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ONSOZ
Bu aragtirmanin amaci, konut sektorii perspektifinden miisteri memnuniyeti

kavramini agiklamak ve konut miisterileri lizerinde yapilan ampirik ¢alisma ile konut

satin alan miisterilerin memnuniyetini 6lgmektir.

Bu caligmanin hazirlanma siirecinde Oncelikle destegini esirgemeyen,
calismamda bana dogru yolu gostererek yapict bir sekilde beni yonlendiren tez
danismanim Yrd. Dog. Dr. Hicran OZGUNER KILIC’a, her zaman yamimda olan
aileme, arastirma boyunca deneyimlerine basvurdugum Mehmet UCAR’a, tez

savunma sinavima giren degerli hocalarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Hiiseyin Alper OZER
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GIRIS

Gecmisten giiniimiize insanlarin yasayabilecekleri bir c¢evrede hayatlarini
siirdiirebilme istegi hep 6nem kazanan bir konu olmustur. Insanlarin barmnma
ihtiyaci, gelismemis veya gelismekte olan tilkelerde birincil talep olurken, gelismis
ilkelerde endiistrilesme ve sehirlesme ile birlikte daha cok ikincil veya iigiinciil
talebi olusturmaktadir. Toplumlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda siirekli
olarak gelisim gostermesine paralel olarak insanlarin konut istegi ve begenilerinde de
degisimler yasanmis olup, bu durum konut pazarlamasinin ayri bir sektor haline

gelmesine neden olmustur.

Konut pazarlama, mevcut veya potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
dikkate alarak konut ihtiyaglarimi karsilamaktir. Kiiresellesen diinyada; miisteri
beklentilerinde meydana gelen degisimle birlikte konut sektorii, konut saticisinin
egemenliginden, miisterilerin egemenligine gec¢mistir. Konut pazarlamacilari bu
gelismeler karsisinda, kar etme amaci ile birlikte, miisteri istek ve ihtiyaglarini yerine

getirerek miisteri memnuniyeti yaratmaya caligmaktadirlar.

Gerek akademik yazinda gerekse konut pazarlamasi uygulamalarinda 6nemi
giin gectikge artmakta olan miisteri memnuniyeti, bu arastirmanin temel noktasini
olusturmaktadir. Arastirma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci
bolimiinde; ilkin pazarlama kavramimin tanimi ve Onemi, tarihsel gelisimi ve
pazarlama yonetim silireci ele almmustir. Birinci boliimiin ikinci ana baghigi
kapsaminda konut pazarlamanin tanimi, konut pazarlama sektoriiniin gelisimi, konut
pazarlamay1 etkileyen makro ve mikro ¢evresel etkenler ve konut pazarlama karmasi

elemanlari ile konut pazarlamada kullanilabilecek rekabet stratejileri incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; miisteri kavraminin tanimi, miisteri ¢esitleri
ve miisteri kavramina bagli olarak 6nem kazanan miisteri sadakati, miisteri tatmini,
misteri baglhiligi, miisteri odaklilik ve misteri iligskileri yoOnetimi kavramlar
tanimlanmustir. Ikinci boliimiin ikinci ana bashg kapsaminda da miisteri
memnuniyeti tanimi ve ©onemi tanimlanarak miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler, miisteri memnuniyetini agiklayan kuramlar ve miisteri memnuniyeti 6lgme

yontemleri ele alinmistir.



Calismanin ticlincii boliimiinde, Safranbolu’daki konut pazarlamasi yapan kisi
veya isletme misterilerinin memnuniyetlerini saptamaya yonelik arastirma ve
uygulama metodu tanitilmis olup kuramsal olarak temelleri agiklanmaya galisilan
konut pazarlamada miisteri memnuniyeti konusuna deneysel agidan yaklasilarak,
aragtirmaya katilan kisilerin konut pazarlamasi yapan isletmelere ve satin aldiklar
konutlara iligkin memnuniyet diizeyleri degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular

cercevesinde teori ve uygulama arasinda iliski kurularak durum tespiti yapilmastir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE KONUT PAZARLAMASINA GENEL BAKIS

Bu béliimde kisilerin veya isletmelerin istek ve ihtiyaglarina uygun degisim
islevine sahip olmakla birlikte bir yonetim felsefesi haline gelen pazarlama kavrami
ele almacak olup, ardindan pazarlama kavramina bagli olarak gelisen konut

pazarlamasi konusu incelenecektir.
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Kiiresellesme olgusuyla birlikte diinya, her alanda hizli bir de§isim igerisine
girmis bulunmaktadir. Bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinde yasanan gelismeler
kiiltiirel ve sosyal degisimleri beraberinde getirdigi gibi, ekonomik yasami da
derinden etkilemektedir. Ozellikle ekonomide yasanan bu degisim pazarlama

kavraminin 6nemini her gegen giin artirmaktadir.
1.1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

21. yiizyil, degisimin varliginin siddetli bir sekilde hissedildigi, bilgi ve
teknolojilerin toplum ve ekonomi diinyasinin vazgecilemez parcasi haline geldigi
yeni bir donemi sembolize etmektedir (Pirtini, 2009: 226). Bu degisim pazarlama
kavramina farkli bakis acilar1 getirmekte ve bir¢ok farkli tanimin yapilmasina neden

olmaktadir.

Kavram olarak pazarlama; miisterilerin istek ve arzularina gore iiretilen mal
ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye ve kullanictya dogru en hizli ve en disiik
maliyetle akisin1 saglayan, mallarin ve hizmetlerin satisindan sonra da olusan
sorunlart ¢oziimleyen eylemlerdir (Denizer, 1992: 27). Pazarlama, kar amaci ile
miisteri ihtiyaclarini belirleme, tahmin etme ve tatmin etmeye yoOnelik yOnetim
stirecidir (www.cimhk.org.hk). Walters (1992: 5)’e gore pazarlama; miisterilerin
istek ve beklentilerini anlama ve bu ¢ercevede mal ve hizmetlerin nasil tasarlanip
sunulabilecegini planlama siirecidir. Pazarlama, bireylerin ve isletmelerin kendi
amaclarina uygun bir sekilde degisimi saglamak {izere; iriinlerin, hizmetlerin ve
diisiincelerin  {iretilmesi, fiyatlandirilmasi, satis ¢abalarinin planlanmasi ve

uygulanmasi siirecidir (Bylthe, 2001: 2).


http://www.cimhk.org.hk/

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in, uygun dagitim, uygun
fiyat ve uygun iletisim (tutundurma) c¢aligmalarinin kullanilarak uygun iiriin ve
hizmetlerin hareketini etkin bicimde saglayan eylemlerdir (Odabasi, 2001: 9). Baska
bir deyisle pazarlama; miisterilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerin tiretimini
saglayan ve tiiketicilerin tatminine yonelik giiven ve sadakat programlar: gelistiren
eylemlerden olusur (Celep, 2011: 469).

Pazarlama ilk ortaya ¢iktigi donemlerde sadece iiriinlerle ilgilenirken, iiriin
teriminin genislemesiyle hizmetleri de kapsar hale gelmis ve pazarlama tanimi da
daha genis boyutta tanimlanmistir (Kotler ve Sidney, 1969: 11). Bu baglamda
Amerika Pazarlama Birligi (AMA)’nin yaptig1 tanimlaya gore pazarlama; isletme ve
onun paydaslarina yarar saglayan bir orgiitsel islev ve miisteriler ile iletisim kurma,
onlara deger katma ve miisteri iliskilerini yonetme yollarini igeren siiregler dizisidir
(www.marketingpower.com). Doyle (2003: 141)’ye gore ise pazarlama; yiiksek
degerli miisterilerle giivene dayali iligkiler kuracak ve siirekli farkli olma istiinliigii
yaratacak stratejiler gelistirip yiiriitmek suretiyle hissedar kazancini en yiiksege

cikarmaya calisan yonetim siirecidir.

Pazarlama, isletmelerin miisterileri ile aralarinda bir koprii goérevi yiiriiten en
onemli isletme fonksiyonlarmin basinda gelmektedir. Isletmelerin miisterilerinin ne
istedigini 6grenerek, onlara uygun mal ve hizmet iretimi i¢in gerekli olan tiim
bilgileri topladig1 ve bunlari {iretime doniistiirdiikten sonra tekrar iiretileni miisteriye

sunmakla ilgili tiim ¢abalar1 pazarlamay1 olusturmaktadir (Sahin, 2011: 154).

Giliniimlizde pazarlama faaliyetlerini basariyla yiiritmek i¢in asagida
siralanan Ozelliklerin anlasilmasinda fayda vardir (Hooley ve Saunders, 2004: 23-
27):

e Pazarlar ve miisteriler siirekli degismektedir.

e Diinya tek bir pazar olusturmaya dogru ilerliyor dolayisiyla bu pazarin
bireyleri cografya, kiiltir ve ekonomik yapilarina gore ciddi farkliliklar
gosteriyor. Bu farkliliklari iyi anlamak gerekmektedir.

e Miisteri odakli olmak gerekmektedir.

e Optimum pazar arayisina yonelmek dnemlidir.

e Pazarlar ¢esitlidir ve boliimlere ayrilir.



e lyi pazar boliimlendirmesi ve iiriin konumlandirma her isletmenin etkili
kullanmasi gereken modern yonetim araglaridir.
e Miisteri {iriinii degil, ¢6ziim ve fayday satin almaktadir.

e Pazarlama tiim isletme ¢alisanlarinin gorevidir.

Pazarlamanin temel amaci, miisteri ihtiyaglarini karsilamak iizere hizmet ve
tiriinlerin satig arttiric1 faaliyetlerin yiiriitiilmesi ve siirdiiriilmesidir. Etkili satig
arttrict  stratejilerinin - tasarimi, temelde bir iletisim konusudur. Miisteriler,
hedeflerini, isteklerini, ihtiyaglarin1 ve arzularini gesitli pazarlama arastirmalariyla
iletirler (Diindar ve Yiiksek, 2006: 125). Boyle bir siirecte isletmelerin pazar
bilgilerini kullanma derecesi, Ogrendiklerinin bir fonksiyonu olarak goriiliir.
Isletmeler, miisterilerin ne istedigini ve bu istekleri nasil karsilayabileceklerini
ogrendikleri ve oOgrendiklerini uygulayabildikleri oranda basarili olabilirler
(Marangoz, 2010: 40).

1.1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Gliniimiizde pazarlama kavrami, en gilincel konularin basinda geliyor
olmasina ragmen tarihsel gelisim siireci iginde diger bilim dallarina nazaran daha
genc bir bilim dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin kendi kendilerine
yettikleri donemlerde pazarlama diye herhangi bir sey bulunmamaktadir. Toplumun
kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik bir diizene ge¢mesi siirecinde
pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir. Is boliimiiniin gelismesi, sanayilesme akimi
ve niifusun kentlegsmesi pazarlamanin gelisme siirecindeki yap1 taslanidir. 18.
yiizyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen Kkitle iiretimi

pazarlamayi oldukga etkilemistir (Margaziyeva, 2010: 39).

19. yiizyilin ilk yarisinda ve endiistriyel doneme gelindiginde iiretim ve
pazarlama konusunda insanlarda belli bash diislinceler belirmeye baslamistir. Bu
diisiinceler; “iiretim anlayis1”, “satis anlayis1” ve “pazarlama anlayisi” seklinde
donemsel olarak c¢esitli isimlerle adlandirilmigtir. 1950°lerden giliniime dogru
pazarlamanin  gelisimi devam etmis, isletmelerin topluma karst sosyal
sorumluluklarinin da 6n plana ¢ikmaya baslamasiyla daha ileri bir anlayis olarak

kabul edilen “Toplumsal Pazarlama Anlayis1” ortaya ¢ikmistir (Giil, 2012: 11).



Uretim anlayisi, isletmede iiretimin en onemli ve tiim faaliyetlerin odak
noktas1 oldugu; bu nedenle tiim isletmeyi miihendis ve diger teknik personelin
yonettigi bir donemin anlayisidir (Mucuk, 2008: 232). Bu anlayisa gore isletme
yonetimi, miisterilerin kaliteli, uygun fiyathh mal ve hizmetlere karsi olumlu
davranigta bulunacaklarini, yeterli satis diizeyine ve kara ulagsmak i¢in az caba

harcanmasini varsayar (Tirkfiliz, 2000: 112).

Satis anlayisi, diinyada yasanan 1929 biiylik bunalimin etkisiyle, liretimden
cok satisin zorlastigi bir donemde ortaya c¢ikmistir. Bu donemde eldeki mallar
satmak i¢in her tiirlii satis arttirict ¢abalara girisilmistir. Bu donemde miisteri istek ve
ihtiyaglarin1 6nceden belirlemek bir yana baskiya varan satis teknikleri ve yaniltict

reklamlar kullanilarak satis faaliyetleri gerceklestirilmistir.

Pazarlama anlayisi, II. Diinya Savasi sonrasinda diinyada yasanan
gelismelerin {iriniidiir. Pazarlama anlayis1 “Satabilecegimiz Mah Uretiriz”
diisiincesini tasir. Isletmenin mevcut potansiyel miisterileri ile bunlarin ihtiyaclariyla
ise baglar. Pazarlama diisiincesini 6n planda tutan isletme, tiiketici ihtiyaglarin
inceler, hedef pazarini secer ve bu pazarn talep ettigi Uriinii tasarlama ve
ambalajlama ile driine iliskin diger gelistirme c¢alismalarini  pazarlama
aragtirmalariyla destekleyerek, miisteri memnuniyetini saglamaya calisir. Pazarlama
anlayisina gore, isletmelerde pazarlama cabalari, iiretim Oncesinde baglar. Hedef
pazardaki ihtiya¢ ve istekler belirlenir ve iretime yon verilir. Bu yaklasimda,
pazarlama ile ilgili tim faaliyetlerin ayr bir pazarlama bolimii iginde, fakat
isletmenin diger boliimleriyle koordineli yiirtitiillmesini gerekli kilar (Tenekecioglu,
2004a: 5).

21. ylizyilda yeni temel teknolojilerin gelisimi ile bilgi sektoriiniin, bilgi
liretiminin, bilgi sermayesinin ve nitelikli ig giicii faktoriiniin 6nem kazandigi,
egitimin siirekliliginin 6n plana tasindigi, iletisim teknolojileri, elektronik pazarlama
gibi yeni gelismeler ile toplumu ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal a¢idan sanayi
toplumunun Gtesine tastyan bir gelisme asamasi yasanmaktadir (Selvi, 2012: 198-
199). Sosyo-ckonomik gelisme siirecinde basta insan faktorii, cevre ve bilgi olmak

lizere biitiin sahalarda yapisal degisimi gerekli kilan, sanayi toplumunun uzantisi



olarak ortaya ¢ikan bilgi toplumu yukarida sayilan pazarlama donemlerinin yan1 sira

yeni pazarlama anlayislarinin dogmasina zemin hazirlamistir.

Giliniimilizde yasanan hizli gelisim ve degisimler, gelismis bat1 iilkelerinde
gerek hammadde, yar1 mamul ve gerekse nihai mamul {iretiminde, endiistriyel
anlayis yerini iliskisel pazarlama anlayisina birakmistir (Simsek, 2007: 272). Bu yeni
ve ¢agdas anlayis isletmelerin de faaliyetlerini miisteri odakli hizmet alanlarina ve

kaliteli tirtinlere yonlendirmistir.

Iliskisel pazarlama, modern pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski
ancak kavramsal olarak 1980’li yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama yaklasimidir
(Giilmez ve Kitapg1, 2003: 81). Iliskisel pazarlama; miisteri hakkinda olabildigince
fazla bilgi toplayip bu bilgileri her miisteri i¢in farkli hizmet ve iiriinler gelistirmede
kullanmaktir. Bir {iriinden binlerce {ireterek binlerce satmak yerine, binlerce
misterinin her birine farkli tirlin ya da hizmet gelistirme yoluna gitmektir (Demir ve
Kirdar, 2000: 301-302).

Iliskisel pazarlama; bir isletmenin baglanti kurdugu kisi ve kuruluslar ile
miisterileri arasinda karsilikli deger artirici iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
bunun artirilmasi siirecidir (Bayraktaroglu, 2002: 63). iliskisel pazarlama ii¢ 6nemli

unsuru birlestirir. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilir (Yiikselen, 2012: 38):

e Mevcut ve olasi miisterilere yonelik bir veri tabani olusturmak,

¢ Bu miisterilere farklilastirilmis bir mesaj vermek,

e Her bir miisteri ile olan iliskiyi, miisteri ele ge¢irme maliyetini ve miisterinin
yapacagl tiim satin almalarin yasam boyu degerini hesaplamak i¢in sikica

takip etmek.

Iliskisel pazarlamada; tedarikgiler, rakipler, baska paydaslar, isgdren ve

miisteriler arasindaki iliski Sekil 1°de gosterilmistir.



Sekil 1. iliskisel Pazarlamada iliskiler

Uriin Hizmet
Is birimleri Rakipler
ISLETME
Isgorenler Kar Amagsiz Org.
Islevsel Birimler Kamu Kuruluslar
Aracilar Miisteriler

Kaynak: Islamoglu, H., Candan, B., Haciefendioglu, S., & Aydin, K. (2006). Hizmet

Pazarlamas:. istanbul: Beta Yayinlari, $.16.

Sekil 1°de de goriildiigii {lizere, isletmenin biiyiikliiglinden bagimsiz olarak
sadece tedarikgilerin, misterilerin, rakip ve oteki ortaklarin sayilarinin ve ¢esitlerinin
fazlaligr goz oOniine alindiginda bunlar arasindaki iliskilerin 6nemi ve bu iliskileri
yonetmenin giicliigii ortaya cikmaktadir (Islamoglu vd., 2006: 16). Isletmenin bu
iliski igerisinde birincil gorevi iliskiyi miisterilerin ve igletmenin yararina yonetmek
ve gelistirmektir. Bu amacla pazarlama, satig, iletisim, hizmet ve miisteri

yaklagimlar1 uygulamaya konulabilir (Oztiirk, 2008: 198).

Isletmelerin diinyada yasanan gelisime ayak uydurabilmesi icin, dogru
zamanda, dogru yerde, dogru miisteriyle, dogru iletisim kurmasi i¢in iligkisel
pazarlama yoOnetimi ve organizasyonunu bilmesi gerekmektedir. Clinkii gliniimiiz
iletisim ¢aginda tiiketiciler arasinda ortak evrensel degerler olugsmaktadir ve iliskisel
pazarlamaya cagdas igletmelerin gosterdigi duyarlilik da ayni paralelde artmaktadir.
Dolayisiyla bir yoneticinin giicli sahip oldugu bilgi ile degil, ulasabildigi bilgi ile
ol¢iilmektedir (Taskin, 2000: 259).

1.1.3. Pazarlama Yoénetim Fonksiyonlari

Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetleri miisterilere ulastirmak icin bir takim
pazarlama fonksiyonlarina ihtiyag duyarlar. Bu fonksiyonlar asagidaki gibi
tanimlanabilir (Hatiboglu, 1993: 59-60):



1.1.3.1.Degisim Fonksiyonu

Pazarlamanin degisim fonksiyonlari, satin alma ve satmadir. Satin alma;
imalatgilar, toptancilar, perakendeciler tarafindan yerine getirilmektedir. Burada
birbirine ¢ok benzeyen fakat birbirlerinden farkli faaliyetler s6z konusudur. Bunlar;
ihtiyaglarin belirlenmesi, arz kaynagmin sec¢imi, satin alinacak malin ihtiyaclara
uygunlugunun belirlenmesi ve pazarlik yapilarak miilkiyetin devrinden meydana
gelir (Ertiirk, 1996: 212). Satma ise; talebin olusturulmasi, alicilarin bulunmasi,
reklam ve tesvik gibi ¢abalarla miilkiyetin devrini ifade eder (Dinger ve Fidan, 2011:

184).
1.1.3.2.Fiziksel Fonksiyonlar

Fiziksel fonksiyonlar, tasima ve depolamadan olusmaktadir. Tasima;
isletmeler tarafindan iiretilen tirlinlerin tiiketicilerin ayagina gotiiriilmelerini ifade
eder (Hatiboglu, 1993: 60). Depolama ise; tasima fonksiyonunu tamamlar. Depolama
Ozellikle mevsimlik mallarda arz ve talebi dengelemek i¢in dnemli bir fonksiyondur.
Ornegin; bir mevsimde bugdayin arz1 ok fakat bu arza karsi talep daha azdir. Bir
baska mevsimde de arz yok olmusken talep yine ayni seviyede devam edebilir. Bu
durumlarda pazarlama faaliyetleri sonucunda, arzin ¢ok oldugu mevsimde bugday
alinip depolanarak, diger mevsimler boyunca devam eden talep siirekli olarak
karsilanmaya ¢alisilir (Ertiirk, 1996: 213). Iste burada depolama fonksiyonun énemi
artmaktadir.

