizel olmasi, merkezi sistem isitmali olmasi,
otomobil park yeri, ¢ocuk oyun alanlarn ve sehir merkezine yakinlhigi gibi iiriin
Ozelliklerinden etkilenmeyi Glgmeye yonelik sorularda Onem derecesi satin alinacak
konutun biiyiikliizii arttikca artmakta, en fazla onem 131-175 m? ve 176 m® ve iizeri
biiytikliikteki konutu tercih edenlerden gelmektedir. Bu konulara en az 6nem ise 0-99 m’
biiytikliikteki konutu tercih edenlerden gelmektedir.

438. Tablo 21’in Yorumlanmasi

Referans gruplar, aylik gelir, kigisel faktorler ve liriin dzelliklerine gore tiiketiciler,

hane halki sayilarina gore birbirlerinden anlaml bir farklilik sergilememektedirler.

Daha o6nce edinilen bilgiler, gazete, dergi, tv. vb. reklamlari, aile ve gevredekilerin
etkileri gibi referans gruplarinin etkilerini Slgmeye yonelik sorulardan alinan cevaplaf
degerlendirildiginde en fazla 6nemin 3 kigilik aileler tarafindan verildigi, en az 6nemin de
2 kisilik ailelerden geldigi goriilmektedir. Arkadag fikirleri ile saticimn yaklasimina da 1

kisilik aileler en fazla 6nemi verdikleri gériilmektedir.

Fiyat1 ve 6deme kosullar ile aylik gelir konusunda en fazla 6nem 1 kisilik ailelerden
gelirken en az dnem 4 kisilik aileler tarafindan verilmektedir. Diigiik faizli ve uzun vadeli
kredi ile kosullarin zorlanmasi sorularina kalabalik aileler 4 ve lizeri tarafindan en fazla
Onem verilmektedir. Proje safhasinda satin alma ve biitgeye gore onceden plan yapilmasi

sorularmna da yine kalabalik aileler tarafindan daha fazla 6nem verilmektedir.

Sosyal sinifin konut satin alma kararindaki etki derecesi en fazla kalabalik ailelerde ( 4
ve lizeri ) Onemsenirken en az 1 kisilik ailelerce Snemsenmektedir. Meslek ve yasam
tarzina uygunluk agisindan en fazla 6nem 1 kisilik aileler tarafindan verilmektedir.
Sagladig prestij ise 1 kigilik aileler tarafindan en az 6nemsenirken 2,3,4 kisilik aileler bu
konuya en fazla 6nemi vermektedirler. Aym gelir ve kiiltiir seviyesinden komsulara sahip

olma konusuna en fazla 6nem 3 ve daha lizeri kisiden olusan ailelerden gelmektedir.
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Tablo : 21
Ailede Yagayan Kigi Sayisi Agisindan Konut Satin Alma Karannda Etkilenme.