1.1.3.3.Kolaylastiric1 Fonksiyonlar

Kolaylastiric1 fonksiyonlar finans, risk tasima, standartlastirma ve pazar
bilgisinden olusmaktadir. Uriinlerin iiretimine baslanmasiyla bunlarin bedelinin
tilketici tarafindan ©denmesine kadar gecen siire igerisinde yapilan Odemeleri
saglamak i¢in para temin edilmesine finansman denmektedir (Hatiboglu, 1993: 67).
Dagitimda karsilagilan giderlerin oldukga yiiksek olmasi, 6zellikle uzun mesafelerde
isletmenin biiyiik mali yiikler altina girmesini zorunlu kilmaktadir. Bu agidan
isletmelerin uygun bir finansal yap1 islemlerine sahip olmasi kolaylastiric1 bir 6zellik

tasimaktadir (Dinger ve Fidan, 2011: 184).

Risk tagima fonksiyonu, pazarlama faaliyetinde bulunan bir isletmenin

lizerine aldig1 zararlar olasiigim ifade eder. Ornegin; isletmeler pazarlama



faaliyetleri sirasinda depolanan mallarin bozulmasi, c¢iirimesi, yangin tehlikesi
gecirmesi, tagman iriinlerin kirilmasi, ¢alinmasi, kredili olarak satilan iirlinlerin
zamaninda parasinin tahsil edilememesi gibi risklerle karsi karsiya kalabilirler. Bu
nedenle isletme yoneticileri bu risklere karst uygun tedbirleri zamaninda almak

durumundadirlar (Ertiirk, 1996: 213).

Standartlastirma, tiriinlerin iiretilirken herkes tarafindan kabul goren 6l¢iilerde
gerceklestirilmesi {irtinlerin alim satiminda biiyiik kolayliklar saglar. Bu suretle
objektif esaslarla aligveris islemlerini denetlemek miimkiin olmakta, birgok

anlagsmazliklar ortadan kalkmaktadir.

Pazarlamanin kolaylastirict fonksiyonlarindan bir digeri pazar bilgisidir.
Isletmelerin pazarlama islemlerini basariyla yiiriitebilmeleri i¢in mevcut pazarin
yapisini, rakip mallarin durumunu, piyasadaki fiyat ve rekabet sartlarmi iyi

Ogrenmeleri biiylik onem tagimaktadir.
1.1.4. Pazar Boliimlendirme

Pazarlar, ¢ok sayida ve birbirlerinden farkli 6zellik ve yapidaki miisterilerden
olugmaktadir. Bu miisterilerin farkli donemlerde ortaya ¢ikan farkl istek, ihtiyag ve
beklentileri vardir. Bundan dolay1 da farkli satin alma davranislart sergilerler. Boyle
bir durumda yoneticiler pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in hangi pazar
boliimiiniin en iyi olduguna karar vererek pazari boliimlere ayirirlar. ilgili yazinda
tilketici pazar1 boliimlendirmede en ¢ok temel alinan kriterler asagidaki gibi

incelenebilir.

Cografi boliimlendirme tiirli pazari, bolgeler, tilkeler ya da yoreler gibi farkh
cografik birimlere ayirmak olarak tanimlanabilir. Cografik pazar olgiitleri ise, niifus

yogunlugu, iklim, standartlastirilmis pazar alanlarii kapsamaktadir (Tenekecioglu,
2004b: 183).

Demografik boliimlendirme; niifus, yas, aile yapisi, cinsiyet, medeni durum,
meslek, egitim, din, milliyet, sosyal smflar, gelir vb. degiskenlere goére yapilan
boliimlendirmedir. Demografik degiskenler, miisteri gruplarmi belirlemek igin
kullanilan en yaygin tabanlardir. Bunun nedeni, miisterilerin arzularinin, tercihlerinin
ve lirtinii kullanis oranlarinin ¢cok defa demografik degiskenler ile iligkili olmasidir

(Caglar ve Kilig, 2008: 96).
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Pazarin psikolojik bolimlendirmesinde isletmeler, hayat tarzi, kisilik ve
sosyal sif gibi kriterleri dikkate alirlar. Hayat tarzi, bireylerin faaliyetleri, ilgi
alanlar1 ve kanaatleriyle dogrudan iliskilidir ve kisinin zamaninmi nasil gegirdigini,
cesitli sosyal, ekonomik ve politik inanglarini yansitir. Psikolojik boliimlendirmede
kisilik de ¢ok sik kullanilan bir degiskendir. Isletmeler, iiriinleri i¢in miisterilerin
kisiligine uyan marka kisilikleri yaratma ¢abasindadirlar. Hareketli yasamay1 seven
miisterilerle sakin ve gosterissiz yasamayi seven miisterilerin marka tercihleri ve
satin alma davranislar1 farklidir. Psikolojik faktorler miisterilerin tiiketim kaliplarini

belirlemede 6nemli etkenler olarak kabul edilmektedir (Oztiirk, 2011: 65).

Pazarin iriin ile ilgili faktorlere gore bolimlendirmesinde ise en ¢ok
kullanilan degiskenler; istenilen yararlar ve kullanim hizidir. Uriinden istenilen yarari
temel alan boliimlendirme saglam bir mantiga dayalidir. Zira, miisteri gercekte bir
tirtinii onun fiziksel 6zellikleri i¢in degil, kendisine saglayacag: yarar i¢in satin alir.
Ancak yarar boliimlendirmesinin etkili olabilmesi i¢in isletme miisterinin iiriinden
elde edebilecegi biitiin yararlar1 tanimlayabilmelidir. Kullanim hiz1 ise; miisterilerin
bir {irlinii ne kadar hizda kullandigin1 gosterir. Normal olarak isletme kendi {iriiniinii

en ¢ok kullanan miisterilere daha ¢ok ilgi duymaktadir (Mucuk, 2009: 110).
1.1.5. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama yonetim siireci; pazar firsatlarinin analizi, strateji alternatifleri ve
uygun strateji se¢imi, pazarlama karmasinin gelistirilmesi, pazarlama g¢abalarinin
koordinasyonu ve denetimi olmak {izere dort asamada incelenebilir. Asagida bu

asamalar detayl bir bicimde tanimlanacaktir.
1.1.5.1.Pazar Firsatlarinin Analizi

Tiim sektorler i¢cin pazar sartlari, pazarlama kosullari, tiikketici davranislari,
rekabet kosullar1 ve rakipler siirekli degisim gostermektedir. Bdylesi bir siirecte
higbir isletme, degisen sartlar karsisinda kayitsiz kalarak varligimi ve gelisimini
siirdiiremez. Dolayisiyla her isletmenin yeni pazar firsatlarini arastirip bulmasi hayati
onem tagimaktadir. Isletmelerin bu asamada kendilerini etkileyen i¢ ve dis gevresel

faktorleri arastirip taniyarak faaliyetlerini siirdiirmeleri dmiirlerini uzatmaktadir.

Pazar firsatlarinin isabetli bir sekilde analiz edilmesi isletmelere; piyasa

firsatlarin1 kagirmamalarini, yeni iiriin ve hizmetlerin, rakiplere gore daha hizli ve
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daha diisiik maliyetle gelistirilip piyasaya sunulmasini, piyasadaki firsatlarin
rakiplere gore daha hizli olarak tanimlanmast ve bundan yararlanilmasin

saglamaktadir (Taskin, 1997: 193).
1.1.5.2.Strateji Alternatifleri ve Uygun Strateji Secimi

Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda rakiplerine karsi iistiinliik elde
etmeleri igin faaliyet alanlarina uygun stratejiler belirlemeleri ve bunlar arasindan

uygun olanlar secip uygulamalar1 gerekmektedir (Uziimcii, 2013: 253).

Pazarlamada strateji; bir isletmenin segilen bir pazarda, pazarlama hedeflerine
ulasmasini saglamasi: beklenen genel ilkelerdir. Bu ilkeler pazarlama giderleri,
pazarlama karmasi ve pazarlama biitgesinin dagiliminin belirlenmesi konulariyla
ilgili temel Kkararlar1 kapsamaktadir (Kotler, 1989: 71). Isletmeler pazarlama
stratejisini belirlerken miisteri ve pazar boliimleri, pazardaki rekabet yapisi, firmanin
rekabet pozisyonu, pazar firsatlari ve firma kaynaklar: gibi cesitli faktorleri esas
alarak formiile etmeleri gereklidir (Powers, 1990: 298).

Bir isletmenin uzun vadede basarili olabilmesi; iyi hazirlanmis, isabetle
secilmig bir strateji kadar, bu stratejiyi gerceklestirebilecek organizasyon yapisina,
bilgilenme, planlama gibi araclar kullanilmasina baghdir. Ayrica yonetimin 6nem
verdigi hususlar, bu alanda gosterecekleri performans, cesitli kaynaklardan elde
edilen bilgiler, personelden uzmanlik alanlarina gore etkin bir sekilde yararlanma ve
birlikte ortak degerleri benimseme de s6z konusu stratejinin basarisini arttirir

(Yiikselen, 2008: 48).
1.1.5.3.Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi

Isletme uygun strateji ve hangi pazar boliimiine girecegine karar verdikten
sonra, bu boliim iginde kendisine nasil bir yer edinmek istedigine karar verir. Yani,
mamuliiniin tiiketicilerin zihninde rakiplere gore nasil bir yere sahip olacag:
belirlenir (Tokol, 2004a: 22). Pazarlama karmasi, modern pazarlama yonetiminin
temel kavramlarindan biri olup, isletmenin hedef pazarda basarili olmak i¢in uygun
bir bilesim yaptig1 kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri dizisidir (Mucuk, 2009:
50). Konut pazarlamacilarinin hedef pazarda basarili olmak igin {iriin, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma gibi kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerini

programlamasi pazarlama yonetimi agisindan 6nemli bir yere sahiptir.
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1.1.5.4.Pazarlama Cabalarinin Koordinasyonu ve Denetimi

Pazarlama ¢abalarinin koordinasyonu, pazarlama faaliyetlerinin basarisin
gosterecek bir faaliyet olarak da algilanabilir. Pazarlama g¢abalarinin koordinasyonu,
isletme yoneticilerine faaliyet alani, faaliyetlerini etkileyen faktorler, pazarlama
hedefleri, stratejileri ve faaliyetleri ile ilgili olarak olas:i sorunlar ve firsatlar
belirleme bakimindan yardimc: olur ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin

artirilmasina katkida bulunur.

Pazarlama gabalarinin denetiminin amaci ise, ortaya ¢ikan sorunlari tespit
etmek, zamaninda diizeltici 6nlemleri almak ve planlanan hedefler dogrultusunda
sonuca ulastiracak etkin stratejiler gelistirmektir (Binbay, 2007: 51). Pazarlama
cabalarinin denetiminin saghkl: bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in bilgi toplama
slirecinin ne zaman, nerede, nasil, ne sekilde ve hangi format ile yapilacaginin

planlanmasi gerekir.
1.2. KONUT PAZARLAMASI

Arastirmanin bu kisminda konut pazarlamasi kavrami tanimlanacak olup
ardindan konut pazarlama sektoriiniin gelisimi, konut pazarlamasini etkileyen ¢evre

faktorleri ve konut pazarlama karmas1 elemanlari incelenecektir.
1.2.1. Konut Pazarlamasi Tanim

Kavram olarak konut; iletisim, etkilesim, mekan, zaman ve anlamin orgiitlii
bir oriintiistidiir (Akansel, 2004: 199). Konut, bir yandan ait oldugu kiiltiir ya da etnik
grubun karakteristiklerini, yasam bi¢imini, davranis kurallarini, ¢evresel tercihlerini,
zaman ve mekan taksonomilerini yansitirken, 6te yandan kullanicinin 6ziiyle ilgili
imgelerini, kendini kanitlama ve donatimi ile bireyin kisilik ve ayricaligini yansitan

bir olgudur (Giir, 2000: 11).

Konut; dogal giiclere kars1 barinak saglama ve aile yagaminin odak noktasi
gibi temel amaglarin 6tesinde, fiziksel ve sosyal ¢evreden kaynaklanan saglik
tehlikelerine karsi koruyan mekandir (Arpaci ve Ersoy, 2003: 3). Konut, bir
barmagin otesinde birtakim anlamlar iceren, bir sosyal giivenlik unsuru ve miilkiyet

hakkina sahip olmay1 ifade eder (TOBB, 1988: 7).
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Konut, fiziksel oldugu kadar sosyo-kiiltiirel agidan da énemli anlamlar tagir.
Konut kelimesinin basit taniminda yer almayan kiiltiirden kiiltiire, yoreden yoreye
farkliliklar gosteren bircok aktivite, gereksinim ve insan iliskilerini de ifade
etmektedir. Konutlar bulunduklar1 bolgenin ve toplumun kiiltiirli, yasam bigimi,
refah diizeyi, insan iliskileri gibi bir¢ok konuda 6nemli bilgiler aktarir (Zorlu ve
Saggdz, 2010: 189-190).

Insanlarin en temel ihtiyaclarindan biri olan ve barmma gereksinimini
saglayan konut, toplumun temelini olusturan aileyi bir arada tutan bir mekandir
(Goncti, 2004: 104). Bu nedenle, konut sahipligi her donemde tiim toplumlar
tarafindan Onemsenmis olup, farkli platformlarda, 6zel veya resmi kaynaklar
tarafindan da 6nemi siirekli vurgulanmistir. Konutun maddi ve manevi birgok isleve

sahip olmasi1 konut pazarlamasi kavraminin gelismesine biiyiik zemin hazirlamistir.

Konut pazarlamasi ise; emlak, ingaat, gayrimenkul yatirim ortaklig:
sektorlindeki kisi veya igletmelerin amaglarin1 gerceklestirmek iizere; uygulama,
arastirma, planlama, kontrol ve degerlendirme calismalarini yiirliterek miisterinin
konut talebini karsilayan faaliyetleri kapsamaktadir (I¢li, 2008: 8). Yer pazarlamasi
olarak da adlandirilan konut pazarlamasi; konutlarin firma veya kuruluglar tarafindan
planlama, fiyatlandirma ve tutundurma gibi pazarlama bilesenleri kullanilarak

miisterilere sunulmasidir (Giil, 2012: 39).

Konut pazarlamasi, ge¢gmisten gilinlimiize dogru daha da gelismis ve daha
karmasik bir hal almaya baglamistir. Konut pazari siirekli olarak degismekte, rekabet
artmakta, miisteri bilinglenmekte ve miisterilerin beklentilerinde degisimler meydana
gelmektedir. Boyle bir siiregte emlak acenteleri, konut pazarlama islevini yiiklenen
en onemli firmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Emlak acentelerinin basarilarini;
satig elemanlariin sayisi, yaptiklar: reklamlarin sayisi, daha dnce o yerlerden satis
yapmis olmalar1 ve en Onemlisi de diisiik fiyatla satis yapmalar1 arttirmaktadir

(Benjamin vd., 2000: 7).
1.2.2. Konut Pazarlama Sektoriiniin Analizi

Barinma ihtiyact insanlarin en temel ihtiyacidir (Uysal, 2012: 1). Konut
sektorii de, bu ihtiyacin karsilandigi piyasa olmakla birlikte tiim diinyada ekonominin

bir lokomotifi olarak goriilmektedir. Konut sektoriine yapilan yatirimlar, konut
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sektorline girdi saglayan diger sektorlerin de dogrudan ve dolayli olarak gelismesine
neden olmaktadir. Konut sektoriiniin biiyiik dl¢lide yerli sermayeye dayanmasi,
yiiksek katma deger yaratmasi, istihdam potansiyelinin biiyiikliigii, basta imalat
olmak iizere diger sektorlerle siki bir girdi-¢ikt1 iligkisi igerisinde olmasi nedeniyle
oncii ve lokomotif bir sektdrdiir. Konut sektorti, insaat sektorii icinde yer aldigindan,
GSMH icinde yer alan insaat sektdrii verileri ile degerlendirilmektedir (Oztiirk ve

Fit6z, 2009: 23).

Konut sektorii 6zellikle 18. yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere’de baslayip,
giderek etkisini tiim diinyada hissettiren Endiistri Devrimi’nin ger¢eklesmesiyle,
tiretim teknolojileri ve orgiitlenmesi degismis, bu da toplumsal yapinin doniistimiinii
beraberinde getirmistir. Endiistriyel liretkenligin yogunlasmasi ile olusan yiginsal
gocler ve kentlesme siirecinde, ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra konut
ihtiyacinin giderek artmasi sonucu tiim tlkelerde gelisim goéstermistir (Glr ve

Dostoglu, 2010: 139-140).

Ulkemizdeki konut sektoriiniin gelisimine bakildiginda, Cumhuriyetin
kuruldugu 1923 yilindan bu yana gegen zaman iginde, degisik zamanlarda konut
ihtiyacinin 6nem kazanmis oldugu goriilecektir. 1927 yilindan 1950 yilina kadar,
niifus artis oran1 ve kentlesme hizi yavastir. Ankara disindaki diger yerlerde, konut
sorunu yoktur. Bu dénemde konut sunum bigimleri ¢esitlenmemistir. 1950 yilindan
sonra kentlesme hiz1 yilikselmeye baglamig, konut sunum bigimleri ve kurumsal
yapilar, kentlesme hizinin gerektirdigi konut gereksinimini karsilayamaz durumuna

gelmistir (Ozgiin, 2010: 7).

Tiirkiye’de 1950 yilindan sonra baglayan hizli kentlesmeye ve niifus artisina
karsin, konut iiretimi, kentlerdeki niifusun gereksinimlerini karsilayacak diizeye
ulastiritlamamistir (Tekinel ve Giivercin, 2000: 9). Her ne kadar iilkemizde uygun
ekonomik sartlarin saglanmasinin ardindan 5582 sayili kanun ile konut finansman
sistemi ile bireylerin konut ihtiyacinin karsilanmasinin yani sira, konut talebinde
olusacak artis ile ekonominin biiyiiyecegi ve igsizligin azaltilacagi on goriilmiis olsa

da istenildigi hedeflere ulasildig1 soylenemez (Cagatay ve Bayrakdaroglu, 2013).

1999 Marmara Depremi ile yasanan biiyiik felaketin ardindan, halk arasinda

miiteahhit ve yap-sat¢iliga kars1 biiyiik bir tepki olusmus ve konut talebi ¢ok biiyiik
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bir hizla diismiis olmakla beraber, genelde ¢ok saygin kuruluslarca imal veya kontrol
edilmis tercihen az sayida katli veya miistakil tip konut talebinde artis olmustur.
1990-1999 yillar1 arasinda hizla artan villa tipi konut arzi, arazi ve ingaat
maliyetlerinin yiiksekligi karsisinda doygunluga wulasmis, risk hesaplart iyi

yapilmadan baglanmis olan pek ¢ok proje yarim kalmistir (Yalgin vd., 2009: 77).

Konut sektdriiniin gelisim siireciyle baglantili olarak, 2000°1i yillarla birlikte
genis capta bir toplu konut iiretim siirecinin baglatildigi ve getirilen yeni yasal
diizenlemeler ile toplu konut uygulamalari ve kentsel doniisiim g¢alismalar1 basta
olmak iizere Toplu Konut Idaresi (TOKI)’nin faaliyet alanmin 6nemli dlgiide

genisletildigi goriilmektedir (Karaca ve Varol, 2012: 128).

Ancak iilkemizde konut ihtiyact 6nemli Olgiide varligini siirdiirmektedir.
Konut ihtiyacinin en ekonomik bi¢imde karsilanmasi gerekmektedir. Bu ihtiyacin
karsilanmasinda, ozellikle smirlt  gelire sahip gruplarin  konut ihtiyacinin
karsilanmasinda konut maliyetleri 6nemli bir problemdir. Konutlar1 satin alinabilir

yapmanin yollarindan biri bunlarin maliyetini diisiirmektir (Bostancioglu, 2006: 28).
1.2.3. Konut Pazarlamasim1 Etkileyen Cevre Faktorleri

Isletme acisindan cevre; isletmeleri ve onlarmn faaliyetlerini etkileyen isletme
dis1 her tiirli sartlarin toplamidir (Mucuk, 1998: 32). Cevresel faktorlerin her an
degistigi ve degisirken iliskide bulundugu sistemleri de etkileyerek degistirdigi
giinlimiiz is diinyasinda (Alayoglu, 2010: 28), konut pazarlamasi yapan isletmelerin
kendilerini yakindan ilgilendiren ¢evresel faktorleri iyi takip etmeleri gerekmektedir.
Konut pazarlamas: yapan isletmeleri etkileyen ¢evresel faktorler olan makro ve

mikro ¢evresel faktorler Sekil 2°deki gibi gosterilebilir.
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Sekil 2. Cevresel Faktorler

ISLETME
— E—
Tedarikgiler Miisteriler
Calisanlar
Rakinler Aracilar
Mikro Cevre Faktorleri
Ekonomik Ekolojik

Demografik Sosyo-Kiiltiirel Teknolojik  Politik-Yasal

Makro Cevre Faktorleri

Kaynak: Altumgsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006) Modern Pazarlama, istanbul:
Degisim Yayinlari, s.30.

Sekil 2°de goriildiigii iizere, makro ¢evre faktorleri digsal faktorler olup ulusal
ya da uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren tiim isletmeleri etkileyen yerel ve kiiresel
tim cevresel faktorleri igermektedir. Mikro ¢evre faktorleri ise, makro ¢evre
faktorlerinden etkilenebilen ve ilgili pazar alanlar1 ya da kosullar sinirli olarak kabul

edilebilecek etmenlerden olusmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 30).
1.2.3.1.Makro Cevre Faktorleri

Her isletmenin pazarlama firsatlarin1 ve faaliyetlerini, dolayisiyla pazarlama
sistemini biiyiik ol¢iide etkileyen, genel nitelikli makro ¢evre faktorleri; demografik
cevre, ekonomik gevre, sosyo-kiiltiirel ¢evre, politik ve hukuki gevre ve teknolojik

cevre olmak tizere bes grupta toplamak miimkiindiir.

Demografik cevre, ekonomik ¢evre ile birlikte isletme kararlarin1 ve 6zellikle
pazarlama kararlarin1 en fazla etkileyen degiskenleri olusturur. Demografik g¢evre,
isletmelerin pazarint olusturan niifusun biiyiikligi, yogunlugu, dagilimi, yas,
cinsiyet, ¢aligma durumu, egitim diizeyi ve medeni durumu gibi faktorlerden
olusmaktadir (Mucuk, 2009: 26). Konut pazarlamasi yapan isletmelerin 6rnegin

hedef pazar olarak hangi yas aralig1 ya da hangi egitim diizeyine hitap edecegi, hedef
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pazarlarindaki aile biiylikliigiiniin ne oldugu gibi sorularina demografik ¢evreyi ¢ok

iyi analiz ederek karar vermek durumundadirlar (igli, 2008: 21).

Konut pazarlamasi yapan isletmeler, ekonomik sistemde meydana gelen
gelismelerden dogrudan veya dolayl olarak etkilenmektedirler (Ofluoglu, Arslan ve
Aydemir, 2006). Konut pazarlamas: yapan isletmelerin pazarlama programini,
ozellikle ekonominin i¢inde bulundugu konjonktiir donemi, enflasyon ve faiz
oranlar1 belirler. Gelir ve harcamalar1 da cok etkileyen ekonomik konjonktiir
genellikle refah, durgunluk, depresyon ve yiikselme donemleri olmak tizere dort
asamada incelenir. Refah doneminde gelirler ve yatirimlar artar. Bu donemde konut
pazarlamasi yapan isletmeler yeni konutlarla yeni pazarlara girerler. Durgunluk
doneminde geriye doniis baslar, gerek miisteri harcamalarinda gerekse pazarlama
programlarinda daralma goriiliir. Depresyon, ekonominin daraldigi, dolayisiyla tiim
is hayatinin durakladigi donemdir. Yiikselme doneminde ise, olumlu gelismeler

baslar ve is hayati canlanir (Mucuk, 2009: 26-27).

Konut pazarlamasi yapan isletmeler iilkenin ekonomik sistemi dogrultusunda
faaliyetlerini siirdiiriirken, bu faaliyetlerini siirdiirmesine imkan saglayan iiretim
faktorlerinin temin edilmesi de sistemi etkilemektedir. Her seyden once faaliyetlerin
devam edebilmesi i¢in gerekli olan hammadde, yar1 mamul gibi girdilerin araliksiz
saglanabilmesi gerekmektedir. Ekonomik yapi ve sartlar dinamik nitelikte oldugu
icin konut pazarlamas: yapan isletmeler siirekli degerlendirme yaparak gelismelere

ayak uydurmaya calismak zorundadirlar (Dinger ve Fidan, 2011: 105).

Sosyo-kiiltiirel c¢evre, isletmeleri etkileyen en Onemli bir diger faktor
grubudur. Basta egitim ve kiiltiir olmak tizere, toplumsal inanglar, gelenekler, deger
yargilar1 gibi faktorler sosyal ¢evreyi olusturur (Alpugan, 1996: 73). Sosyo-kiiltiirel
faktorler, gerek konut pazarlamasi yapan isletmede ¢alisanlarin davranis ve sosyal
ozelliklerindeki degismeler, gerekse miisterilerin ve onlar1 etkileyen toplumun
davraniglarindaki degismeler, bu insanlarin konut ihtiyacin1 karsilamak igin iiretim
yapan isletmelerde de degismeye sebep oldugundan konut pazarlamasi yapan

isletmelerin dikkate almalar1 gereken bir faktordiir (Dinger, 2007: 83).

Politik ¢evre, Orgiitiin faaliyette bulundugu tilkede, merkezi ve yerel resmi

makamlar ile bunlara bagli kuruluslarin siyasi otoritesini sagladigi ve kullandig
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ortamdir (Ulgen ve Mirze, 2004: 82). Yasal cevre ise; devletin ¢ikardig1 gesitli yasa,
tiiziik ve yonetmeliklerden olusan ve isletmenin uymas: gereken tiim kanunlar
kapsayan gevredir (Yigit ve Yigit, 2011: 122). Politik ve yasal gevre, giiniimiizde
dinamik bir yapiya sahip olmustur. Hiikiimetin hem {ilke ¢apinda hem de mabhalli
seviyedeki politik egilimleri ve yasal diizenlemeleri sik sik degisebilmektedir
(Dinger, 2007: 85). Ornegin; iilkemizde 1950’lerden sonra hiz kazanan
gecekondulagmanin Oniine gecebilmek i¢in hiikiimet yasal degisiklikler yapmistir.
Bunun i¢in Toplu Konut Idaresi (TOKI) 2003 yilinda hiikiimet politikalar1 ve
gerceklesen yasal degisiklikler dogrultusunda belediyelerle isbirligi halinde biiytlik
capl1 ve hizli bir Gecekondu Déniisiim/Kentsel Yenileme projesi baslatmistir (TOKI,
2007: 14).

Teknolojik ¢evre, isletmelerin amaglarin1 gergeklestirmesine yardim edecek
olan yeni bilgilerin yaratildigi ve her ortamda uygulanarak iirlin ve siireglerde
gelismeye yol agan faaliyetlerden olusan bir ¢evredir (Ulgen ve Mirze, 2004: 88).
Teknolojik gelismeler pazarlama karmasinin biitiin elemanlarini dogrudan etkiler.
Iletisim ve tasima araglarinda, iiretim arac ve gereclerindeki teknolojik gelismeler,
yeni konutlarin liretimine yol actig1 gibi, pazarlama eylemlerinde de degisiklikleri
zorunlu kilar (Cemalcilar, 1996: 27). Artan rekabetin bir sonucu olarak, konut
pazarlamasi yapan isletmeler ancak yeniliklerle ayakta kalabilmekte ve gelistirilen
yeni teknolojik donanimli konutlar sayesinde de yeni talepler olusturma firsat1 elde
edebilmektedirler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 45). Dolayisiyla konut
pazarlamasi yapan isletmeler agisindan hizla gelisen bu teknolojik faktorlerle ilgili

analizler de ka¢inilmaz bir 6neme sahiptir.

Makro ¢evre agisindan 6nemli olan bir diger husus da konut pazarlamasi
yapan isletmelerin i¢inde yasamlarini siirdiirdiikleri ekolojik c¢evredir. Ekolojik
cevrenin g¢esitli Ozellikleri konut pazarlamasi yapan isletmelerin basarisim
etkilemektedir. Cevrenin ulasim olanaklari, su ve hava sartlari, ¢evredeki mevcut
hammadde durumu, enerji kaynaklari, altyapt durumu, iklim sartlar1 vb. ekolojik
cevre faktorlerini olusturmaktadir (Miiftiioglu, 2003: 24). Konut pazarlamasi yapan
isletmelerin 6zellikle ekolojik cevredeki dort temayiille ilgili tehdit ve firsatlar iyi
bilmeleri gerekir. Bunlar; hammadde kitligi, enerji masraflarinin artmasi, kirlilik

seviyesinin yilikselmesi ve hiikiimetlerin degisen rolleridir (Kotler, 2000: 147).
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1.2.3.2.Mikro Cevre Faktorleri

Konut pazarlamasi yapan isletmelerin rekabet ve pazar durumuna bir
goriiniim kazandirilabilmesi ve isletmelerin hayatta kalmalarimi tehlikeye sokacak bir
noktaya gelmemeleri igin isletmelerin mikro ¢evresinin de iyi bilinmesi gerekir
(Temel, Bulut ve Siirgevil, 2007: 32). Konut pazarlamasi yapan isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 pazar bolim ya da boliimlerindeki tedarikgiler, bayiler ve
kredi kuruluglar1 gibi aracilar, rakipler ve miisteriler yaninda, isletme ¢alisanlariyla
pay sahipleri, analiz edilmesi gereken mikro ¢evre faktorlerini olusturur (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2006: 31).

Misteri Ozelliklerinin analizi, sektor yapisinin ve rekabet sartlarinin
anlagilmasinda, belki de en Onemli faktordiir. Bu agidan miisterilerin istek ve
ithtiyaglarinin incelenmesi stratejik kararlar acisindan kritik bir nitelik tasimaktadir
(Dinger, 2004: 91). Ornegin; miisterilerin daha kaliteli iiriinler, daha iyi hizmet gibi
maliyetleri arttirict beklentilere sahip olmasi ve fiyatlarin diisiiriilmesine yonelik
pazarlik giiciine sahip olmasi rekabetci bir tehdit olarak goriilmekte iken, pazarlik
giicii zayif alicilar isletmelere fiyatlar1 yiikseltme ve daha fazla kar elde etme imkéani
saglamaktadir (Akgemci, 2008: 177). Giiniimiizde konut pazarlamasi yapan
isletmeler, miisterilerle iliski kurarak Trettikleri konutlarin talep edilmesini
saglarken, diger yandan da onlarin  istedigi  konutlarin  iiretilmesini
amaglamaktadirlar. Dolayisiyla miisterilerin istek ve ihtiyaclarinda meydana gelen
degisikliklerin bilinmesi, daha etkili isletme kararlarinin alinmasinda etkili olacaktir

(Dinger ve Fidan, 1997: 103).

Artan rekabet kosullarinda konut pazarlamasi yapan isletmeler, maliyetlerden
tasarruf etmek veya hedefledikleri kalite performansini saglamak i¢in son yillarda
tedarik kaynaklar1 ile iligkilerine 06zel 6nem vermeye baslamislardir. Konut
pazarlamasi yapan isletmelere girdi sunan bu isletmeler de miisterilerinin istedikleri
kosullar1 saglamaya yonelik hammadde, yardimci madde, malzeme, parca vb.
tiretmeye ¢alismak zorundadirlar (Yiikselen, 2008, 101). Bu nedenle pazarlamada
basarili olmak isteyen konut pazarlamasi yapan isletmeler tedarik kaynaklarini da

izlemek zorundadirlar.
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Saticilarin (aracilar) pazarlik giliglerinin artmasi sektorde faaliyette bulunan
konut pazarlamasi yapan isletmelerin maliyetlerini, girdilerin ve nihai iriinlerin
kalitesini, iretim miktarlarm1  ve teslim  zamanlarim1  olumsuz  yonde
etkileyebilmektedir. Diger yandan, saticilarin (aracilar) giiciiniin artmasi sektore yeni
girecek konut pazarlamas: yapan isletmelerin de sevkini kiracak ve mevcut rakipler
arasi rekabetin siddeti kisa donemde artar gibi olsa da uzun dénemde azalma yoniine

gidecektir (Eren, 2005: 147).

Giiniimilizde konut pazarlamasi yapan isletmeler rekabetin ¢esitli boyutlarini
birlikte yasamaktadirlar. Bir yandan ulusal isletmeler kendi aralarinda rekabet
etmekte, bir yandan da yabanci isletmelerin rekabetiyle karsi1 karsiya kalmaktadirlar.
Her giin pazara yeni konut tiirlerinin siiriilmesi, isletmeleri yenilik yaratmada geri
kalmamaya zorlamaktadir (Yikselen, 2008: 101). Kisacasi pazardaki konut
pazarlamasi yapan isletmelerin gelisme egilimi ve isletmeler arasindaki iliskilerin
niteligi ve seyri, rekabet sartlarin1 etkilemektedir. Rakiplerin yonelimi, igletmenin
stratejisini belirlemede oldukca 6nemlidir. Eger rakipler, belli bir konut tiirii tizerine
uzmanlasmislarsa, isletmenin pazar yonelimine yoOnelik bir strateji uygulamasi,
aksine rakipler pazar yonelimli ise, isletmenin konut yonelimli bir strateji se¢mesi

daha yerinde olacaktir (Ozgiir, 2007: 24).
1.2.4. Konut Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari

Toplum yasaminda ahenk ve uyumun saglayacagi gelisme ve kalite konutlara
yansimaktadir (Aykal vd., 2007: 96). Dolayisiyla toplumsal yasamin degerlerini ve
kentsel yasam ortaminin kalitesini belirleyen konutlarin, konut pazarlamasi yapan
isletmeler tarafindan etkili bir pazarlama karmasiyla olusturulup satisa sunulmasi

biiylik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama yonetiminde kabul edilen pazarlama bilesenleri 4P olarak bilinen
{iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmadir (Islamoglu vd., 2011: 109). Ancak
Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) 4P olarak kabul edilmis olan pazarlama
karmasi elemanlarmin {rlinler icin gecerli olabilecegini ancak; hizmetlerin
kendilerine 6zgli 6zelliklerinden dolayr ayni karma elemanlarinin hizmetler igin
yetersiz ve kimi zaman da gegerli olamayacagini savunmuslardir. Bu arastirmacilar

4P’ye 3P olarak adlandirilan katilimeilar (participants), fiziksel ortam (physical
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environment) ve silire¢ yoOnetimini (process management) ekleyerek, belirlemis
olduklar1 karma elemanlarinin hizmet pazarlamasi i¢in uygun olabilecegini ileri

stirmiislerdir (Anbarci, 2010: 77).

Giliniimilizde miisteri odakli yaklasimin isletmeler tarafindan benimsenmesi ve
rekabet avantaji saglama agisindan 6nemli bir etmen olarak degerlendirilmesiyle
birlikte geleneksel pazarlama karmasi olan 4P de yerini 4C’ye birakmistir. Yani
“product” (liriin) yerini “costumer value” (miisteri degeri), “price” (fiyat) yerini
“costumer cost” (miisteri maliyeti), “place” (yer) yerini “costumer convenience”
(musteriye uygunluk) ve “promotion” (tutundurma) yerini ise ‘“‘customer
comminication” (miisteri iletisimi) almistir. Pazarlama karmasindaki miisteri odakli
degisim de isletmeleri, miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda stratejilerini
olusturmalar1 yoniinde plan ve programlarini yapmalarini 6ngérmektedir (Terzioglu,
2008: 15). Konut sektoriiniin 6zelligi geregi 3P fonksiyonlart bu karmanin disinda
tutulmaktadir. Klasik pazarlama karmasi elemanlari asagida konut pazarlamasi

perspektifinden incelenecektir.
1.2.4.1.Konut Pazarlamasinda Uriin

Uriinii kisaca, belirli bir ihtiyac1 giderme 6zelligi bulunan ve degisime konu
olan her sey seklinde tanimlamak miimkiindiir. Pazarlama biliminde ise; bir
isletmenin pazarlama cabalarimin ilk adimidir (Akbulut vd., 2003: 181). Baska bir
deyisle iiriin; bir ihtiyag ve doyurma 6zelligi olan ve degisime konu olan bir seydir
(Karahan, 2000: 80). Bir pazarlama degiskeni olarak iiriin; igeriginde bulunan
maddeler, mekanik yapisi, sekil ve dayanirligi gibi 6zelliklerin biitlinii olarak ifade

edilebilir (Mucuk, 2004: 122).

Pazarlamada etkili stratejiler planlayabilmek i¢in iriin  smiflarinm
bilinmesinde yarar vardir. Uriinleri, somutluk ve dayaniklilik derecesi yoniinden ve
kullanicilarin gesitleri yoniinden siniflandirmak miimkiindiir (Seyhan, 2012: 46).
Konut pazarlamas1 acisindan O6nem kazanan trlin sinifi, dayamikli iriin
smiflandirmasidir. Dayanikli tirtinler; bir ya da birkag seferlik kullanim sonucunda
degil de uzun siireli kullamimla, yararli omiirleri yavas yavas yok edilen iiriin

tiirlerine denilir. Bu iriinlerin tiiketilmesi ve yararli dmiirlerinin sona ermesi, zaman
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icinde olur, somutturlar, elle tutulur, gézle goriliir bir nitelik tasirlar (Karalar, 2004:
123).

Uriin konusunda alman yanlis bir kararin sonradan diizeltilebilmesi ¢ok gii¢
ve imkansizdir. Kalitesi diisiik bir iirlinii belli bir siire satmak miimkiindiir. Ancak bu
durum uzun siire devam etmemektedir. Kotii bir iiriin ireten bir igletme fiyatlama ve
diger pazarlama karmasi elemanlarinda da sikint1 yasamaktadir (Ozcan, 1996: 107).
Bu c¢ercevede konut, konut pazarlamasi yapan isletmelerin basar1 veya
basarisizliginda biiyiik rol oynamaktadir. Bir konutun islevsellik, gilivenlik,
dayaniklilik ve estetiksel oOzellikler g6z Oniine alinarak {iretilmesi gerekir.
Dolayisiyla konut pazarlamasi yapan isletmelerin, ne tiir konutlarin iretilip
pazarlanacagi Ve Kkonutlarin oOzellikleri belirlenirken ¢ok dikkatli olmalari
gerektiginin bilincinde olmalari, isletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan biiyiikk 6nem

tagimaktadir.
1.2.4.2.Konut Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edebilen, birbirine bagiml
(4P) faktorlerinden biridir (Tek ve Ozgiil, 2005: 391). Fiyat; isletmelerin iiriinleri i¢in
belirledigi degerdir. Bagka bir deyisle miisterilerin bir {iriinii elde etmek i¢in 6demek
zorunda olduklar1 para miktaridir (Dinger ve Fidan, 1997: 192). Bu noktada fiyat,

tiretimin stirekliligini saglayan baglica unsur konumundadir.

Fiyat, pazarlama karmasinin isletme gelirlerini ve net karin1 belirleyen bir
eleman1 olarak pazarlama stratejilerini etkiler ve gelir kandiran bir eleman olusuyla
diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilmaktadir (Cipli, 2008: 29). Bu

ozelligiyle fiyatin belirlenmesi konut pazarlamada ¢ok zor bir siiregtir.

Giintimiizde bir¢ok isletme igin en 6nemli amag¢ kar yonlii fiyatlandirma
hedefidir. Konut iireten isletmelerin konutlar1 fiyatlandirmadaki ana amaglarinin kar
saglamak oldugu kabul edilse de, bu isletmeler belli donemlerde farkli amaglardan
yola ¢ikabilmektedir. Fiyatlandirma amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Siso, 2009:
121).

e Kar yonlii fiyatlandirma,

e Rekabet amagl fiyatlandirma,
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e Satis yonlii fiyatlandirmadir.