1 kigi 2 kisi 3 kigi | 4 kisi | 5 ve iistii| Toplam
 |Daha 6nce edinilen bilgiler 4,3750 4.0000 4,5047 13,8778} 4,1165 | 4,1038
-‘Q‘-’_ Gazete, dergi tv,v.b. Reklamlari 3,3750 26182 | 3,9626 |2,8722] 29223 | 2,8830
2 [Aile 3,8750 4,0545 | 4,2897 |4,0889) 4,2718 | 4,1700
3 [Cevredekiler 3,6250 34545 | 3,654213,5333| 3,6437 | 3,5563
2 |Arkadasg ve tamidik fikirleri 3,8750 34545 |3,7290]3,5744] 3,8835 | 36799
8 |Saticinin yaklagimi 3,3750 3,0545 2,981313,1611] 3,2621 | 3,1325
% |Bagimsiz hareket ediyor olmak 3,0000 | 35091 13,6355 3,7889] 3,5922 | 3,6600
& [Referans gruplar F. Orani| Anlamlilik
1,293 0,272
1 kigi 2 kigi 3 kigi | 4 kisi | 5 ve iisti| Toplam
- |Fiyat ve 6deme kosullarn 4,6250 4,2545 | 4,3271 |4,2000] 4,3398 | 42759
f-"-’ Aylik gelir 4,8750 44364 14,4579 14,3722] 4,5049 | 4,4393
£ |Dusiik faiz ve uzun vadeli kredi 4,0000 3,7636 | 3,7103 {3,7778] 4,0583 3,8278
5 |Kosullarin zorlanmasi 3,5000 | 3.4545 | 3,7290{3,8722| 3.8835 | 37837
2 |Proje sathasinda da satin alma 1,7500 | 2,3636 | 3,0935]2,8333| 2,7864 | 28079
g Biitceye gére dnceden plan yapimasl 4,0000 4,0364 |4.2150[4,2278] 4 1553 | 4,1810
= |Is kaybedilmesi durumunda satin almadan vaz gecme 3,5000 4,0364 | 3,981313,9944] 38932 | 39647
g En iyi yatinm araci olmasi 3,1250 3,1818 | 3,3832]3,1278] 3,0291 | 3,1722
Gelir/maliyet iligkisi F. Orani | Anlamliik
0,862 0,487
1 kigi 2 kisi 3 kigi | 4 kisi | 5 ve uistii] Toplam
< |Sosyal sinif 2,8750 36727 13,6542 13,7833] 37961 | 3,7263
2 |Meslek 3,8750 3,7273 | 3,7009 [3,7111] 3,7573 | 3,7241
2 | Yasam tarzina uyguniuk 4,6250 4,1818 | 4,0841[4,0333] 4,2816 | 41302
E Sagladig) prestij 2,5000 34909 | 3,4019 13,4722 33107 | 3,4040
5 Ayni gelir ve kiltar seviyesindeki komsulara sahip olma 2,7500 3,4727 | 3,6636 {3,7056] 3,8350 | 3,6799
2 [Seckin ve Unlu kigilere komsu olmak 2,2500 2,7455 | 2,7944 12,9611| 28350 | 2,8543
f Ureticisinin GnlG bir marka olmasi 2,5000 2,7636 | 3,0093 {3,1611] 3,2913 | 3,0949
Kisisel faktorler F. Orani | Anlamhihik
1,332 0,257
1 kigi 2 kisi 3 kisi | 4 kisi | 5 ve Ustii| Toplam
Mustakil ve bahceli 3,8750 4,1455 | 4,0374 [4,0444] 42816 | 4,1060
Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri 2,7500 29455 |2,943912,9444] 28447 | 29183
s. |Saglamiik vedayaniklihk gibi 6zellikleri 4,7500 | 45818 | 4,5888 14,4778] 4,6796 | 45673
§ Kaliteli malzemeden imal edilmesi 4,7500 4,6364 | 4,6916 14,5667| 4,7184 | 4,6424
% Glnes aimasi 4,5000 44727 4,5794 14,6389| 4,5631 4,5453
:5 Manzarasinin giizel olmasi 4,7500 4,4182 |4,4766 14,4167| 4,5631 | 4,4702
e |Merkezi sistem 1sitmali olmasi 4,2500 42182 4,4206 | 4,3167] 4,3786 | 4,3422
_E’ Otomobil park yeri 4,0000 4,3818 14,5140 |4,5056] 4,4175 | 4 4636
> Cocuk oyun alanlan 4,1250 4,4727 ] 4,4953 14,3389 4,4951 | 44238
§ehir merkezine yakinlig 4,5000 3,9636 | 3,9159 14,0778 4,0388 | 4,0243
Uriin 6zellikleri F. Orani | Anlamhlik
0,338 0,852
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Ureticisinin {inlii bir marka olusu da en ¢ok 4 ve fizeri kisi sayisindaki ailelerce tercih

edilmektedir.

Miistakil ve bahgeli konutlar en ¢ok 5 ve daha fazla sayidaki fertten olusan ailelerce
tercih edilirken, en az 1 kigilik ailelerce tercih edilmektedir. Cok sayida konuttan olusan
apartman siteleri en ¢ok 2, 3, 4 kisilik ailelerce tercih edilmektedir. Saglamlik,
dayaniklilik, ve kaliteli malzemeden imal edilmeleri en ¢ok 1 kisilik ile 5 ve tizeri sayidaki
fertten olusan ailelerce tercih edilmektedir. Giines almast ve manzarasinin giizel olmasi da
yine S ve iizeri sayidaki fertten olugan ailelerce daha ¢ok tercih edilmektedir. Merkezi
sistem 1sitma, otomobil park yeri gocuk oyun alanlar1 ve sehir merkezine yakinliginda da
verilen dnem ailede bulunan kisi sayis: arttikga artmaktadir.