Her ne kadar diger isletmelerde uygulanan bazi fiyatlandirma stratejileri
konutlara da uyarlanabiliyor olsa da konutlarin standart ve homojen olmamasi nedeniyle

fiyatlandirma karmasik bir durum sergilemektedir.

Konut pazarlamada konut fiyatlarini, yasam standartlari, satin alma giicii, s6z
konusu tilkenin kredi politikasi, arazi fiyatlari, konut sektorii, santiye organizasyonu,
malzeme, isgilik, planlama, tasarim, konut biiylikligii ve konut kat sayisi gibi
faktorler etkilemektedir. Dolayisiyla konut fiyati tespit edilirken etkili bir pazar
analizi yapilarak, bir alicinin normal piyasa kosullarinda belirli 6zellikteki bir konut
icin 6deyecegi paranin da goz Oniine alinarak gergek piyasa fiyatinin belirlenmesi

gerekmektedir.
1.2.4.3.Konut Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, bir iiriin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi, hedef
kitlenin bilgilendirilmesi, iiriin ya da hizmetin benimsetilmesi igin satis yoluyla
yapilan ¢aligmalarin tiimiinii i¢ine alan bir kavramdir (Babacan, 2005: 33).
Tutundurma; pazarlama faaliyetleri igcinde temel olarak isletmenin mevcut ya da
muhtemel miisterileriyle iletisim kurma islevini yiiklenmis olan pazarlama karmasi
unsurudur (Oztiirk, 2004: 211). Dolayisiyla isletmelerde tutundurma, bir iiriin veya
hizmetin ¢esitli pazarlama araclarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan ve dolayl
yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanarak araci muhataplardan

tiim pazarlama ¢abalarini gelistirici bilgi toplama siiregleridir (Tek, 1997: 708).

Konut pazarlama sektdriinde tutundurma oldukga o6nemlidir. Ozellikle
sektorde artan rekabet isletmeleri etkin tutundurma stratejileri uygulamaya
zorlamaktadir. Pazarlama cabalar1 temelde, iireticilerin tiiketicilere mal ve hizmetleri
hakkinda mesajlar vermek ve miisterilerin satin alma kararlarin1 firma lehine
vermesini saglamak olarak tanimlanabilir. Bu amaca ulasabilmek i¢in isletmelerin
kullanabilecegi tutundurma karmasi araglari; reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler,

Kisisel satis ve dogrudan pazarlamadir (Mucuk, 2001: 173).

Konut pazarlamasi yapan isletmelerin konutu insa etmeleri, satmalar1 igin
yeterli degildir. Hedef kitleye uygun tutundurma araclar ile ulagsmak ve bu kisileri

konutlardan haberdar ederek onlar1 ikna etmek, tutum ve davranislarinda degisiklik
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olusturmak gerekmektedir. Bu ¢ercevede konut pazarlamasi yapan isletme, degisik
miktarlarda ve karisgimlarda satis cabalarindan yararlanabilir. Ornegin; reklam
miisteri ile isletme arasinda bir iletisim araci olarak kullanabilecegi gibi, kisisel satisa
ve satig gelistirmeye yardimci olarak da kullanabilir. Kisisel satistan az veya ¢ok
yararlanabilir. Farkli pazar hedeflerine, satis giiciinii yoneltebilir (Tokol, 2010: 24).
Aksi takdirde iiretilen konutun kalitesi ve fiyatinin satin almayi 6zendirecek diizeyde

oldugunu duyuramayan bir isletme pazarda istedigi basariya ulasamayacaktir
(Akbulut vd., 2003: 201).

1.2.4.4.Konut Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, iiretilen irlinlerin miisterilere ulastirilmasiyla ilgili bir pazarlama
degiskenidir. Konut pazarinda dagitim, genel olarak dogrudan ve aracilar vasitasiyla
yani dolayli sekilde yapilmaktadir. Dogrudan dagitimda, araci kullanmadan konut
saticist konutunu satmakta veya Kkiraya vermektedir. Ya da konutun miisteriye
ulastirllmasinda acente, franchising, elektronik kanallardan olusan aracilar

kullanilarak dagitim dolayli olarak gerceklestirilir (I¢li, 2013: 54).

Konut pazarlamasi acisindan dagitim farkliligi, konut satin alma karar1 veren
miisterilerin, konutun yapilacagi yere gelmelerinde ve burada ikamet etmenin onlara
saglayacagl faydanin maksimum diizeyde olmasindadir. Satin alinmasi planlanan
konutun yeri, sehir merkezine uzakligi, ulasim olanaklari, ¢cevredeki diger alanlarin
ozellikleri, alt yap1 hizmetlerinin bolgedeki durumu, 6zellikle deprem kusaginda olan
bolgelerde zemin ozellikleri ve bolgenin trafik yogunlugu gibi etkenler g6z oniinde

bulundurularak degerlendirilebilir (Siso, 2009: 128).
1.2.5. Konut Pazarlamasinda Rekabet Stratejileri

Jenerik stratejilerin belirlenmesinde temel sorun belirli bir sektdrde SIB
(Stratejik Is Birimi) diizeyinde faaliyette bulunan bir isletmenin bu SiB igin ne tiir ve
nasil daha etkin stratejiler uygulayabilecegidir. Michael Porter buna jenerik stratejiler
adimi vermis ve bu kavram pazarlama literatiiriine yerlesmistir (Eren, 2002: 249).

Porter’in jenerik stratejileri Sekil 3’te gosterilmistir.
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Sekil 3. Porter’in Rekabet Stratejileri

REKABET USTUNLUGU
Miisterinin Essizlik Diisiik Maliyet
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Kaynak: Porter, M. E. (2003) Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, Cev.:
G. Ulubilgen. Istanbul: Sistem Yayincilik, s.49.

Porter’in; bir isletmenin rekabet¢i giiclerle basa ¢ikma ve sektdr icinde
faaliyet gosteren diger isletmelerden daha iistiin performans gosterebilmesine
yardimc1 olabilecek foplam maliyet liderligine, iirin ve hizmet temelinde
farklilagtirmaya ve belirli bir alici grubu, yer veya iriin temelinde odaklanmaya

dayanan stratejileri asagida detayl bir bigimde ele alinacaktir.
1.2.5.1. Konut Pazarlamasinda Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisi, rakiplerine gore en diisiik maliyette miisterilerin
kabul edebilecegi 6zellikteki konutlar1 meydana getirecek eylemlerin entegrasyonuna
dayanmaktadir (Eren, 2002: 251). Bu stratejinin altinda yatan temel diisiince,
maliyetlerin rakiplerden daha asagiya diisiiriilerek daha fazla deger yaratilmasi
yoluyla, bu fazla degerin bir kisminin diisiik fiyatlar seklinde miisterilere yansitilarak

pazar paymin ve karlarinin arttirtlmasidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 105).

Maliyet liderligi stratejisini kullanan konut pazarlamasi yapan isletmeler,
genellikle standartlagsmis konutlar1 rekabet edebilir kalite diizeyleri ile birlikte

sektorliin genel misterilerine satmaktadir. Maliyet liderligi stratejisini uygulayan
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konut pazarlamasi yapan isletmelerin, miisterilerine deger Yyaratabilmesi igin,
konutlarinin rekabet edebilir kalite diizeyinde olmasi gerekmektedir (Ayan, 2013:
44).

Konut pazarlamasi yapan isletmelerden bu stratejiyi izleyenler iki temel
onemli avantaja sahiptirler. ilk avantaj, bu stratejiyi uygulayan konut pazarlamasi
yapan igletmelerin diisiik maliyetler nedeniyle iirettikleri konutlar: rakiplerinden daha
ucuza satarak hem ayni kar1 elde etmeleri, hem de pazar paylarini arttirmalaridir.
Ikinci avantaj ise, sektdriin gelismesi ve yeni miisterilere agilma sonucunda
rakiplerin fiyatlar {izerinde rekabete baslamasi durumunda s6z konusu fiyat
savasindan yenik diisenlerin de pazar paylarmin diisiik maliyet ve fiyat uygulayan
konut pazarlamas: yapan isletmelere kalmasi ile saglanacak avantajdir. Bu nedenle
maliyet avantajina sahip konut pazarlamasi yapan isletmelerin hem kazanglar1 hem

de pazar paylar1 genisleyecektir (Birinci, 2013: 5).

Maliyet liderligi stratejisinin yukarida belirtilen avantajlarinin yaninda, bazi

sakincalar1 da bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Ulgen ve Mirze,

2004: 128):

e Maliyet liderligi, isletmenin faaliyetlerdeki maliyetlerin disiiriilmesi ile
olusmaktadir. Bu faaliyetlerde kullanilan teknoloji, girdi ve siiregler
sayesinde elde edilmektedir. Ancak, sektorde yeni olusumlar, teknolojik
degisiklikler sonucu, kullanilan teknoloji, girdiler ve siiregler eskiyebilir ve
maliyetleri diisiirebilme yetenekleri yitirilebilir.

e Maliyetlere gereginden fazla odaklanma, sektordeki sosyo-kiiltiirel
degiskenlerin ge¢ fark edilmesine neden olabilir. Sektorde degisen miisteri
zevk, istek ve beklentileri goriilmeyebilir veya ge¢ fark edilir. Boyle bir
gelisme, maliyet liderligi ile yaratilan degerin miisteriler agisindan
azalmasina neden olabilir.

e Maliyet liderligi deger zincirindeki faaliyetlerin analizi ile saglanmaktadir.
Ancak, maliyette disiiklik saglayan varlik ve yeteneklerin, hatta temel
yeteneklerin her zaman rakipler tarafindan taklit edebilme ve uygulanabilme

olanagi vardir. Taklit edilebilen uygulamalarla maliyet liderligi konumu
kaybedilebilir.
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Maliyet liderligi stratejisi, genellikle degisim hizinin yavas oldugu pazarlarda,
konutlarini standartlastirmis igletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Buna gore de,

daha ¢ok i¢ verimlilige odakl: bir stratejidir denilebilir.
1.2.5.2. Konut Pazarlamasinda Farkhlastirma Stratejisi

Farklilagtiritlmis pazarlama farkli pazar dilimlerine, konutun farkli sekillerini
satmak demektir (Rogers, 1996: 116). Baska bir deyisle konut pazarlamas: yapan
isletmenin sundugu konutu farklilastirarak, konutu tiim sektorde essiz veya
ayricalikli kilmaktir (Tiirkay ve Pirnar, 2010: 219).

Farklilagtirma stratejisine gore konut pazarlamasi yapan isletme konutlarini;
tasarim veya marka ismi, teknoloji, konutun 6zellikleri, miisteri hizmetleri, dagitim,
satict ag1 veya diger boyutlarda rakiplerinkinden daha farkli hale getirmeye calisir.
Ideal olan, konut pazarlamas: yapan isletmenin kendini ¢esitli boyutlarda
farklilagtirmasidir. Farklilastirma stratejileri de gergekte, isletmenin maliyetlerini
ihmal etmesini gerektirmez. Fakat bu stratejilerin temel egilimi, konutun pazarda

belirli bir 6zelligiyle tek olmasini saglamaktir (Dinger, 2004: 202).

Farklilagtirma  stratejisinin ~ gerceklestirilebilmesi ~ durumunda  konut
sektoriinde ortalamanin iistiinde bir kazang saglanir ve asagida 6zetlenen dort rekabet

giicii avantaji1 elde edilir (Porter, 2003: 47):

e Oldukga farklilastirilmis bir konut i¢in miisterilerin se¢enekleri ¢ok sinirlt
olacagindan, fiyata kars1 daha az duyarl olacaklardir. Bu durum, miisterilerin
pazarlik giiciinii azaltir.

e Farkhlastirma, yiiksek kar marjina yol agacag: i¢in, girdi maliyetlerindeki
artiglarla, yani tedarikg¢ilerin pazarlik giiciiyle basa ¢ikmada konut
pazarlamasi yapan isletmeye daha fazla esneklik kazandirir. Bu durumda
konut pazarlamasi yapan isletme girdi maliyetlerindeki artis1 fiyatlar yoluyla
miisterilere yansitabilir.

e Miisteri baglilig1, pazara yeni girecek konut pazarlamasi yapan isletmeler i¢in
astlmas1 gereken Onemli bir engel olusturacagi igin, konut farklilastirma
pazara girisi zorlagtirarak yeni giriglerin olmasi tehdidini azaltir.

e Konut farklilastirma, ayn1 zamanda konut pazarlamasi yapan isletmeyi

sektordeki rekabetten de korur. S6z konusu isletme kendisini rekabetten tam
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olarak soyutlayamasa bile, fiyata karsi daha az duyarli miisterilere sahip

oldugu icin, rakip isletmelerle fiyat rekabetine girmek zorunda kalmayacaktir.

Farklilagtirma stratejisi de tipki maliyet liderligi stratejisinde oldugu gibi,
konut pazarlamasi yapan isletmeye rekabetgi avantajlar ve isletmenin sektor
ortalamasinin iizerinde bir gelir elde etmesini saglayacaktir. Farklilastirma stratejisi,
tamamen misteri odaklidir ve konut pazarlamasi yapan isletmenin yarattigi farklilig
miisterilerin algilayamamalar1 gibi durumlar da s6z konusu olacaktir. Farklilastirma

stratejisinde esas olan, miisterilere farklilig fark ettirmektir.
1.2.5.3.Konut Pazarlamasinda Odaklanma Stratejisi

Jenerik stratejilerinden {igiinciisi olan odaklagma stratejisi diger iki
stratejiden faaliyet alaninin kapsami bakimindan farklilik gosterir. Bu stratejinin
temelinde genis tabanli bir strateji izlemek yerine daha dar piyasa bdliimlerine
yogunlagsma vardir. Hedef alinan bu dar piyasa boliimiiniin ihtiyag¢lar1 ve giderilme

sekilleri tizerinde yogunlasilarak uzmanlasma saglanmaya calisilir (Engin, 2005: 34).

Odaklanma stratejisi, 6zgiil bir miisteri grubu, iriin yelpazesinin bir kesiti
veya cografi pazar lizerine odaklanmaktir. Tipki farklilagtirma stratejisinde oldugu
gibi bircok farklt bi¢imi olabilir. Diisiik maliyet ve farklilastirma stratejileri,
hedeflerini tiim sektér capinda gerceklestirmeyi amaglamis olmalarina ragmen
odaklanma stratejisi, belirli bir hedefe cok iyi bicimde hizmet vermek amaci
etrafinda olusturulur ve bu amag etrafinda her bir fonksiyonel politika, bu mantik

akilda tutularak gelistirilir (Y1ldiz ve Yildirim, 2011: 150).

Odaklanma, ya farklilastirma ya maliyet liderligi ya da her ikisinde birden
gerceklestirilebilir. Farklilastirma odaklanmasinda konut pazarlamasi yapan isletme
sectigi alanda farklilagtirmaya giderken; maliyet odaklanmasinda maliyet liderligine
ulagmay1 hedefler. Konut pazarlamasi yapan isletme, bu stratejilerle sectigi boliimiin
veya alicilarin ya nadir ihtiyaclarini karsilayarak ya iiretim ve dagitim sistemi iginde
en 1yi hizmeti vererek ya da farkli fiyat uygulayarak rakiplerinden farklilastirmalidir
(Dinger, 2004: 203). Bir konut pazarlamasi yapan isletmenin bu stratejiyi

uygulayabilmesi i¢in su kosullarda faaliyet yiiriitmesi gerekir (Eren, 2002: 263):

e Konutlar1 birbirinden farkli olarak talep eden, kullanan, degisiklik

ihtiyacindaki miisteri gruplar1 veya bolgelerinin olmasi,
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e Rakiplerin, belli bir miisteri kesimine uzmanlasma yerine tiim miisterilere ve
piyasaya hizmet vermeyi tercih etmeleri, uzmanlagsmaya yonelmemeleri,

e Konut pazarlamasi yapan isletmenin kaynaklarini tiim piyasaya hitap
etmesine imkan verecek Olgiide genis olmamasi aksine kit kaynaklarla ancak

belli bir pazar kisminda etkin olabilmesi sayilabilir.

Konut pazarlamasi yapan isletme sayisinin ¢ok ve rekabetin siddetli oldugu
kosullarda konut pazarlamasi yapan isletmeler sahip olduklar1 kaynaklari ile rekabete
dayanamayabilirler. Bu gibi durumlarda s6z konusu isletmelerin rekabetci iistiinligii
elde edebilmeleri hemen hemen imkansizdir. Dolayisiyla, elde ettikleri getiri de cok
diisik olmakta ve uzun donemde yasamlarini siirdiirmekte zorlanmaktadirlar.
Odaklanma stratejisi bu isletmeler i¢in birer kurtarici olabilir. Pazar1 oldukca
daraltarak, ¢ok farkli beklentileri olan miisterilere hizmet ederek, rekabeti bir bakima
engelleyerek veya azaltarak konumlarini giiglendirebilirler ve daraltilmis pazarlarda

rekabetci iistiinliik i¢in calisabilirler (Ulgen ve Mirze, 2004: 267).
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IKINCI BOLUM
KONUT PAZARLAMASINDA MUSTERI KAVRAMI VE MUSTERI
MEMNUNIYETI

Bu béliimde, yonetim ve pazarlama alanlarindaki gelisimle dogru orantili bir
gelisim gosteren miisteri kavrami ve miisteri memnuniyeti konulari, konut

pazarlamasi ¢ergevesinde ayrintili bir bigimde incelenecektir.
2.1. KONUT PAZARLAMASINDA MUSTERI KAVRAMI

Kiiresellesme olgusuyla birlikte degisim hizinin arttig1 ve niteliginin degistigi
konut pazarlama sektoriinde, miisteriler de bu degisimden etkilenmektedirler.
Gliniimiiziin yeni miisteri modeli, sadece kaliteli ve uygun fiyatli konut degil, ayni
zamanda fark yaratan degisik konutlar1 talep etmektedir. Konut pazarlamasi yapan
isletmeler de miisterilerin bu beklentilerini karsilayabilmek igin, iriin merkezli
diisiince sisteminden, miisteri merkezli diisiince sistemine yonelmek durumunda

kalmislardir.
2.1.1. Miisteri Tanim

(Cagdas pazarlama anlayis1 icerisinde, isletmenin varlik nedeni olarak temel
amacinin, miisteriye hizmet oldugu anlayis1 egemendir. Bu pazarlama anlayisinda,
miister1 kavrami sadece hedef olarak degil, aym1 zamanda ortak olarak da
degerlendirilmektedir. Gliniimiiziin yeni miisteri yapisi; daha 6zgiir, daha katilimci,
daha segici, daha duyarli bir durum ortaya koymaktadir. Bu kosullar altinda,
miisterilerin gereksinim ve beklentilerini karsilamanin yolu ise, miisterilerle etkili ve

¢ift yonlii bir etkilesime gegmektir (Cigek, 2005: 60).

Miisteri, giiniimiiz konut pazarlamasi1 yapan isletmelerin varliklarin
stirdiirebilmesi igin ihtiya¢ duyulan en 6nemli kaynaklardan biridir. Pazarlama
kavraminin ve uygulamalarinin son otuz yilda yayginlasmasinin bir sonucu olarak,
pazarlama yazininda tiiketici, misteri, satin alan, kullanan gibi terimlerin benzer
anlamlarda kullanildigr gozlemlenebilmektedir. Bu baglamda terimlerin siklikla
kullanilan tanimlarina bakildiginda, tiiketici, son kullanim amaciyla {riin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisi olarak tanimlanabilir. Miisteri ise genel kabul

goren sekliyle, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan
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Kisidir. Bunlarin yaninda ticari miisteri ise ticari amagla iiriin ya da hizmet satin alan
kisi veya kurumdur (Odabas1 ve Baris, 2005: 20).

Miisteri kelimesi sozliik anlamiyla, tiriin veya hizmeti satin alan kisi olarak
tamimlanir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 129). Pazarlama kavrami igerisinde ise “fiilen
satin alma kararini veren kisi ya da orgiitsel birim”dir (Tek, 1999: 6). Misteri; belirli
bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya Kisisel amaclari igin satin alan Kisi
veya kurulus olarak tanimlanabilir (Taskin, 2000: 19; Sezer, 2008: 151). Miisteri,
belirli bir magazadan ya da isletmeden diizenli olarak aligveris yapan Kisiler veya

kuruluglar olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1997: 3).

Stat (1997: 5)’a gore, satin alan Kisiyle belirli bir isletme arasinda siirekli bir
iligki varsa, bu kisiye miisteri denir. Miisteri, genelde mal ya da hizmetlerin son
kullanicilar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima ayrica iirlinlin {iretilmesinden,
paketlenip pazarlanmasina kadar gecen siireg igerisinde biitlin faaliyetleri
gerceklestiren kisiler de eklenmelidir. Bu ¢iktilarin her alicist da miisteri olarak

tanimlanmaktadir (Cinar, 2007: 3).

Yeni miisteri yapisinin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlayan miisteri

isteklerindeki degisimleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Midilli, 2011: 37).

e Miisterilerin bilgi diizeyinin artmasi ve daha segici hale gelmesi sonucu
miisteri kendisine deger verilmesini istemekte,

e Miisteri kendisine sunulan mal ve hizmetin diisiik maliyetli ve kaliteli
olmasini arzu etmekte,

e Miisteri, lirlin ve hizmetlerin kendi ihtiya¢larina, beklentilerine uygun
olmasini istemekte,

e Miisteri kendisiyle diiriist, yakin ve sicak iliskiler kurulmasini tercih etmektedir.

Gilinliimiiziin yogunlagan rekabet kosullari, konut pazarlamas: yapan isletme
ve miisteri arasinda kurulan olumlu iliskileri, rekabette iistiinliik saglayici 6nemli bir
faktor olarak ortaya g¢ikarmaktadir. Kiiresellesmenin dayattigi yok edici rekabet
kosullar1 altinda konut pazarlamasi yapan isletmeler pazara doniik ve miisteri odakli
olmak durumundadirlar. Misteri hizmetleri etkinliklerinin miisteri odakli olarak

belirlenmesi ve konut pazarlamasi yapan isletmelerin, misterilerine odaklanma
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yeteneginin artirilmasi tistiin nitelikli hizmet sunumunda yagamsal bir 6neme sahiptir

(Yalgin, 2005: 22-24).
2.1.2. Miisteri Cesitleri

Diger sektorlerde oldugu gibi giiniimiiz konut pazarlama sektoriinde de
misteri kavramimin sinirlart genislemistir. Miisteri sadece parayr Odeyen degil,
kurumun irettigi hizmetten yararlanan herkestir. Miisteri sadece dis miisteri
tanimiyla kalmamuis, i¢ misterileri, is arkadaslar1 ve yoneticileri de kapsamaktadir.

Hatta aile bireyleri ve arkadaslar da miisteri tanim1 i¢inde yer almaktadir (Akkaya,
2002: 6).

Giliniimiizde, kalite yonetim ilkelerinin ve kalite yontemlerinin benimsenerek
tim isletme diizeyine uygulanmasimi ifade eden Toplam Kalite yonetimi (TKY)
yaklagiminda miisteri, i¢ ve dis miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir. Buna gore dis
miisteri genellikle isletmeler tarafindan iiretilen mal ya da hizmeti kullanan kisilere
denilirken, isletmelerin ¢alisanlarina da i¢ miisteri denilmektedir (Akgay ve Okay,
2009). I¢ miisteri; her hangi bir is veya islem siireci veya zinciri itibariyle alic1 veya

saglayict konumdaki miisteriyi kapsamaktadir ( Halis, 1999: 75).

Coban (2004: 89)’a gore, soz konusu mal ve hizmetlerin liretilmesinde ve dig
miisteriye ulastirilmasinda dogrudan ya da dolayl olarak katki saglayan tiim isletme
calisanlar1 i¢ miisteri olarak tanimlanabilir. Baska bir tanim gore, isletme i¢indeki
tim c¢alisanlarin amaci, nihai miisterilerin beklentilerini karsilayacak mal ya da
hizmeti tiretebilmektir. En iist diizeydeki yonetim kurulu bagkanindan, en alt diizeyde
ise yeni baslayan bir is¢1 dahil herkes, bu amac1 gergeklestirmek i¢in caligmakta ve
birbirleri ile ilgili is ve gorevleri paylasmaktadirlar. Isletme icinde birbirleriyle
baglantili olan is ve goérevleri yerine getiren bu kisilere i¢ misteri denir (Taskin,
2000: 23).

Toplam Kalite Yonetimi (TKY) yaklagiminin bir diger misteri tipi dis
miisteridir. D1s miisteri; isletmenin iirlin ve hizmetini son kullaniciya kadar ulastiran
zincir igerisinde yer alan tiim kullanicilara denir (Ersoy, 2006: 97). Baska bir tanima
gore dis miisteri; isletmenin iiyesi olmamakla birlikte, isletmenin {irettigi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasilig1 bulunan ve satin almis olan

herkestir (Pekmezci vd., 2008: 145). Ocer ve Bayuk (2001: 26)’a gore ise, sunulan
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irtin ve hizmetleri satin alarak kendi Kisisel amaglar1 ig¢in kullanan ve g¢aliganlarin

ticretlerinin 6denmesini saglayan misteriler dis miisteri olarak tanimlanmaktadir.

Bir iirlin ya da hizmeti satin alma kararini1 verirken farkli 6zellikler gosteren

dis misteri tiirlerini sekil 4’teki gibi gostermek miimkiindiir.

Sekil 4. Dis Miisteri Hiyerarsisi

I/ \
Ortak Miisteri

\
\

Sadik Miisteri

Destekleyen Miisteri

Diizenli Miisteri

Miisteri

Aday miisteri

[

Kaynak: Dogan, S. ve Kilic, S. (2008). Iliski Yonetiminde I¢ ve Dis Miisteri

Memnuniyetinin Saglanmasi. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, $.76.

Sekil 4’teki hiyerarsi tiggeninde de goriildiigi tizere alt1 farkli dis miisteri tipi
vardir. Buna gore Aday Miisteri; gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday
niteligindeki alicilardir. Miisteri; isletmeden bir kez iiriin ya da hizmet satin almig
olan kisi ya da kurulustur. Diizenli Miisteri; isletme ile siirekli iligski i¢inde olan,
ancak isletmeye kars1 tarafsiz tutum i¢inde bulunan miisteridir. Destekleyen Miisteri,
memnun, sadik; ancak isletmeyi diger alicilara karsi pasif bicimde destekleyen
misteridir. Sadik Miisteri; isletmeyi diger alicilara Oneren, siirekli olarak igletme
hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir. Ortak Miisteri,
Isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlari ile birlikte diisiinen miisteridir (Dogan ve Kilig,

2008: 76).

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi {lizere dis miisteriden kasit;

isletmelerin {irlin veya hizmetlerinden yararlananlar anlasilmaktadir. Baska bir
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ifadeyle isletmelerin triinlerini satin alip kullanan kisi veya kurumlardir (Goetsch ve
Davis, 2003: 214).

2.1.3. Miisteri Ile Tliskili Kavramlar

Miisteri kavraminin gelisimine bagli olarak 6nem kazanan bazi kavramlar da

ortaya ¢ikmistir. Asagida bu kavramlar ayrintili bir bigimde tanimlanacaktir.
2.1.3.1. Miisteri Odakhhk

Rekabet, giliniimiiz konut pazarlama sektoriinde kendini hissettiren ve
kiiresellesmenin dinamigi seklinde ele alinan bir kavramdir. Dolayisiyla rekabet,
konut pazarlamasi yapan isletmelerin her an, her tiirlii yeniligi takip etmelerini
zorunlu kilmakta, gerekli degisimi gerceklestiremeyenlerin ise belirledikleri
hedeflere ulasma, konusunda giigliikler ¢ekmelerine neden olmaktadir. Boyle bir
siiregte konut pazarlamasi yapan isletmelerin Omiirlerini uzatmalarini saglayan
“miisteri odaklilik” kavrami vazgecilmez bir olgu olarak Onemi her gecen giin

artmaktadir.

Miisteri odakli yaklasim, 1990’11 yillarin pazarlama bilimi igindeki onemli
kavramlar arasinda yer almistir. Bu kavrama 6nem verilmesinin temelinde, sistemin
ireticiye dayali olmak yerine, tiiketiciye dayali olmasi ve isletmenin miisteri
ithtiyaclarin1 kendi bakis acisiyla degil, miisteri goziiyle belirlemesi bulunmaktadir
(Gtiler, 2009: 62). Misteri odaklilik, Oncelikle miisterinin gereksinimlerinin
belirlenip, bunlar1 karsilamaya yonelik olarak “Deger Paketleri” hazirlanip

sunulmasina ifade eder (Karaduman, 2009: 35).

Miisteri odakli olmak, bir isletmenin miisteri ve pazardaki gelismeleri odak
olarak belirleyerek faaliyetlerine yon vermesi felsefesine dayanmaktir (Cetin vd.,
1998: 82). Bu gelismelerden otiirii konut pazarlamasi yapan isletmeler de misteri
odakli diisiinme sistemini kullanma gereksinimi duymuslardir. Bu sistem maliyeti ne
olursa olsun misteriyi her durumda hosnut etmeyi gerektirir. Boylece konut
pazarlamasi yapan isletmeler miisteri sadakatini saglayarak kazanglarim

arttirabileceklerdir.

35



2.1.3.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi

Kisa adi CRM (Customer Relationship Management) olan miisteri iligkileri
yonetimi; hem pazarlama, satis ve miisteri servisi, hem de muhasebe, liretim ve
lojistik uygulamasi olmakla kalmayip ayn1 zamanda diger boliimler, miisteriler ve is
ortaklar1 ile koordinasyonu ve isbirligini saglayan miisteri merkezli bir iliski
yonetimi felsefesidir (Bozgeyik, 2005: 1). Misteri iliskileri yonetimi; etkili
pazarlama servis ve satig slireglerini desteklemek icin miisteri merkezli bir isletme
felsefesi ve kiiltiiriinii gerektiren, en iyl miisteri servisini se¢gmeyi ve yOnetmeyi

amaclayan bir stratejidir (Tiirker ve Ozaltin, 2010: 83).

Glinlimiizde miisteri iligkileri yonetimi yaklasimi, olduk¢a fazla sayidaki
sektorde en Onemli pazarlama uygulamalarindan biri haline gelmistir. Miisteri
iligkileri yonetimi anlayisi, geleneksel pazarlama anlayislarindan oldukca farkli
ozelliklere sahip bir yaklasimdir (Cigek, 2005: 60). Miisteri iligkileri yonetimi
(CRM), miisterinin sdylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini temel
alan, misteriye bireysel karsilik veren iliskisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak
kabul edilmektedir. Bagka bir deyisle miisteri iliskileri yonetimi temelinde, miisteri
ile bir giiven iliskisi kurup bu iligkiyi uzun siireli hale getirmek bulunmaktadir

(Demir ve Sahin, 2001: 220). Misteri iliskileri yonetim siireci Sekil 5 yardim ile

agiklanabilir.
Sekil 5. Miisteri iliskileri Yonetim Siireci
Miisteri liskilerini
YOnetme
Temel Miisteri . ) )
Gereksinimleri | Standartlarmi || M%.ter.l . Ger Besl_emeyl
Belirleme Kurma Erisimi Tesvik
Mliskileri Miisteriye Degerlendirme ve
Gelistirme Odaklanma Iyilestirme

Kaynak: Odabast, Y. (2004). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 4. Bask.

[zmir: Sistem Yayincilik, s.18.
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Sekil 5’te de goriildiigii gibi, miisteriler ile isletmelerin stratejik konumdaki
personelinin etkilesiminde miisteri iligkilerinin kurulup gelistirilmesinde temel
gereksinimlerin belirlenmesi ilk adimi, miisteri standartlarin1 kurma ikinci adima,
miisteri erisimi ise uglincii adimi olusturmaktadir. Siireci meydana getiren tiim
bilesenlerin ayrintili bir analize tabi tutulmasi ve her bir adiminin gereklerinin yerine
getirilmesiyle etkin bir miisteri iligkileri ortaya koyabilmek olanakli olabilmektedir
(Celep, 2011: 471). Unutulmamali ki memnun edilmis ve hosnutluk durumuna
getirilmis bir misteri, sadik miisteri haline rahatlikla gelebilmektedir. Sadece
memnun olmus olmak yetmemekte, bir iist derecedeki “hosnutluk” durumunu

yaratmak zorunlu olmaktadir (Odabasi, 2004: 18).

Giintimiiz kosullarinda miisteri, daha bilingli ve sorgulayici, daha ¢ok talep
eden, daha ¢ok etkilesim ve deneyim arzulayan bir profil ¢izdiginden, miisteri
iligkileri yoOnetimi konut pazarlamasi yapan isletmeler acisindan biiyiik Onem
tasimaktadir. Konut pazarlamasi yapan isletmeler, miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin en Onemli unsuru olan stratejileri planladiklari, sonuglari
yorumladiklari, eldeki wverileri dogru degerlendirdikleri ve bunlar1i satisa

dontiistiirebilme yetenegi gosterebildikleri oranda basarili olabilirler.
2.1.3.3.Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakat diizeyini belirleyen bir anahtar
oldugu konusunda genis bir fikir birligi vardir (Yilmaz ve Catalbas, 2007: 85).
Kavram olarak sadakat, bir varliga (markaya, hizmete, magaza veya satictya) yonelik
nispi tutum ile tekrarlanan aligveris arasindaki iliskinin giicli olacak tanimlanabilir
(Er ve Cengiz, 2009: 296). Miisteri sadakati ise, ayn1 markay: satin almak veya
benzer ihtiyaglar kapsaminda ayni isletmeyi tercih etmeye olan egilim olarak ifade
edilmektedir (Y1ldiz ve Tehci, 2014: 444).

Bir miisterinin bir {irlinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
vardir. Birinci giidli, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir iirline veya hizmete yonelik duygusal baglilig
veya yakinlif1 olarak tanimlanabilir. Birinci gilidiinlin tatmini belli bir zaman
icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gegersiz oldugunda bitmektedir.

Sadakatle ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklari iiriin veya
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hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler tutundurma cabalarmi daha ¢ok
miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik gergeklestirmektedirler. Gergek sadakatin
dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaclarinin, kisisel iliski
bicimlerinin 6nem kazandigi ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan

ilgilidir (Yalgin ve Kogak, 2009: 25).

Miisteri sadakati ile ilgili literatiir incelendiginde, arastirmacilarin miisteri
sadakatini tanimlarken iki noktanin iizerinde durduklari goriilmektedir. Birincisi
sadakatin davranigsal boyutu, ikincisi ise sadakatin tutumsal boyutudur (Cati ve
Kocgoglu, 2008: 169). Davranigsal boyut sadakatin gozlenebilir yoniidiir. Tutumsal
boyut ise, miisterinin igletme hakkindaki olumlu konusmalarini, isletmeyi
baskalarmma tavsiye etmesini, satin alma kararinda degerlendirmeye aldigi
alternatifler arasinda rakip isletmelere yer vermemesini ifade eder (Arslan ve Bakir,

2010: 234).

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in glinlimiizde, ge¢miste oldugundan ¢ok daha
onemli ve yasamsal bir kavram haline gelmistir. Bu 6nemin nedeni, sadakatin yeni
bir kavram olarak goriilmesinden dolayr degil, sadakati arzulanan giinlimiiz
miisterilerinin ¢ok zor kazanilmalar1 ancak ¢ok kolay kaybedilmeleridir. Dolayisiyla
miisteri memnuniyetinin hedeflenmesinden ve dlgiimiinden sonra konut pazarlamasi
yapan isletmeler bugiin, artan satiglarin ve karlihigin gostergesinin ve basarilarinin
esas mihenk tasinin miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler. Miisteriler icin
alternatif liriin ve hizmetlerin yogun oldugu giliniimiiz ortaminda, miisteri sadakatinin
kazanilmasi ve sadik miisterilerin sayisinin arttirilabilmesi, konut pazarlamasi yapan
isletmelerin basarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:

286-287).
2.1.3.4. Miisteri Baghhg

Yogun rekabetin yasandigi ekonomilerde miisteriler kendilerini isletmelere
baglanmamak i¢in, isletmeler ise farkli bicim ve ¢ekici uygulamalarla onlar
isletmelerinde devamli miisteri olarak tutabilmek, bagimli hale getirebilmek i¢in

yogun ¢aba harcarlar (Giilgubuk, 2008: 15).

Baglilik kavrami, bireyi belli bir diisiinceye, isletmeye ya da bireye karsi

onceden hazirlayan ve amaca siireklilik kazandiran duygular ve amacin
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gerceklesmesini saglayan eylemlerle sekillenen bir davranis olarak tanimlanmaktadir
(Emhan ve Gok, 2011: 159). Miisteri baglilig1 ise, miisterinin kendisi igin gerekli
olan mal ve hizmetlere iligkin olarak, ihtiyacin giderilmesi gerektiginde miisterinin
ayni maldan ya da isletmeden satin alma egilimidir (Walters ve Bergiel, 1989: 497).
Miisteri bagliligi, bireyin satin alma davranisi ile tekrar satin alma arasindaki giiclii
iliski seklinde tanimlanmaktadir. Bu iliskide, sosyal kurallar ve i¢inde bulunulan

duruma bagli olan faktorler etkili olmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Misteri bagliligi saglamis olan bir konut pazarlamasi yapan isletmenin
hizmetlerinden memnun kalan insanlar, bu kisi veya isletmeyi diger insanlara da
Onerir ve boylece konut pazarlamasi yapan isletmenin yeni miisteriler kazanmasin
saglar. Yeni gelen miisterilerde eger s6z konusu pazarlamacidan memnun kalirlarsa
onlar da baskalarina 6nerirler ve bdylece konut pazarlamasi yapan isletmeye bagh
Kisilerin sayis1 artar ve bu durum onun karlilhigin1 da yiikseltecektir. Dolayisiyla
yiiksek kar saglamanin yolu miisteri baglhihigi ve miisteriyi elde tutmaktan

gecmektedir.
2.1.3.5.Miisteri Degeri

Miisteri degeri; misteriyi cezbetme ve elde tutmada stratejik bir arag
olmasiin yaninda, hem iiretim hem de hizmet isletmelerinin basarisinda en 6nemli
faktdrlerden biri haline gelmistir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 38). Kavram
olarak deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandigi herhangi bir
prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme siireci igerisine giren baslica unsurlardan

biridir (Uzunoglu 2007: 13).

Deger kavrami isletmenin miisteri degeri olarak ele alindiginda, isletme ve
miisteri agisindan iki farkli sekilde degerlendirilmektedir. Biri “isletmenin miisteri
icin”, digeri ise, “miisterinin isletme i¢in” deger yaratmasidir (Giiler, 2009: 62).
Miisteri igin deger, triin 6zelliklerinin ve bu ozelliklerin misterilerin beklentileri
dogrultusunda belirledikleri amaglarin1 gergeklestirmedeki etkisinin  miisteri
tarafindan algilanmasidir (Emir ve Celik, 2010: 70). Miisteri agisindan deger kavrami
ise; isletmenin miisteriye lirlin ve hizmetlerle deger saglamasi olarak

vurgulanmaktadir (Giiler, 2009: 63).
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Glinlimiiziin artan rekabet kosullarinda, miisteri degeri olusturabilen
isletmeler, pazar paylarint ve karlhiliklarim1 artirarak pazarda  siireklilik
saglayabilmektedir. Bu baglamda, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli
faktorlerden biri oldugu diisiiniilen miisteri degeri, konut pazarlamasi yapan
isletmelerin pazar hakimiyetinin artirilmasinda veya en azindan mevcut statiiniin
korunmasinda ilizerinde dnemle durulmasi ve arastirtlmasi gereken kavramlardan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan, giinlimiizde konut pazarlamasi yapan
isletmelerin basarisi, miisteri deger olusturabilecek nitelikte Orgiit kiiltiiriine sahip

olunmasini gerekli kilmaktadir (Calhan, Cakici ve Karamustafa, 2012: 88).
2.1.3.6.Miisteri Sikayetleri

Gilinlimiiz pazar kosullarinda miisteride memnuniyetsizlik yaratan faktorlerin
bulunup bunlarin nedenleriyle birlikte ¢ézlimlerinin arastirilmasi olarak tanimlanan
misteri sikayet yonetimi, triin ve hizmetlerdeki kusurun giderilmesi yoluyla
miisteriyi memnun ederek elde tutabilmenin en degerli araglarindan biridir (Saridaldi

ve Sevim, 2009: 111).