5.SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiiz ¢agdas pazarlama anlayis, tiiketici odakli ve tiim pazarlama ¢abalan tiiketici
tatminine ve ona defer katmaya yonelik olduguna goére; konut dreticilerinin, tiiketici
ihtiyaglarim tatmin edecek iiriinler iiretebilmeleri i¢in tiiketici davraniglarini ve 6zellikle

tiiketici satin alma karar siirecini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Konut pazarlamasinin pazarlamanin genelinde kaydedilen ilerlemelere gore daha geride
kaldig1 agikga goriilmektedir. Bunun i¢in bolgesel konut pazarlamacilarin pazarlama

faktorlerine daha fazla 5nem vermeleri gerekmektedir. (RIDDEL, 2000, 787)

Ureticilerin titketici ihtiyaglarim karsilayacak firiinleri iiretebilmeleri igin pazarlama
aragtirmalarina daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Bilindigi iizere pazarlama
aragtirmasi, pazar aragtirmasindan farklidir. Pazar aragtirmasi sadece pazar analizini i¢eren
dar bir kavramdir. Pazarlama arastirmas: ise, pazarlama fonksiyonlarmn tiimiinii
kapsayan, mal veya hizmetlerin satisim etkileyen, tiim pazarlama bilesenleriyle ilgilenen

genis bir kavramdir.
Calismamizda yapilan anket neticesinde tiiketicilerin;

Dis ¢evre faktorlerinden referans gruplari, yani tliketicinin satin alma kararinda
etkisinde kaldiklar1 gruplar, agisindan incelendiginde en gok etkinin aile faktoriinde oldugu
goriilmektedir. Ozellikle Trabzon gibi tagra kentlerde insanlarin aile baglarnin daha yakin
olmasi, insanlarin tiim diger faktdrlerden daha ¢ok ailenin etkisinde kalmasma yol
agmaktadir. Bu durum, Trabzon ilinde konut pazarlamacilarin konutu satin alacak kisilerin
oncelikle ailelerini etkilemeleri gerektidi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu da aileye
yonelik tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermeyi gerektirir. Satin alinacak konutu
ailenin tlim iiyelerine yonelik ihtiyaclan karsilayacak tarzda liretmek gerekmektedir. Tek
tek tlim aile bireyleri degerlendirilerek ihtiyaglar1 tespit edilmeli, iiretilecek konut bu
ihtiyaclar dogrultusunda tasarlanmali, hatta gerekiyorsa imalat asamasinda dahi gerekli
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diizeltme ve yeni diizenlemelerden kaginiimamalidir. Referans gruplar igerisinde aileden
sonra en ¢ok etkiyi satin alinacak konut hakkinda daha &nce edinilen bilgiler
olusturmaktadir. Konut gibi satin alma siklifi diisik ve maliyeti ¢ok yiiksek satin
almalarda tiiketiciler satin alma &ncesinde yogun bilgi arayis1 icerisindedirler. Bu konuda
tireticiler konut satin alma arayigindaki tiiketicileri, tatmin edici diizeyde bilgilendirmeleri,
onlara samimi ve dogru gerekgelerle karar verme noktasinda yardimci olmalar
gerekmektedir. Yamltici yonlendirmeler ileride daha biiyiik sorunlara yol agacagindan,
tireticilerin dogru bilgilendirmeye 6nem vermeleri gerekmektedir. Anket sonuglar1 genel
olarak degerlendirilirse egitim seviyesi, geliri ve yag dilizeyi arttikca konut hakkinda

onceden bilgi edinmeye verilen 6nemin de artt1if1 gériilmektedir.

Tiiketicilerin referans gruplan igerisinde en az etkilendikleri faktor ise gazete, dergi, tv,
vb. reklamlan olmasi da olagan bir durumdur. Zira satin alma siklif1 diisiik ve edinme
maliyeti yiiksek bu tiir satin almalarda etkili tutundurma yontemi reklamdan ¢ok kisisel
satis c¢abalaridir. Bu ylizden {ireticilerinin konut pazarlamasinda, konu hakkinda bilgi
sahibi, kargisindakini tatmin edebilecek diizeydeki satis elemanlarina kadrolarinda yer
vermeleri gerekmektedir. Ayrica konut tireticilerinin son yillarda giderek daha yayginlagan
yoresel emlakeilar araciligiyla tiiketicilere ulagsma imkanlarim kullanmalan gerekmektedir.
Bu kimseler yorenin emlak piyasasimi ¢ok iyi bildiklerinden, hem tiiketicilere hem de
tireticilere faydali olabilmektedirler. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta
tiiketicilerin, referans gruplan igerisinde gazete, dergi, tv. vs. reklamlarindan sonra en az
satic1 yaklasimindan etkilenmeleridir. Bu da klasik satic1 yaklagiminin tiiketiciyi zorlayici
ve yanlis yonlendirici etkisinden kaynaklanmaktadir. Giiniimiiz ¢agdas pazarlama anlayisi
miisteri odakli olup ona arti deger katmayi gerektirmektedir. Bu nedenle konut
pazarlamacilanmn  klasik pazarlama zihniyetinden wuzaklasip, ¢agdas pazarlama

prensiplerini uygulamalar1 gerekmektedir.

Tiketici geliri ve konut maliyeti ile ilgili etkenler acgisindan ankete katilan
cevaplayicilanin aylik gelir, fiyati ve 6deme kosullan ile biitgesine gore planh bir sekilde
hareket etmeye en fazla 6nemi verdikleri gériilmektedir. Katilimcilarin bu noktada riskten
uzak, kendi imkanlar1 dlgiisiinde bitmis haldeki konutlar1, kendi gelirleri ve konutun fiyat:
arasinda en uygun se¢imi gergeklestirmek istedikleri goriilmektedir. Proje sathasindaki

konutlar1 satin alma konusuna tiiketiciler neredeyse hi¢ katilmamaktadirlar. Riskli bir
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yatirim olan bu sekildeki yatirim tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir. Sebebi ise
tilkemizde yap-sat¢1 olarak tamimlayabilecegimiz konut iireticilerinin kotii iinlerine
dayanmaktadir. Yakin zamana kadar bu gekilde bir ¢ok kiginin parasini toplayip ortadan
kaybolan veya insanlar gok uzun yillar taksit 6demek zorunda birakip, sonunda
baslangigtaki proje ile hi¢ alakas: olmayan konutlar1 teslim almak zorunda kalan tiiketiciler
bugiinlerde Trabzon gibi kiigiik tagra kentlerinde proje asamasinda konut satin almaya uzak
kalmaktadirlar. Biiyiik kentlerde ise 6zellikle TOKI’nin 6nciiliigiindeki proje safthasinda
konut satin almaya tiiketiciler ¢ok biiyiik ilgi gostermektedirler. Ankara’da yaklagik 2500
konutluk bir proje olarak planlanan Eryaman III. Etap Toplu Konutlarina Ekim 1993
yilinda yaklagik 20.000’in iizerinde tiiketici 6n &deme yaparak bagvuruda bulunmustur.
Bunlarin ancak %10’unun konut sahibi olacagi daha kura gekilmeden herkes tarafindan
bilinmekteydi.

Yine Ankara, Istanbul gibi metropol sehirlerde biiyikk sermaye sahibi ingaat
sirketlerinin (Mesa, Koray Yapi, Acar Ins., Tepe Ins., Cevahir Ing. v.s.) daha proje

asamasindayken konutlarinin ¢ogunu sattiklar bilinmektedir.

Kisisel faktérler agisindan konut satin alma davramginda en ¢ok etkilenme yasam
tarzina uygunluk etkeninde olmaktadir. Sonra da sosyal simf, meslek etkenleri
gelmektedir. Katilimcilar, satin alacaklart konutun kendi bulunduklari statiiye yakin
kisilerin bulundugu yerlerden olmasini istemektedirler. Nitekim segkin ve {inlii kisilere
komsu olmak konusu cevaplayicilarin en az katildiklar1 konudur. Bu nedenle iireticiler
uretecekleri konutlari pazarlarken pazari boliimlendirmeli ve hedef pazar béliimiin
ihtiyaglarina gére konut iiretmelidirler. Tiiketiciler bulunduklar sosyal statii ve gelirlerine
gore konut satin alacaklan i¢in her tiiketici kendine en uygun tretilmis ve fiyatlandirilmisg
konutu segecektir. Bir yorenin belli bir bolgesinde konut iireten bir iiretici 6ncelikle o
bélgenin konut pazan agisindan pazarlama arastirmasinmi yapmalidir. Tiiketicilerin hangi
gelir diizeyinde olup hangi fiyattaki konutlari segeceklerini 6nceden belirlemelidir.
Ornegin bir bslgede tiretilen konutlar piyasadaki ITI. siif malzemeler kullamlarak, kiigiik
m? de ve yaklasik 50-60 milyar civarinda fiyatla satiliyorsa, bu bolgede 150-200 milyara
mal edilmis bityiik m? li ve gok liiks konutlari pazarlamada zorluklar cekilecegi agiktir.
Yine tersi durumda da yani kentin gelir diizeyi yliksek kesiminin yasadigi bolgede diisiik