Sikayet, tliketicinin olumsuz geribildirimi olarak tanimlanmaktadir.
Kelimelere dokiilmiis sorunlar1 belirten sikayetler ¢ok degerli uyar1 sinyalleridir.
Sikayetler olmazsa, kii¢iik sorunlar, aksilikler, performans diisiikliikleri daha biiytlik
sorunlara yol agmadan bulunamaz ve ¢6ziilemezler. Genellikle, sikayet¢i miisteriler
isletmenin faaliyetlerini iyilestirme yolunda mesaj verirler, isletmeyi zor durumda
birakmazlar. Her sikayet, miisteri ile isletme arasinda tehlikeye giren iligkiyi
diizeltmek igin bir firsattir. Herhangi bir sikayeti 6nemsememek, isletmelere bir sey
kazandirmayacaktir. Sikayetc¢i miisteriler ila nasil ilgilenildigi, isletmenin etkinliginin

belirleyicilerindendir (Ozgiil, 2007: 29).

Miisteri memnuniyetini yakalayabilmek i¢in misterinin ne istedigini ve ne
bekledigini bilmek gerekmektedir. Miisteri beklentilerinin {izerine ¢ikan veya
beklentileri tam karsilayan isletmeler miisteri memnuniyetini yakalamis sayilmakta
ve miisteriler hizmeti kaliteli olarak algilamaktadir. Eger iiriin ve hizmet performansi
beklenenden az ise miisteri beklentileri karsilanmadigi i¢in memnuniyetsizligin
ortaya ¢iktigi ve miisterinin algilamasinin kalitesiz oldugu sdylenebilmektedir.

Memnun olmamis miisterilerin ¢ogu dolayli davranis sergilemektedir. Diger bir
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ifadeyle, memnun olmamis miisteri isletme yoneticisine dogrudan sikayet yerine,
cevresindeki insanlara isletme hakkinda olumsuz konusarak veya bir daha o
isletmeyi tercih etmeyerek dolayli davranis sergilemektedir. Isletmeler, miisteriye
sundugu triin ve hizmet kalitesini hep st seviyede tutmak i¢in miisterilerini
dinlemeli ve onlarin sikayetlerini goz oniinde bulundurmalidir. Miisterisini dinleyen

isletme rekabet avantaji saglayacaktir (Kitapci, 2008: 112).

Sikayet konusu tiim isletmeler i¢cin 6nemli ve dikkat edilmesi gereken bir
konudur. Miisteri ile uzun siireli iligkilerin gelistirilmesi ve miisteriyi elde tutmanin
ilk kosullarindan biri tatmindir. Ancak her zaman isletmenin istedigi sekilde iliski
gelismeyebilir ve sorunla karsilasan miisteriler olabilir. Isletmeler, sikdyeti olan
miisterilerin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozerek tatmin saglamahidir (Argan, 2014:
50). Miisterilerle iliskiler, satis yapabilmek anlamina geldigi i¢in, konut pazarlamasi
yapan isletmeler i¢in de oldukga 6nemlidir. Her iki taraf arasindaki bu iliskinin
bitmesi durumunda, pazar da kaybedilebilecektir. Bu iliskilerde, miisterilerden alinan

geribildirimler, iligkilerin saglikli bir sekilde siirdiiriilmesini kolaylastiracaktir

(Kozak, 2007: 139).
2.2. KONUT PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI

Gilinimiiz yonetim anlayisinda miisteri memnuniyeti, isletmelerin basarisi
icin 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Dineshkumar ve Vikkraman, 2012: 34).
Rekabetin arttig1 bu dénemde isletmeler, yeni misteriler bulmakla birlikte mevcut
miisterileri memnun etme ve onlar1 kendileri igin siirekli hale getirme konusunda
ortak bir fikre sahiptir (Kitapci, 2008: 112). Bu kapsamda arastirmanin bu kisminda

miisteri memnuniyeti kavrami ayrintili bir bigimde ele alinacaktir.
2.2.1. Miisteri Memnuniyeti Tanimi ve Onemi

Kavram olarak memnuniyet, miisterinin arzu ettigi veya bekledigi hizmete
verdigi bir yanit olarak degerlendirilebilir (Bulut, 2011: 390). Oliver (1997: 13),
memnuniyeti; bir iriin ya da hizmetin bizzat kendisinin alt veya iist diizeyde
karsilama dereceleri de dahil olmak iizere zevk veren diizeyde tiiketimle iligkili
karsilama veya yerine karsiliyor olmaya iliskin bir yargi olarak tanimlamistir

(Mohammad ve Alhamadani, 2011: 63).
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Memnuniyet kavramina bagli olarak gelisen miisteri memnuniyeti kavrama,
ekonomik aktivitelerin yoniinii belirleyen bir kavram (Cigek ve Dogan, 2009: 201)

olarak konut pazarlama sektoriinde 6nemi her gegen giin artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili yazin incelendiginde kavramin birgok
arastirmact tarafindan farkli bigimlerde ele alinip tanimlandigi goriilmektedir.
Miisteri memnuniyeti arastirmalarnin 6nde gelen isimlerinden birisi olan Oliver
(1997: 37)’e gbre miisteri memnuniyeti, “bir hizmet veya triiniin misteri tarafindan
algilanmasi ile o hizmet veya {irliniin objektif unsurlar1 arasindaki iliskiye baglh
olarak  miisterinin  elde etmis oldugu tiketim sonrasi deneyiminin

degerlendirilmesidir” (Angelova ve Zekiri, 2011: 233).

Diger bir tanimda ise Oliver, miisteri memnuniyetini; bir mal veya hizmetin
bir 6zelliginden veya hizmetin biitiin olarak kendisinden, tiikketimle ilgili keyif verici
tatminkarlik olarak ifade etmektedir (Andaleeb ve Conway, 2006: 4). Bu tanima
gore, tatminin saglanmasi i¢in en azindan iki belirleyici faktor gerekmektedir.
Bunlar, iiriintin kullanimi ile ortaya c¢ikan bir sonu¢ ve bu sonucla karsilastirma
yapmak {izere alinacak bir referans noktasidir. Bir iirlinden alinan performans o
trtiniin  kullanim1 sonucu ortaya ¢ikan bir sonug¢ olarak kabul edilebilmektedir

(Yalgin ve Kogak, 2009: 21).

Pizam ve Ellis (1999: 327), miisteri memnuniyeti kavramini; “miisterinin bir
mal veya hizmetten umdugunu ya da bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme
veya hosnutlugu ifade eden psikolojik bir kavram” olarak tanimlamiglardir. Bagka bir
tanima gore miisteri memnuniyeti; miisterinin bir mal veya hizmet alma kararindan
itibaren mal veya hizmeti arastirmasi, bulmasi, almasi, kullanmasi, tamiri, bakimi ve
tilketmesi siireglerinde yasadigi olaylar ve elde ettigi faydalar ile beklentilerini
karsilastirmasi1 sonucunda ulastigi kanaati olarak tanimlanabilir (Bostan vd., 2005:

187).

Miisteri memnuniyeti; bir {riinlin performansit ve miisteri beklentisi
arasindaki farktir (Hanif vd., 2010: 45). Ozevren (2000: 64)’c gore miisteri
memnuniyeti, kisinin beklentilerini o malin ne derece karsilayip karsilamadigidir.

Ozgiiven (2008: 657) ise miisteri memnuniyeti kavramini; “miisterilerin istek, ihtiyac
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ve beklentilerinin karsilanmasi ve bunlarin 6tesine gegilmesini kapsayan bir kavram”

olarak tanimlamustir.

Yukarida verilen tanimlardan da anlasilacagi gibi miisteri memnuniyetini iki
faktor belirlemektedir. Miisteri memnuniyetini belirleyen birinci faktor, miisteri
beklentileri olup miisterilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, sosyal ve kiiltirel
Ozelliklerine gore farklilasmaktadir. Miisteri memnuniyetini belirleyen ikinci faktor
ise, misterilerin aldiklar1 hizmetlere iliskin algilamalaridir. Algilar, bireyin aldiklar
hizmetler ve hizmet iiretim siireci ile ilgili goriis veya degerlendirmeleri esas alinarak

Ol¢iilmektedir (Biiber ve Baser, 2012: 267).

Miisteri memnuniyetinin tiirii ne olursa olsun isletmelere sagladigi birgok
avantajdan s6z etmek miimkiindiir. Nitekim konuyla 1ilgili gergeklestirilen
calismalarda bu durumun alt1 ¢izilmektedir. Ornegin, miisteri memnuniyetinin
artmasiyla miisterinin isletmeyle iliski kurma ve siirdiirme isteginde bir artig
saglamakta, olumlu deneyiminin bagkalariyla paylagilmasi ve bu dogrultuda isletme
adina olumlu referans, miisteri sadakati yaratma, isletmeye olumlu yonde geri
bildirim saglama, miisteri sayisinin artmasi ve bu dogrultuda Kéarlilikta artig, miisteri
vatandaslik davranisina katki yapmasi ve nihayetinde isletme performansini artirmasi

gibi bircok avantaj sayilabilir (Emir vd., 2010: 293).

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan diger
pazarlar gibi konut pazari da, farkli bir miisteri yapisiyla kars1 karsiyadir. Satin alma
slirecinin son asamasinin benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi
halinde satin almada bulunan kisinin o malin siirekli miisterisi olacagi dikkate
alindiginda, giinlimiizde pazarlamacilar, ne iiretirsem satarim yerine alicimi memnun
edersem satarim diisiincesi ile faaliyet gostermek zorundadirlar (Naktiyok ve Kiigiik,
2003: 226). Ozellikle, konut pazarlamada konutlarin, miisterilerin beklenti ve
ithtiyaglarina cevap verecek nitelikte rahat, saglikli ve giivenilir olmas1 miisterilerin

memnun olmasinda 6n kosuldur.

2.2.2. Konut Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyetini Etkileyen

Faktorler

Giliniimiiz konut pazarlama sektoriinde miisteriler kolay memnun olmamakta,

konut seciminde daha secici davranmaktadirlar. Bu bakimdan memnun edilmis
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miisteriler, konut pazarlamasi yapan isletmeler i¢in vazgecilmez degerdedirler.
Miisteri memnuniyeti ile ilgili yazin incelendiginde memnuniyeti etkileyen bir¢cok
faktoriin var oldugu goriilebilmektedir. Ancak bu c¢alismada konut miisterilerinin

tatminini belirleyen beklenti, kalite ve fiyat faktorleri ele alinmistir.

Konut pazarlamasinda misteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin ilki,
miisterinin konut hakkindaki beklentileridir. Beklentiler; miisterilerin hizmete iliskin
istek veya arzularini ifade etmesiyle birlikte miisterinin hizmetten saglamay1 umdugu
yarardir (Ataberk, 2007: 114). Konut pazarlamasi yapan isletmeler agisindan miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda konut satisi dncesinde beklenti olusturan faktorlerin

bilinmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Miisteri memnuniyeti; bir iriinlin performansinin bireyin beklentilerini
karsilama derecesini ifade eder (Wang ve Shieh, 2006: 196). Dolayisiyla miisterilerin
memnuniyeti, alim Oncesinde iriinle ilgili beklentilerinden o6nemli derecede
etkilenmektedir. Misteri kendi biligssel degerlendirmesini yaparak, satin aldigi
tiriiniin kendi beklentilerine uygunluguna iliskin karar vermektedir. Uriiniin kullanim
maksadina uygunlugu ile beklentiler denk diisiiyorsa veya beklentilere kabul
edilebilir bir seviyede ulagmissa tiiketici tatmin duyabilmektedir (Okkali, 2005: 6).
Ote yandan iiriiniin miisterinin kullamim maksadina uygunlugu ile ilgili algilar: onun
beklentilerinin altinda kaldigi zaman tatminsizlik yasanabilmektedir (Bozkurt, 2008:
32).

Uriiniin kullanim amacina uygun olmamasi sonucu duyulan tatminsizlik
tatmin diizeyini Dbelirleyen sebeplere bagli olarak tiiketicinin kendi bilissel
degerlendirme siireci ile artabilecek veya azabilecektir. Ornegin; Bearden ve Teel
yaptiklart arastirmalarinda tiiketicilerin beklentileri ile tatmin diizeyi arasinda
anlamli bir iliski bulmuslardir. Ayrica Churchill ve Suprenant, tiiketici tatminini
belirleyen faktorler konusunda gergeklestirmis olduklari ¢alismalarinda, tiiketici
beklentilerinin dayanikli tiiketim mallarindaki tatmin diizeyini dogrudan etkiledigini
ortaya ¢ikarmislardir (Bilir, 2010: 50).

Konut pazarlamada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden ikincisi,
konutla ilgili algilanan kalitedir. Kalite, liriin ya da hizmeti ekonomik bir yoldan

iireten ve tiiketicinin isteklerine cevap veren bir iiretim sistemidir (Kili¢ ve Eleren,
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2009: 94). Kalite; “kontrol uygulamak, en ekonomik, en kullanisli ve miisteriyi
daima tatmin eden kaliteli iiriin gelistirmek, tasarimini yapmak, liretmek ve satis

sonras1 hizmetlerini vermektir” (Efil, 2010: 8).

Algilanan kalite ise, miisterinin bekledigi kaliteyi almasidir (Haciefendioglu
ve Kog, 2009: 148). Kalite, ortaya konulan arastirmalarda miisteri memnuniyetini
etkileyen 6nemli bir anahtar olarak kabul edilmektedir (Loke vd., 2011: 24). Nitekim
Wang ve arkadaslar1 (2004: 325), Cin’deki 4 mobil telefon hizmeti saglayicilari igin
algilanan {irtin Kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri arastirmiglar ve
yapisal esitlik modellerinin kullanildigi ¢alismada s6zii edilen faktorlerin satin alma
niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Yine Emhan ve arkadaslar1 (2010: 245), bir
liniversite hastanesine basvuran hastalarin memnuniyet diizeylerini arastirdiklar1 s6z
konusu arastirmada, hastane hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda siki bir

iliskinin oldugunu belirlemislerdir.

Miisterilerin beklentilerine cevap verebilen bir {iriiniin kalitesini belirleyen
belli bash karakteristik 06zellikler; uygunluk, giivenlik, maliyet, dayaniklilik,
performans ve estetik gibi 6zellikler sayilabilir (Emiroglu vd., 2006: 410). Bu
baglamda konut pazarlamada konutun temizlik, dayaniklilik, bakimli olma, dis
goriiniim kalitesi gibi fiziksel Ozellikleri acisindan miisteri beklentileriyle uyumlu

olmas1 miisteri tatminini ciddi anlamda etkilemektedir (Acuner, 2001: 2).

Konut pazarlamada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden bir digeri
konut fiyatidir. Fiyat; misterinin bir {iriinii elde etmek i¢in 6demek zorunda oldugu
para miktar1 seklinde tanimlanabilir (Akbulut vd., 2003: 192). Miisteriler genellikle
triinleri satin almadan oOnce, iriinler ile ilgili bilgi toplarlar. En uygun fiyati
bulabilmek igin farkl1 isletmeleri ve iiriinleri arastirmaktadirlar. Isletmelerin sundugu
o6deme kosullar1 da miisterilerin tercihlerinde etkili olmaktadir (Oliveria, 2003: 638).
Dolayisiyla fiyat, konut misterileri ag¢isindan 6nemli olup yiizeysel de olsa onlara
kalite hakkinda bilgi vermektedir. Miisterilerin konutu algilamalarna ve

degerlendirmelerine yardime1 olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin uzun vadeli finansal performanslari
etkilemektedir. Bu ger¢evede Behn ve Riley, ABD hava endiistrisinde faaliyet

gosteren isletmeleri, miisteri memnuniyeti ve finansal performans agisindan
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incelemis, arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ile finansal performans
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki bulmuslardir (Yigiter, 2011: 4). Yine
Anderson ve arkadaslar1 ¢esitli sektorlerden olusan 77 firma {izerinde yaptiklari
arastirmada, memnuniyetin karlilik tizerindeki pozitif etkisini ortaya koymuslardir
(Anderson vd., 1994: 60). Dolayistyla konut pazarlamasi yapan isletmelerin, miisteri
memnuniyetinin gelecekteki satiglara olan etkisini diislinerek, konut fiyatlandirma
politikalarinda miisterilerin fiyat konusundaki beklentilerini dikkate almalari, karlilik

ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yukarida sayilan ii¢ faktor ile birlikte bir misterinin tatmin olmasi ayni
zamanda konut pazarlamasi yapan isletmenin imajina, personelinin davranislarina,
pazarlamacinin profesyonellik anlayisina, islem hizina, sundugu konutlarin ¢esidine

de baglidir (Tan, 2004: 36).
2.2.3. Miisteri Memnuniyeti Kuramlari

Miisteri memnuniyetinin hangi durumlarda ortaya c¢iktigin1 agiklamaya
calisan c¢esitli kuramlar bulunmaktadir. Memnuniyeti aciklayan bu kuramlar

asagidaki gibi incelemek miimkiindiir.
2.2.3.1.Benzesim Kurami

Benzesim kuramina gore, insanlar daha once inandiklar1 durumlardan farkli
bir durumu kabul etmek icin isteksizdirler. Dolayisiyla, benzesim yargilari,
insanlarin satin alma dncesi beklentileri dogrultusunda olusacaktir. Bu beklentilerden
etkilenmis olan insanlar, kendi beklentilerine iligkin duygularina yonelik bir tatmin

diizeyi gelistireceklerdir (Korkmaz, 2013: 23).

Benzesim kuramima gore beklentiler ve algilanan performansin
karsilastirilmasit  sonucunda {rliniin  performansi, beklenti diizeyine yakinsa
beklentiler tatmine etki etmektedirler. Basarim ve beklentiler arasindaki fark kiigiik
oldugunda performans beklentilere uygun sekilde algilanabilmekte, dolayisiyla
benzesim ortaya ¢ikmaktadir (Faikoglu, 2005: 59). Ancak benzesimin olugabilmesi
icin belirtilen fark miisterinin kabul edebilecegi kadar kiiclik olmalidir. Boylece
beklentiler ve basarim arasinda fark olmadiginda ya da miisterinin kabul edebilecegi
kadar  kiiciik oldugunda algilanan  basarim  beklentiler  dogrultusunda

benzesebilmektedir (Ozer, 1999: 167).
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2.2.3.2.Zathk Kurami

Zithk kuramina gore, beklentiler ile miisteri deneyimleri arasindaki her
farklilik, farkliligin yoniinde abartilacaktir. Eger bir iretici yaptigi reklamlarla
tiketicilerin iirtinlerden beklentisini  yiikseltirse, bir misterinin {riine iligskin
deneyimi soz verilenden yalnizca ¢ok az geride kalsa bile {irlin timiiyle kabul

edilemez bulunacaktir (Cosar, 2006: 28).
2.2.3.3.Benzesim-Zithk Kurami

Benzesim kuramina alternatif olarak Sherif ve Houland tarafindan gelistirilen
benzesim-zitlik kurami, algilanan {irin performansi ile beklentiler arasindaki farkin
miisterinin kabul edemeyecegi kadar biiyilk oldugu onaylamama durumlarinda

benzesimin tersi bir durumun ortaya ¢ikmasi olarak agiklanabilmektedir (Johnson ve

Fornell, 1991: 275).

Benzesme kuralina gore, bireyin kabul alanmna giren toplumsal uyarici
(6rnegin, gudiileyici bir mesaj), birey tarafindan kendi diislincesine benzer
goriilecektir. Benzesme kuralina gore ikna edici uyaricilar; bireyin kendi tutumuna
oldugundan ¢ok daha yakin goriilecektir. Olumlu olarak degerlendirilecektir.
Bireyde, mesaj icerigi yonilinde tutum degisimi olasiligr artacaktir. Zitlik kural ise,
s0z konusu uyaricilar bireyin red alanina girdigi icin, zithk olusacagini ifade
etmektedir. Buna gore bu uyaricilar; bireyin gergcek tutumuna, oldugundan daha uzak
goriilecek, olumsuz olarak degerlendirilecek, ya hi¢ tutum degisikligi yaratmayacak
ya da mesaja ters yonde tutum degisimine yol agacaktir. Yargida benzesme ya da
zithk etkileri, konunun birey “ego”su i¢in onemli oldugu durumlarda daha ¢ok

olacak, ancak tutum degisimi etkileri azalacaktir (Inceoglu, 2010: 64).