fiyath ve bolgedeki talebi tatmin edemeyecek konutlarin pazarlanmasi da zor olacaktir.
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Yapilan anket neticesinde de tiiketici geliri arttik¢a talep edilen konutun biiyiikligii ve
kalitesinin de arttig1 goriilmektedir. Konut pazarlamasinda amag en kaliteli konutlari diisiik
fiyatla piyasaya sunmaktan ¢ok, iiretimin gerceklestirildigi bolgedeki talebin yapisina
uygun kalite ve fiyattaki konutlar: iiretmektir.

Uriin 6zellikleri acisindan konut satin alma davramsginda tiiketiciler en gok kaliteli
malzemeden imal edilmesine, saglamlik ve dayamklhilik gibi &zelliklerine OGnem
vermektedirler. Giines aliyor olmasi, manzarasinin giizel olmasi1 ve otomobil park yerinin
bulunmasi da tiiketicilerin konut satin alirken 6nem verdikleri konularin basinda
gelmektedir. Ozellikle geng yaslardaki tiiketiciler konutun manzarasinin giizel olmasina
daha c¢ok o6nem vermekteyken, yas ilerledikce bu konuya verilen o6nem giderek
azalmaktadir. Konut {ireticileri, tirettikleri konutlar1 halen iilkemizde uyulmasi zorunlu
bulunan kanun ve yonetmeliklerin uygun gordiigli emniyet derecelerine ve imalat
kosullarina gore tiretmek zorundadirlar. Tiirk Standartlar1 Enstitiisti {ilkemizde betonarme
olarak insa edilecek yapilarin projelendirme ve imalat esaslarini (TS500) belirlemekte
olup, konut iireticileri deprem bolgelerinde yapilacak yapilar hakkindaki y6netmelik, vs. de
uymak zorundadirlar. Ayrica fiiretilecek konutta kullamlacak hemen hemen tiim
malzemeler hakkindaki Tiirk Standartlar Enstitiistintin belirledigi standartlara da uyulmak
zorundadir. Basit bir 6rnek verirsek; yalitim konusunda bélgelere gére degisen bir takim
katsayilardan yola ¢ikilarak hesaplanan degerlere goére minimum duvar kalinliklar,
maksimum pencere ebatlar: tespit edilmektedir. Ancak konut iireticilerinin gerek imalat
zorlugu, gerekse de maliyeti diiglirmek ve kar marjini arttirmak agilarindan yiiriirliikte
bulunan kanun ve ydnetmeliklere tam anlamiyla uymadiklar: herkes tarafindan bilinen bir

gercektir.

Ulkemizde konut iiretimini denetleyen giiclii bir otorite bulunmamaktadir. Bunu
saglayacak olan Devlet bile kendi yaptirdig:1 yapilar1 tam anlamiyla denetleyemediginden
dogal afetlerde en g¢ok zarar1 devlet binalart gormektedirler. Agustos 1999 Gélciik
depreminden sonra ¢ikarilan yapi - denetimi hakkindaki kanun da smmrh illeri
kapsamaktadir. Oysa bu kanunun getirdigi yap1 denetimi girketleri tiim iilke ¢apinda
yayginlagsa ve bu sirketlerin de gorevlerini yerine getirdikleri devlet tarafindan dogru bir

sekilde denetlense kalitesiz bina tiretimi ortadan kalkar.
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Yani iilkemizde uygulamada bulunan mevcut yasa ve yonetmelikler insanlarin
yagayacagi konutlarin emniyetli bir sekilde iiretilebilmelerini saglayacak diizeydedir.
Ancak iireticilerin bu yasa ve yonetmelikleri iyi 6ziimseyip tecriibe sahibi olmus projeciler
ve igcilerle c¢aligmalan gerékmektedir. Zira konut satin alma kararinda; Kkaliteli
malzemeden imal edilmesi ve saglamlik ve dayamiklilik gibi 6zelliklere 6nem verilmesi

glintimiize kadarki yap satcilarin sagladif giivensizlikten kaynaklanmaktadir.