Sherif’e gore miisterilerin zihninde kabul edilebilir performans bdlgeleri
vardir. Benzesim-zitlik kurami, performansin bir miisterinin kabul bolgesi iginde yer
almas:1 durumunda, beklentilerin gerisinde kalmis olsa bile bu uyumsuzlugu goz
ardi edebilecegini, benzesim siirecinin isleyecegini ve performansin kabul edilebilir
bulunacagini ileri siirer. Beklentilere ne kadar yakin olursa olsun, performans ret
bolgesi iginde ise zithk one ¢ikacak ve farklilik abartilacak tiriinii kabul edilemez
bulunacaktir (Giirti, 2006: 24; Vavra, 1999: 61).
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2.2.3.4.Beklentilerin Onaylanmamasi Kuram

Oliver (1980) tarafindan gelistirilen beklentilerin onaylanmamasi kuramina
gore miusteri tatmini miisterinin bekledigi liriin basarimi ile sunulan {iriin bagariminin
karsilastirilmas1 sonucu olusmaktadir. Bagka bir deyisle, satin alma eylemine
beklentileriyle girmekte ve satin alma veya iirlinii kullanma sonucunda algiladig
performans ile satin alma 6ncesindeki bekledigi {irlin performansini kiyaslamaktadir.
Kiyaslama sonucunda her iki performans birbirine esitse onaylama
gerceklesmektedir. Algilanan {iriin performansi, beklentilerden daha biiyiik
oldugunda pozitif, kiiciik oldugunda ise negatif onaylama ger¢eklesmektedir
(Devebakan, 2006: 125).

Beklenti kuraminda tatmin ve tatminsizlik olmak tizere iki durum soz
konusudur. Buna gore tatmin, iriiniin miisteri beklentilerine uygun bir sekilde
sunulmasiyla olusurken, tatminsizlik ise sunulan iiriiniin beklenenden diisiik olmasi
durumunda olugmaktadir. Her ne kadar miisterinin degerlendirmesinde beklentiler

kiyaslama dlgiitleri olsa da onaylamama bu kuramin en 6nemli 6gesidir (Gok, 2010:

53).
2.2.3.5.Bilissel Celiski Kurami

Bilissel ¢eliski kurami Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda gelistirilmistir.
Bu kuramin odak noktasi inang ya da tutumlar ile davranislar arasindaki tutarsizliktir.
Bu kuram karar sonrasi bilissel c¢eliski ile tutuma ters diisen bir davranista
bulunmanin etkileri olmak tizere iki ana tutum-davranis tutarsizligi kaynagi iizerinde

odaklanmistir (Gelibolu, 2011: 27).

Bu kurama gore; bireyin bu celiskili durumdan kurtulabilmesi; kendi igsel
siirecindeki ¢elisen bilgilerin Onemini azaltmak ya da igsel siiregteki uyusan
bilgilerin 6nemini giiclendirerek miimkiin hale gelebilmektedir (Armagan, 2014: 29).
Bagka bir deyisle birey, inandig1 seylere ters diisen bir davranis bigimi gdsteriyor ise
bu, tutarsizligi ya en aza indirgeyecek ya da bu uyumsuzlugun artmasina engel
olacaktir. “Celiski” adi verilen bu tutarsizliga karsi koymak igin, birey, bilisleri,
duygular1 ve davraniglart arasinda tutarlilik saglamaya calisir. Bu kuramda
vurgulanmak istenen yargi, tutarlilik varsayimina dayanir. Bireyin biligsel unsurunda,

kendisi ya da davranisi hakkinda bilgi, inan¢ ve kanilar1 yer alir. So6zii edilen bu
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bilissel unsurlar arasinda ise ya geliskili, ya uyumlu ya da ilgisizlik iliskileri oldugu
sOylenebilir (Barut, 2005: 304-305).

Bu kuramda beklentilerin onaylanmamasi kuraminda temel alinan beklenti ve
onaylamama degiskenlerinden beklenti degiskeni yerine, algilanan basarim degiskeni
ele alinmaktadir. Baska bir ifadeyle bu kuram, onaylamama ile algilanan kalitenin
tatmin tlizerinde beklentilerden daha kuvvetli bir etkiye sahip oldugunu
savunmaktadir (Ataberk, 2007: 142). Ornegin; istedigi konut tarzin1 bulamayan bir
miisteri, deneyim 6ncesi kiyaslama standardin1 kullanmadan, baska bir konutu satin
almaktadir. Dolayisiyla satin aldigi konutun performansi kotii ise tatminsizlik ortaya

cikacaktir.
2.2.3.6.0lumsuzluk Kuram

Carlsmith ve Aronson (1963), beklentiler ile performans arasindaki her
uyumsuzlugun miisteriyi rahatsiz edecegini ve olumsuz enerji iretecegini ileri
stirmektedirler (Bilir, 2010: 53). Olumsuzluk kuramina gore, miisteri daha 6nceki
olumsuz tecriibelerine dayanarak, beklentilere uygun diisen bir {irinii dahi tatmin
edici  bulmayabilir. Ciinkii miisteriler olumsuz tecriibelerini ~genellestirme
egilimindedirler (Kapucu, 2007: 23). Bu teoriye gore, bir iiriine yonelik duygularin
giicti, ¢eliskinin biiyiikliigii ile ters orantilidir (Kilig¢ ve Pelit, 2004: 114).

2.2.3.7.Hipotezin Testi Kuram

Miisteriler {riinler konusundaki deneyimlerinde olumlu degerlendirme
egilimindedir. Miisteriler hakkinda iyimser goriise sahip olan bu teoride ayrica
miisterilerin satin alma Oncesindeki bilgilerinin ¢ogunun rakamlara dayandigi ve
bunlarin daha ¢ok kullanilacaklar1 iiriine iliskin beklentilerini olusturmasinda biiyiik

rol oynadigi varsayilmaktadir (Perili, 2004: 82).

Kurami gelistiren Deighton (1983), tatminin olusumu i¢in iki adimlhi bir
model Onermistir. Buna gore, birinci adim satin alma oOncesindeki bilgilerin
miisterilerin alip kullanacaklar iirtinlere iliskin beklentilerin olusmasinda 6énemli bir
rol oynadiklaridir. Miisteriler iriinlerle ilgili deneyimlerinden beklentilerini test
etmek amaciyla yararlanirlar. lkinci adimda ise; miisterilerin, beklentilerinin
karsilanmadigin1 6ne siirmek yerine, beklentilerinin dogrulanmasina c¢alisildigina

inanirlar (Vavra, 1999: 62).
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2.2.4. Miisteri Memnuniyeti Olcme Yéntemleri

Miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini karsilama derecesini ifade eden miisteri
memnuniyeti, giinimiiz tilke ekonomilerini ve konut pazarlama sektoriinii etkileyen
ve yonlendiren kilit kavramlarin basinda gelmektedir. Bu 6zelliginden dolay1 miisteri
memnuniyetinin siklikla ve diizenli olarak Olgiilmesi, konut pazarlamasi yapan

isletmelerin basarisi agisindan vazgegilmez bir zorunluluk arz etmektedir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢iimleri genel olarak islem temelli memnuniyet ve
kiimiilatif memnuniyet olmak iizere iki farkli degerlendirme yontemi iizerine
sekillenmistir. Buna gore islem temelli memnuniyet, giliniimiizde daha da
gelistirilerek miisterinin iirlin ve hizmetten algiladig1 kalite, memnuniyet derecesi ve
duygularin tatmin iizerindeki rolii arasindaki iliskiler de Olgiilmek iizere
uygulanabilmektedir (Tiirkyillmaz ve Ozkan, 2005). Kiimiilatif memnuniyet 6l¢iim
yontemi ise, miisteri memnuniyetini, misterinin iiriin veya hizmet sunucusuyla olan
genel tecriibelerini tanimlamaktadir. Bu yontem genel miisteri bilgilerini kullanarak,
mevcut ve gelecekteki miisteri davramislari  hakkinda tahminde bulunmay1

saglamaktadir (Eroglu, 2005: 11).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinde dikkat edilmesi gereken unsurlar
vardir. Bunlar; isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin miisteri tarafindan nasil
algilandig1, hangi Olgiitler igin degerlendirildigi, firma tarafindan kalite olarak
nitelenen unsurlardan hangilerinin miisteriler tarafindan fark edildigi ve
onemsendiginin belirlenmesi gerekir. Ayrica miisterinin kalite boyutu olarak beklenti
icinde oldugu ancak firma tarafindan g6z ardi edilen unsurlarin neler oldugunun

tespit edilmesi dikkat edilmesi geren unsurlar arasinda sayilabilir (Yalgin, 2012: 57).

Basar1 Olgiitlerinin siirekli degistigi giinimiiz rekabet kosullarinda, miisteri
memnuniyetinin dl¢iilmesine yonelik Tiirkiye ve diger iilkelerde yapilan galigmalarin
ortak noktas: incelendiginde; miisteri beklentileri ile algilanan deger iliskisinin
memnuniyet ve onunda da sadakat {izerindeki etkisi iizerine odaklandiklari

goriilmektedir (Demir, 2012: 674).
2.2.4.1 Kritik Olay Yontemi

Kritik olay teknigi, isletmeler tarafindan, misterilerin 6nemli ve riskli

siirecler veya olaylar karsisinda ortaya koyduklar1 davranislarin degerlendirildigi bir
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yontemdir (Baytekin, 2005: 181). Kritik olay tekniginde, kritik veya riskli olaylar
dort temel soru ¢ergevesinde ele alinarak tanimlanmaktadir. Bu sorular asagidaki gibi

siralanabilir (Vavra, 1999: 130):

e Bu olay ne zaman geldi?
e Bu duruma hangi 6zel kosullar yol act1?
e Isletme sizlere ne taahhiit etti ve neler yapt1?

e Tatmin olup olmamaniza neden olan sonug¢ nedir?

Yukarida sayilan sorulara verilecek cevaplar bir kodlama siireci veya pareto

analizi ile degerlendirilerek saglikli sonuglar elde edilebilir.
2.2.4.2 SERVQUAL Yontemi

Miisteri memnuniyetinin dl¢liimiinde kullanilan bir diger yontem Parasuraman
ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilmis ve bircok sektdrde kabul gormiis olan
SERVQUAL yontemidir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 150-151). Giivenilirlik,
karsilik verebilme, giivence, empati ve fiziksel kanitlar olmak iizere bes boyuttan
olusan SERVQUAL; isletme performansina iliskin en yiiksek beklentiler ile
gerceklesen beklentiler arasindaki boslugu belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Naik
vd., 2010: 232; Oh, 1999: 68). SERVQUAL, bir veri toplama araci olarak hizmet
kalitesini 6l¢mekle siirli kalmaz, hizmet kalitesini miisterinin hizmet elemanlarina

verdigi dnemle orantili olarak olcer (Filiz, Yilmaz ve Yagizer, 2010: 63).

Parasuraman ve arkadaslari, bu arastirma sonucunda miisteriler agisindan
hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentileri ve etkileyen unsurlar ve hizmet
kalitesinin boyutlart konusunda 6nemli bilgiler elde etmislerdir. Elde edilen bu
sonuclara gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in miisterilerin hizmet
beklentilerinin karsilanmasi veya bu beklentilerin 6tesinde hizmet verilmesi gerektigi
diistincesi agirlik kazanmistir (Kilig ve Eleren, 2009: 106). Bu karsilastirma sonucu
meydana gelen bosluklarin biyiikliigli misteri tarafindan algilanan hizmet

kalitesindeki aksamalar: ifade etmektedir (Oygiir, 2011: 69).

SERVQUAL mantiginda hizmet kalitesi degerlendirmesi miisterilerin algi-

beklenti ifade ¢iftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin hesaplanmasina
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dayanmaktadir (Yilmaz, Celik ve Depren, 2007: 236). Bu durumda elde edilen
faktorler tizerinden SERVQUAL skoru Sekil 6’daki gibi hesaplanmaktadir.

Sekil 6. SERVQUAL Skoru Hesaplanmasi

SERVQUAL skoru (SS) = Algi Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)

Sekil 6’da da goriildiigii iizere; SERVQUAL skorlar1 kullanilarak her bir
boyut i¢in ortalama SERVQUAL skoru hesaplanir. Ortalama SERVQUAL skorlari
iki asamada elde edilmektedir. Birinci asamada, her bir miisteri i¢in s6z konusu
boyuta ait ifadelere verilen SERVQUAL skorlar1 toplanir ve boyutu olusturan ifade
sayisma boliiniir. Ikinci asamada (N) sayida miisteri i¢in birinci adimda elde edilen
sayilar toplanir ve 6rneklem hacmine (N) boliiniir. Toplam hizmet kalitesi skorunu
elde etmek i¢in de 5 boyut igin hesaplanan skorlar toplanip 5’e¢ boliiniir. Sonugta
bulunan agirliklandirilmamis SERVQUAL skorudur (Cicek ve Dogan, 2009: 204).

2.2.4.3.Gizli Miisteri Yontemi

Miisteri memnuniyeti arastirmalarindan farkli olarak gizli miisteri
arastirmasinda bir hizmet karsilasmasinin ¢iktilarindan ziyade hizmet siireci
Olciilmektedir. Gizli miisteri arastirmalariyla sadece isletmenin kendisine yonelik
degerlendirmeler yapilmamakta, isletmenin {irlinlerinin, fiyatlarin ve diger
sunumlarinin rakiplerin uygulamalariyla karsilagtirilmast da yapilabilmektedir

(Ozdemir ve Eroglu, 2009: 360).

Hayalet aligveris olarak da isimlendirilen gizli miisteri yontemine gore,
uygulamada gizli miisteriler hem kendi isletme iiriinlerini hem de rakip isletmelerin
triinlerini almak tizere gorevlendirilmektedir. Boylece gizli miisteriler, saticilari,
satis elemanlarini izlemekte, denetlemekte ve tuttuklar1 raporlar: isletme yonetimine

sunmaktadirlar (Yiikselen, 2012: 35).
2.2.4.4. Odak Grup Yontemi

Miisteri memnuniyeti Olgcme yontemlerinden bir digeri “Fokus Grup”
yontemidir. Fokus grup goriismeleri, gruplarin, alt gruplarin kendilerinin de bilingli,

yart bilin¢gli veya bilingsiz olduklart psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler ve
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yaptiklar1 uygulamalar hakkinda bilgi almayi, davraniglar1 ve bu davraniglarin
arkasindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan niteliksel bir yontemdir (Sahsuvaroglu

ve Eksi, 2008: 128).

Fokus grup (odak kiime) goriismeleri, kiigiik katilimci1 gruplariyla yiirtitiilen
ve katilimcilarin tiimiinii  ilgilendiren bir konuda gorislerini, duygularini,
beklentilerini vb. belirlemeyi amaglayan goriismelerdir. Fokus grup goriismeleri,
genellikle; bir mal, hizmet ya da olanagin kullanicilar tarafindan nasil algilandigini
ortaya ¢ikarmak i¢in gergeklestirilmektedir. Bu amagla; bir mal, hizmet ya da
olanagi, goriis bildirecek kadar yakindan tanima firsatina sahip bireylerden, fokus
gruplar olusturulmaktadir. Her bir fokus grup ayri ayri toplanmakta ve gruptaki
liyeler arastirma konusuyla ilgili goriislerini bildirmektedirler (iftar, 2004: 1-2).
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI OLCUMUNE YONELIiK ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, Safranbolu’daki konut pazarlamas: yapan Kkisi
veya isletme miisterilerinin memnuniyetlerini saptamaya yonelik arastirma ve
uygulama metodu tanitilacak olup kuramsal olarak temelleri aciklanmaya galigilan
konut pazarlamasinda miisteri memnuniyeti konusuna deneysel agidan yaklasilarak,
arastirmaya katilan kisilerin satin aldiklari konutlara iliskin memnuniyet diizeyleri
degerlendirilecektir. Elde edilen bulgular ¢ergevesinde teori ve uygulama arasinda

iligki kurularak durum tespiti yapilacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN TANIMI

Calismanin bu kisminda arastirmaya konu olan Safranbolu ile ilgili

tanimlayici bilgiler verildikten sonra aragtirmanin amaci belirtilecektir.
3.1.1. Arastirma Alanimin Tanimi

Arastirmaya konu olan Safranbolu, Tiirkiye nin sanayi kenti olan Karabiik’iin
en gelismis ilcesidir. Karadeniz Bolgesi’nin Bati Karadeniz boliimiinde yer alan
Karabiik ili; Bartin, Kastamonu, Cankiri, Bolu ve Zonguldak illeri ile komsudur.
Karabiik; Eflani, Eskipazar, Ovacik, Yenice ve Safranbolu ilgeleri ile birlikte 4.145
km?’lik yiiz6lgiimiine sahip olup Ankara’ya 223 km, Istanbul’a 410 km uzakliktadir
(Ugar, 2013: 69).

Safranbolu’nun  Tiirklerden once Thedorapolis ve Dadybra olarak
adlandirildigi goriilmektedir. Tirklerle birlikte yoreye Zalifre adinin verildigi, bu
adm zamanla Tarakliborlu ve Zagfiranborlu olarak degistigi bilinmektedir. Ilgenin
ad1 1940’lara kadar Zafranbolu, bu tarihten sonra da son sekli ile Safranbolu haline
gelmistir (Safranbolu-bld, 2014).

Safranbolu, Osmanli déneminde iki kazadan meydana gelmektedir. Birincisi
merkezde bulunan “Medine-i Tarakli Borlu” digeri bugiinkii Yorik Koyilinde
bulunan “Yériikan-i Tarakli Borlu’dur”. Onceleri Bolu Sancagina bagli bu iki kaza
sancagin lagvedilmesiyle 1694’de Bolu Sancagi biri Bolu, digeri de bagimsiz
Virangehir Sancagi olarak yeni bir idari yapiya kavusturuldu. 1811 de bu iki sancak

kaldirilarak Virangehir Sancagi kuruldu. Bu sancagin merkezi Safranbolu idi. 1870
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Yilinda Osmanli’da idari yapir yeniden diizenlenmis, Safranbolu kaza yapilarak
Kastamonu Sancagma baglanmistir. Ayn1 yil Ilcede belediye kurulmustur. 1927
yilinda ilge Zonguldak’a baglanmis, 1945 yilinda Ulus Bucagi, 1953 yilinda Eflani
ve Karabiik Bucaklar1 il¢e haline getirilerek Safranbolu’dan ayrilmislardir. 1995
yilinda Karabiik’iin il olmasi ile birlikte Safranbolu Karabiik’e baglanmustir

(Karabuk.gov, 2014).

1975 yilinda Yiiksek Anitlar Kurulunun Safranbolu’yu “Kentsel Sit” ilan
etmesiyle, akademik diizeyde baslayan kente olan ilgi zamanla tiim diinyaya
yayilmistir. Safranbolu sahip oldugu kiiltiirel mirasi ve bu miras1 korumadaki basarisi
ile 1994 yilinda UNESCO tarafindan “Diinya Miras Kenti” unvanini almis ve bu da
Safranbolu’nun  tim  diinyada daha ¢ok ilgi c¢ekmesini  saglamistir
(Karabukkulturturizm, 2014).

Safranbolu, sivil Osmanlt mimarisini tagiyan geleneksel Tiirk evleriyle, dogal
giizellikleriyle ve tarihi boyutuyla {in kazanmus nitelikli bir kenttir. 2009 y1l1 TUIK'in
sonuclarina gore ilge merkezinin niifusu 39.669, koyler niifusu 11.419 ve ilgenin

toplam niifusu 51.088’dir (Karabuk.gov, 2014).

Safranbolu, yiizlerce yillik bir siirecte olusan, Tirk Kent Kiiltiiriini
giinimiizde yasatmaya devam ettiren yap1 ve cevre Ozellikleri tagimaktadir. Kent
merkezinin farkli yiikseklikler iizerinde kurulmus olmasi, kentin ¢evresinde yogun
ormanlik alanlarin bulunmasi tarihi kentin doga ile gorsel biitiinliigiinii saglamistir

(Kogan ve Corbaci, 2012: 31-32).