Devlet, konut iireticilerinin mevcut yasalara uymalarin1 saglayacak gerekli denetim
mekanizmasim1 kurarsa, tliketiciler yeterli emniyet standardina ulagsmis konutlarda
oturduklarina ikna olacak ve konut tiretiminde belirli kaliteye ulasilmig olunacaktir. Bu
sayede Ureticiler arasindaki haksiz rekabet de ortadan kalkmis olacaktir.

Ulkemizde yillardan beri konut sorunu agisindan ele alman konut, artik bir sektor
olarak ve pazarlama ilkeleri acisindan da degerlendirilmek durumundadir. Bu pazar
tilketiciler tarafindan yillardan beri olusturulmussa da devletin de etkisini daha fazla
oranda hissettirmesi gerekmektedir. Saglam bir konut sektoriiniin olugturulabilmesi igin

saglam bir finansman sektoriiniin kurulmasi gerekmektedir.

Gegmis yillarda bankalardan doviz olarak konut kredisi alan bir ¢ok vatandagimiz
meydana gelen ekonomik krizler neticesinde zarar gérmiiglerdir. Bu nedenle anketimize
katilan tiiketiciler diisiik faizli ve uzun vadeli krediye olduk¢a temkinli yaklagmaktadirlar.
Oysa gelismis batil: tilkelerin ¢ogunda bu finansman ydntemi oldukga ragbet gormektedir.
Ekonomileri istikrarli ve diisiik enflasyonlu bu tilkelerde yillik faizler de diisiik seviyelerde
oldugundan alinan kredilerin geri ddenmesinde faiz, ana paraya gore oldukga diisiik
kalmaktadir. Ancak bu tilkelerdeki vatandaglarin alim giiclerinin de bize gore oldukga fazla

oldugu gergedi gdz ardi1 edilmemelidir.

Hemen hemen tiim gelismis iilkelerde bulunan ipotege dayah uzun vadeli gayrimenkul
kredi sistemi (mortgage) in artik iilkemizde de uygulanma zamam gelmigtir. Devlet son
birka¢ yildir uyguladigi ekonomik politikalar neticesinde enflasyonda 6nemli bir diisiis
saglamistir. Bundan sonra ekonomik istikrar ve alim giiciiniin iyilestirilmesi ile devam

edilip dniimiizdeki yillarda mortgage sisteminin tilkemizde de uygulanmasi saglanmalidir.
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Cinsiyetiniz : Kadin ( ), Erkek ( )

Yas grubunuz ?
( )20-29
( )30-39
( )40-49
( )50-59
()60 ve iistii

Egitim diizeyiniz ?
() llkogretim

( )Lise
() On Lisans
( ) Lisans

() Master/Doktora

Mesleginiz ?
( ) Memur
( )lsei
() Ogzel sektorde caligan
() Kendi igyerinde ¢alisan
( ) Emekli

Ailenizin aylik geliri ?
( ) 500 milyon ve alt1

() 500 milyon — 1 milyar arasi
() 1 milyar — 1,5 milyar aras1
() 1.5 milyar — 2 milyar arasi

() 2 milyar ve iistii

Medeni haliniz? Bekar( ),Evli( )

Konut durumunuz ?
( ) Kirada oturuyorum

() Kirada oturuyorum, kendime ait bir konutum var
( ) Kendi konutumda yagiyorum

( ) Birden ¢ok konutum var.

Satin alacaginiz konutun biiyiikligi ?

() 0-99m’
( )100-130 m’
( )131-175m’
( ) 176 ve iistii

EK 1

Bulundugunuz konutta kag kisi yastyorsunuz 2( 1), (2), (3 ), (4 ), (5 ve iistii)

( Varsa ¢ocuk, bityiikanne, bilyiikbaba v.s dahil )



Lutfen asagidaki sorulari konut satin alma kararini verirken etkilenme

derecenize gére cevaplayiniz.

(5:Kesinlikle katiiyorum, 4:Katiliyorum, 3:Farketmez, 2:Katiimiyorum, 1:Kesinlikle katilmi

EK2

yorum.)

No

5

4|3

2

Daha 6nce edindigim bilgiler

Gazete, dergi, tv,v.b. reklamlar

Ailem

Cevremdekiler

Arkadaslarimin veya tanidiklarimin fikirleri

Saticinin bana yakiasimi

Secerken badimsiz hareket ediyor olmam.

O:iN:DIO:DIWIN:i-

Fiyati ve 6deme kosullari

©

Aylik gelirim

10

Dusuk faizli ve uzun vadeli kredi imkani

11

Kosullarimi zorlayacak olmam,

12

Proje safthasindayken de satin alirnm

13

Buteceme uygun olarak énceden bir plan yapiyor olmam.

14

Isimi kaybedersem konut satin almaktan bir stire vaz gecerim.

15

Bulundugum sosyal sinif

16

Sahip oldugum meslek

17

Yagam tarzima uyguniuk

18

Bana sagladid prestij

19

Komsularimla ayni gelir ve kiltir seviyesinde olmak

20

Seckin ve Unli kisilere komsu olmak

21

22

En iyi yatinm araci oldugu icin
Ureticisinin Gnli bir marka olmasi

23

Mdustakil ve bahceli

24

Cok sayida konuttan olusan apartman siteleri

25

Saglamlik ve dayaniklilik gibi ézellikleri

26

Kaliteli malzemeden imal edilmesi

27

Glnes almasi

28

Manzarasinin guzel olmasi

29

Merkezi sistem 1sitmall olmasi

30

Otomobil park yeri

31

Cocuk oyun alanlari

32

Sehir merkezine yakinhgi

Konut satin almadaki tilketici tercihlerini 6igmeye yonelik anketimize katiidiginiz igin tesekkiirler...




OZGECMIS

[.Safa Tarak¢i, Agustos 1972’ de Akgaabat’ta dogmustur. ik ve orta &grenimini
Akgaabat, lise 6grenimini Trabzon Affan Kitapgioglu Lisesi’ nde tamamladiktan sonra
1989 yilinda Karadeniz Teknik Universitesi Miihendislik Mimarhk Fakiiltesi Insaat
Miihendisligi BSliimiine girmistir. 1991 yilinda Devlet Su Isleri Genel Miidiirliigii’nden
burs almaya hak kazanmis ve Temmuz 1993 yilinda Insaat Miihendisi olarak mezun

olmustur.

Eyliil 1993 yilinda Devlet Su Isleri Genel Miidiirliigii Proje ve Insaat Daire
Baskanligi’nda insaat mithendisi olarak ilk gérevine baglamistir. Burada Erzurum Daphan
Ovasi 1. ve II. Kisim Sulamalari, Erzurum Demirdéven Sulamasi, Mus Bulanik Giillii Ova
Sulamasi, Siran Koruluk Sulamasi, Antalya Gazipasa Sulamasi, Antalya Kas-Uziimli
Sulamasi, Kirgehir Karaova Sulamasi, Samsun Carsamba Ovasi Drenaji ve Sulamasi,
Samsun Bafra Ovasi Sulamasi, Aydin Cine Karpuzlu Sulamasi gibi tilkemizin degisik
bolgelerinde bulunan bir ¢ok projede gorev almistir. 1995-1996 yillan arasinda askerlik
gbrevini yerine getirdikten sonra tekrar DSI Genel Miidiirligiindeki gorevine devam

etmistir.

Aralik 1998 yilinda insaat miihendisi olarak T.C. Ziraat Bankas1 Trabzon Bolge
Miidiirliigiine kurumlar arasi gecis yapmugtir. Burada Trabzon Mumhanetnii Subesi
Tadilati, Tirebolu Subesi Tadilati, Giice, Dogankent, Rize Subeleri tadilat projelerinde
calismugtir. 1999 Yilinda Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme

Boliimii Yiiksek Lisans Programimi kazanmastir.

Agustos 2001 yilinda T.C. Ziraat Bankasinin 6zellesme kapsamina alinmasi sonucu
DHMI Trabzon Havalimam Bagmiidiirliifii’'ne gegmistir. Burada bir ¢ok bakim onarim,
kesif ve ihale igleriyle ugragms, Teknik Blok Tadilati, Tesisat Galerisi ve I¢ hat Gelen
Yolcu Terminal Binasi Insaati isinde kontrol mithendis olarak gérev almistir. 2004 yili
basindan itibaren Trabzon Havalimami Basmiidiirliiglinde yeni kurulan Muhasebe
Miidiirliigii biriminin de miidiirliigiinii vekaleten yiirlitmektedir.

Tarakg1, Evli ve bir cocuk babasi olup Ingilizce bilmektedir.