1950’lerde yasanan “modernlesme” siireci ile birlikte baslayan ve
yayginlagan betonarme kullanimi, birgok yerlesim yerinde oldugu gibi Safranbolu
ilcesinde de yerel yap1 malzemesi ve geleneksel yapim yontemlerinin yerini almistir.
Sonug olarak, yerel malzemelerle ve yontemlerle insaa edilen konutlardan,
modernlesmenin bir geregi olarak goriilen betonarme yapim sistemleriyle yapilmis
apartman bloklarina ge¢is hizla gerg¢eklesmistir (Senol ve Akan, 2011: 144).
Safranbolu il¢e haritas1 Sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil 7. Safranbolu flce Haritas

Safranbolu lice Haritas: / Safranbolu City Map

Safranbolu - Akdren Kyl .............2

Safranbolu - Ugbdlik KSyG ...........: 23 km
Safranbolu - Dlzce Kéyld ................ 13 km
Safranbolu - Davutobas: Kéyd ......: 20 km
Safranbolu - Hacilarobas) Kéyd ....: 28 km
Safranbolu - Uluyayla ..o : 54 km

ISARETLER / LEGEND

Sehirleraras: Yol / Main Road

— T Tarihi Ev / Historical House
~ Koy Yolu / Other Roads B Hamam/ Bath
—— Kanyon /Canyon ,ﬂ Lokanta / Restaurant

y % -‘r

& LR Uzam Baglan / Vineyard

Kaya Mezan / Rock Tomb
ya @ Mesire Yeri / Picnic Resort
m Su Kemeri, Kopra / Bridge 3' o TR
fran on
@ Goi/Lake

Kaynak: (Turkeymaps, 2013)
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Giiclii bliyime potansiyeline sahip olmasinin yani sira dinamik bir niifusa
sahip olan Safranbolu, orta ve uzun vadeli yeni konut talebi 6ngoriilerine uyumlu bir
bliylime performansi tagimaktadir ve sektordeki gelisimin Oniimiizdeki yillarda da

canli bir seyir izleyecegi diisiiniilmektedir.

Safranbolu’daki konut sektoriine yapilan yatirimlar, konut sektoriine girdi
saglayan diger sektorlerin de dogrudan ve dolayli olarak gelismesine neden
olmaktadir. Konut harcamalarinin ¢arpan etkisinin yiiksek olmasi, bu kalemdeki
harcamalarda ortaya ¢ikan bir artisin, beyaz esya kahverengi esya ve ev tekstili gibi
konut ile ilgili mallara olan talebin de artmasina yol agmakta ve diger sektorlere de
canlilik kazandirmaktadir (Oztiirk ve Fitoz, 2009: 23).

3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesme siireci ile birlikte siddetli bir rekabetin yasandigi, bilinen bir
olgudur. Bu yogun rekabet ortaminda konut sektoriindeki isletmelerin basaril
olmasinin tek yolu, miisterilerini rakiplerine gore daha fazla memnun etmekten,
kalite kavraminin degerinin ve giicliniin bilincinde olmaktan ge¢mektedir. Konut
sektoriinde hizla gelisen degisim, miisteri ihtiyaglarimn da hizli bir degisime
ugramasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla eskiden buldugu ile yetinen miisterinin
yerini, ihtiyaglar1 ve beklentileri giderek cesitlenen, zor begenen ve zor memnun
olan bir misteri kimligi almistir. Boyle bir ortamda miisterinin ihtiyag ve
beklentilerine yanit veremeyen konut pazarlamasi yapan isletmeler, uzun vadede

basarili olamamaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Safranbolu’da faaliyet gosteren konut iireticisi
isletmelerden ve bu isletmelerin sunduklar1 konutlara iliskin miisteri memnuniyetini
olgmektir. Dolayisiyla, genel olarak Tirkiye’de, 6zelde ise Safranbolu’da faaliyet
gosteren konut {ireticisi igletmelerin miisteri memnuniyetini Slgmeye yoOnelik

caligmalarin yetersiz olmasi, calismanin yapilmasindaki en 6nemli etken olmustur.
3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu kisminda, arastirmanin modeli, evreni ve Orneklemi
aciklanacak olup ardindan arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler

verilecektir.
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3.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin = modeli, c¢alismanin amact ¢ergevesinde, miisterilerin
memnuniyet diizeylerini belirleme amacina dayandirilmis olup, s6z konusu model
Sekil 8’de verilmistir.

Sekil 8. Arastirmanin Modeli

Konut Ureticisi

—»  Miisteri » Memnuniyet

\ 4
Konut

3.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Karabiik ilinin Safranbolu ilgesinde yeni insa edilmis
konut alan miisterilerdir. Arastirmanin yapildig1 2013-2014 yillarinda Safranbolu’da
toplam 280 yeni binaya ruhsat verilmis olup ana kiitlenin 1235 konut oldugu
belirlenmistir (Safranbolu Belediyesi, 2014). Arastirma icin bu ana kiitle igerisinden
bir ihtimalli o6rnekleme yontemi olan basit tesadiifi O6rnekleme yoOntemiyle
katilimcilar se¢ilmistir. Basit tesadiifi rnekleme yonteminde ana kiitlede yer alan her
birimin 6nceden bilinen ve diger birimler ile esit secilme ihtimali vardir. Baska bir
ifadeyle, ana kiitleyi olusturan her birim diger birimlerden bagimsiz olarak segilir. Bu
yontem, ana kiitleyi olusturan birimlerin 6rnege seg¢ilme sanslarinin belli ve esit
olacagim1 garanti eder. Bu da, 6rnek biiylikliigline bakmaksizin ana kiitley1 temsil
edebilmenin garantisidir (Nakip, 2006: 211). Bu kapsamda arastirmada 247 kisiye

anket uygulanmis ve bu anketlerin tamami degerlendirmeye alinmistir.
3.2.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Konut miisterilerinin memnuniyetlerinin arastirildigi bu calismada, oncelikle
ilgili yazin taranarak, kuramsal g¢ergceve olusturulmustur. Takip eden boliimde,
arastirma amacina ulagsmak ic¢in, konut miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
belirlemek amaciyla Safranbolu’da konut satin alan miisteriler tizerinde amprik
calisma yapilmistir. Aragtirma, 2013-2014 yillarinda konut satin alan kisilere yiiz
yiize anket yontemi kullanilarak yapilmig olup 247 kullanilabilir anketten elde edilen

veriler asagida sunulmustur.
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Anket sorulart; katilimecilarin - memnuniyet yargilarina katilim derecesini
Olgmek amaciyla 5°1i likert (1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 =
kararsizim, 4 = katiliyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum) 6lgeginde hazirlanmis olup
katilimcilardan en uygun olan segenegi isaretlemeleri istenmistir. Arastirma
kapsaminda katilimcilara konut ile ilgili 20 soru, konut pazarlamasi yapan isletme ile
ilgili de 5 soru sorulmus olup Safranbolu ilgesinde konut satin alan miisterilerin
anket formunu doldurmalar1 saglanmistir. Hazirlanan anket formu Ek.1’de

sunulmustur.
3.2.4. Arastirmanmin Simirhliklan

Arastirmada secgilen hedef kitle agisindan sinirlamalar mevcuttur. Hedef
kitlenin arastirmaya katilmama istegi, arastirma ornekleminin 247 adet konut

miisterisi ile sinirli kalmasina neden olmustur.
3.2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Safranbolu’da konut satin alan miisterilerin memnuniyet diizeylerini
belirlemek amaciyla yapilan bu c¢aligmadan elde edilen veriler, istatistik paket
programi (SPSS 20) kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak arastirma
ornekleminin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlar: tespit edilmistir.
Ikinci asamada, miisteri memnuniyeti ile ilgili 6nermelerin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri analiz edilmistir. Uglincii asamada, iki drneklem grubu
arasinda ortalamalar acisindan fark olup olmadigini belirlemek amaciyla “t testi” ve
ikiden ¢ok drneklem arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini tespit etmek

amaciyla “Anova Testi” uygulanmustir.

Anketler cevaplandirildiktan sonra ankette yer alan miisteri memnuniyeti ile
ilgili 6nermelerin giivenilirligi “Cronbach Alpha” yontemi ile dl¢iilmiistiir. Cronbach
Alpha; olgekte kullanilan ifadelerin homojen yap1 gosteren bir biitlinii ifade edip
etmedigini belirleyen bir degerdir (Kalayci, 2010: 405). Alfa katsayisindan hareketle

Olcegin giivenilirligini Tablo 1’°deki gibi yorumlamak miimkiindiir.
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Tablo 1. Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsayis1 Arahiklari

Giivenilir Degildir. 0,00<a<0,40
Gilvenilirlik Diistiktiir. 0,40 <a<0,60
Oldukga Giivenilirdir. 0,60 <0<0,80
Giivenilirlik Yiksektir. 0,80 <a<1,00

Safranbolu’daki  konut sahiplerine uygulanan miisteri memnuniyeti

Onermelerine iliskin giivenilirlik analizi Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizine Yonelik Bulgular

Giivenilirlik
Soru Sayisi Katsayis1
(0)
Miisteri Memnuniyeti 25 Adet 0,828

Tablo 2’deki analiz sonuglarina gore; arastirma 6rneklemini olusturan konut
satin alan kisileri miisteri memnuniyetine iliskin dnermelere verdikleri cevaplarin
giivenilirlik katsaymnin (o = 0,828) yiiksek gilivenilirlikte oldugu belirlenmistir. Bu
sonuclar 1s1¢inda yapilan alan arastirmasinda kullanilan miisteri memnuniyeti

6lgeginin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda, Oncelikle arastirma Ornekleminin demografik
ozellikleri ile satin aldiklar1 konutlarin ozelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlart
tespit edilmistir. ikinci asamada ise, miisteri memnuniyetine iliskin &nermelerin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tablolar halinde sunulup
yorumlanmustir. Ucgiincii asamada ise iki drneklem gurubu arasinda ortalamalar
acisindan fark olup olmadigini belirlemek amaciyla “t testi” ve ikiden ¢ok 6rneklem
arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla “Anova

Test1” uygulanmistir.
3.3.1. Tammmlayic Bilgilere Yonelik Bulgular

Bu kisimda; arastirmaya katilan kisilerin yas, cinsiyet, egitim durumu,
meslek, aylik gelir diizeyi, konut pazarlamasi yapan isletmeler arasinda tercih

yaparken gz Oniine aldiklar faktor, konut satin alirken hangi faktoriin kendileri igin
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onemli oldugu, satin aldiklar1 konutun biyilikliigii ve oda sayisini tespit etmek

amaciyla yapilan frekans ve ylizde dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 3’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans ve yiizde
dagilimlar1 sunulmustur. Tablo 3’te gorildigi lizere; arastirmaya katilanlarin 61°i
(%24,7) kadin, 186’s1 (%75,3) ise erkektir. Ankete katilanlarin yas oranlar
incelendiginde; 32’si (%13) 35 yas ve alti arasinda, 81’1 (%32,8) 36-40 yaslar
arasinda, 54’1 (%21,9) 41-45 yaslar1 arasinda, 35’1 (%14,2) 46-50 yaslar1 arasinda ve
45’1 (%18,2) ise, 51 yas ve lizerindedir. Arastirmaya katilanlarin 22’sinin (%8,9)
ilkokul mezunu, 117’sinin (%47,4) lise mezunu, 93’iniin (%37,7) Universite

mezunu, 15’inin (%6,1) ise yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Demografik Bilgilere Yonelik Bulgular

Degiskenler f %
Cinsiyet a. Kadm 61 24,7
b. Erkek 186 75,3
a. 35veAlu 32 13
b. 36-40 81 32,8
Yas c. 41-45 54 219
d. 46-50 35 14,2
e. 51 ve Usti 45 18,2
a. Ilké’)gretim 22 8,9
N b. Lise 117 47,4
Egitim Durumu c. Universite 93 37,7
d. Y.Lisans/Doktora 15 6,1
a. Memur 76 30,8
b. sci 86 34,8
Meslek c. Isveren 44 17,8
d. Emekli 17 6,9
e. Diger 24 9,7
a. 1000 TL ve Alt 9 3,6
b. 1001-2000 TL 76 30,8
Aylik Gelir Diizeyi c. 2001-3000 TL 104 42,1
d. 3001-4000 TL 25 10,1
e. 4001 TL ve Ustii 14 5,7

TOPLAM 247
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Aragtirmaya katilan 247 cevaplayicidan 76’smin  (%30,8) memur, 86’sinin
(%34,8) isci, 44’iiniin (%17,8) isveren, 17’sinin (%6,9) emekli ve 24’iiniin (%9,7)
ise ev kadmi veya konut sahiplerinin ¢ocuklart olduklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri incelendiginde; ankete katilan kisilerin 9’u
(%3,6) 1000 tl ve alt1, 76’smin (%30,8)524 kisiden 331’inin 1001-2000 tl, 104’{iniin
(%42,1) 2001-3000 tl, 25’inin (%10,1) 3001-4000 tl ve 14’iinlin (%5,7) de 4001 tl ve
istii gelir elde ettikleri saptanmistir. Ayrica ev kadim olan 19 katilimcinin (%7,7)

gelir elde etmedikleri tespit edilmistir.

Tablo 4’te katilimcilarin satin aldiklart konutun 6zelliklerine yonelik frekans

ve ylizde dagilimlar1 sunulmustur.

Tablo 4. Konutla ilgili Bilgilere Yonelik Bulgular

Degiskenler f %

Konut a. Reklamlar 18 7,3
Pazarlamacisinin b. Cevrenin Tavsiyesi 39 15,8
Tercihine Etki Eden c. Kendi Tecriibelerim 171 69,2
Faktorler d. Diger 19 7,7
Konut Satin a. Konut Fiyati 83 33,6

Aliminda Hangisi .
Onemli b. Konut Kalitesi 164 66,4
a. 75m’ve Alt 33 13,4
b. 76-99 m? 84 34
Konut Biiyiikliigii c. 100-130 m? 62 25,1
d. 131-175 m? 43 17,4
e. 176 m’ve Ustii 25 10,1
a. 1+1 Odali 27 10,9
b. 2+1 Odal 106 42,9
Konut Oda Sayisi c. 3+1 Odal 60 24,3
d. 4+1 Odah 48 19,4
e. 5+1 0Odah 6 2,4

TOPLAM 247

Tablo 4’te goriildiigii iizere; aragtirmaya katilanlarin 18’1 (%7,3) reklam, 39’u
(%15,8) ¢evrenin tavsiyesi, 171’1 (%69,2) kendi tecriibeleriyle ve 19°u (%7,7) ise
konut pazarlamasi yapan isletmeyi tercih ederken diger faktorleri g6z Oniinde
bulundurduklar1 saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin, konut satin alirken 83’iiniin

(%33,3) konut fiyat, 164’ liniin (%66,4) ise konut kalitesine dikkat ettikleri tespit
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edilmistir. Arastirmaya katilan 247 cevaplayicidan 33’iiniin  (%13,4) 75m? ve alti,
84’{iniin (%34) 76-99m?, 62’sinin (%25,1) 100-130m?, 43’iiniin (%17,4) 131-175 m*
ve 25’inin (%10,1) de 176m* ve d{istii konut satin aldiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin satin aldiklar1 konutlar1 oda sayilarina gore dagilimlari incelendiginde;
27’sinin (%10,9) 1+1 odal1, 106’smin (%42,9) 2+1 odali, 60’ 1min (%24,3) 3+1 odali,
48’inin (%19,4) 4+1 odali ve 6’sinin (%2,4) 5+1 odali konut satin aldiklari

saptanmistir.
3.3.2. Fonksiyonel Degiskenlere Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda, ankete katilanlarin miisteri memnuniyeti ile ilgili
onermelere katilip katilmama diizeyleri 5°li Likert Olceginde degerlendirmeye

calisiimastir.

Tablo 5’te miisteri memnuniyetine iliskin dnermelerin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Tiirkiye’nin biiylik oranda deprem riski tasidigi goz Oniine getirildiginde,
konut {iretiminin detayli olarak hazirlanmig deprem haritalarina bagli kalarak
planlanmasi, konut iiretiminde kullanilan malzeme ve is¢iligin optimal diizeyde
olmasi ve konutun saglam ve dayanikli bir yapiya sahip olmasi biiyliikk Onem
tasimaktadir. Bu ger¢evede Tablo 5’te goriildiigii lizere; arastirmaya katilan kigilerin
miisteri memnuniyeti ile ilgili 6nermelere katilim diizeyleri incelendiginde, “Satin
aldigim konutta kullanilan malzeme ve isgilikten memnunum. ( X = 3,668, s.5. =
0,938)” ve “Satin aldigim konutun saglamlik ve dayaniklilik gibi 6zelliklerinden
memnunum. (x = 3,696, s.s. = 1,110)” onermelerine katildiklar1 goriilmektedir.
Buna gore, Safranbolu’da aile ya da bireylerden olusan hane halkinin tek veya bir
arada iliskiler kurulabildigi ve ¢esitli islevlerin yer aldigi mekansal birim olarak
iiretilen konutlarin giivenli ve saghkli yasama kosullarim1 saglayacak nitelik ve

nicelikte oldugu sdylenebilir.

Konutlarin temel sekillerinde gelenek, gorenek, psikolojik, etnik, tarihi ve
ekonomik faktdrlerin tesiri yaninda, bolgeden bolgeye degisen ve o bdlge insaninin
yasam tarzini olusturan faktorlerin etkisi biiyiiktiir. Zaman i¢inde toplumsal, kiiltiirel,

teknolojik yapilardaki degisiklikler, kendi i¢lerinde birbiri ile de etkilesimli ve farkl
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birgok etmene dayali olarak kisilerin yagam bi¢imlerinin, deger yargilarinin ve

dolayistyla gereksinimlerinin degisimine neden olmaktadirlar.

Tablo 5. Konut Miisteri Memnuniyetine Yonelik Bulgular

. . . e e Aritmetik  Standart
MUSTERI MEMNUNIYETI ILE ILGILI ONERMELER  Ortalama  Sapma

(<) (s.s)
1. Satin aldigim konutta kullanilan malzeme ve iscilikten 3,668 0,938
memnunum
2. Satin aldigim konutun saglamlik ve dayaniklilik gibi 3,696 0,906
6zelliklerinden memnunum
3. Satin aldigim konutun yasam tarzima uygunlugundan 3,902 0,685
memnunum
4. Satin aldigim konutun internet, uydu, i¢ hat telefon sistemleri 3,137 1,231
vb. teknolojik baglantilarindan memnunum
5. Satin aldigim konutun giines alan bir konumda olmasindan 4,004 0,608
memnunum
6. Satin aldigim konutun manzara goriiniimlii olmasindan 3,032 1,315
memnunum
7. Satin aldigim konuta olan ulagim imkanlarindan memnunum 3,971 0,925
8. Satin aldigim konut gelecekte bana prestij saglayacagindan 3,157 1,001
memnunum
9. Satin aldigim konut mesleki kariyerime uygun oldugundan 4,004 0,724
memnunum
10. Satmn aldigim konutun otomobil park yerine sahip 2,639 1,276
olmasindan memnunum
11. Sati aldigim konutun 1s1tma sisteminden memnunum 3,639 1,029
12. Satin aldigim konutun bahge, peyzaj, cocuk alanlar1 vb. 2,530 1,218
6zelliklerinden memnunum
13. Satm aldigim konutun giivenlikli oldugundan memnunum 3,461 1,146
14. Satin aldigim konutun aligveris merkezlerine yakin 4,161 1,011
olmasindan memnunum
15. Satin aldifim konut, mobilya ve dekorasyon tercihlerime 3,149 1,327
uygun oldugundan memnunum
16. Satm aldigim konutun biiyiikliigiinden memnunum 4,117 0,747
17. Satin aldigim konut aylik gelirime uygun oldugu igin 4,133 0,761
memnunum
18. Satin aldigim konut fiyat1 ile ilgili 6deme imkéanlarindan 4,117 0,774
memnunum
19. Satin aldigim konutun gelecekte yatirim arac1 olarak 3,498 0,978
kullanilabileceginden memnunum
20. Satin aldigim konutu uygun fiyata aldigitmdan memnunum 4,161 0,736
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Giliniimiiz toplumunda ¢alisan kadin sayisinin artmasina bagli olarak ailenin
yagsam bicimi ve konuttan beklentileri degismektedir. Aile biiyiikliiklerinin
azalmasina karsin ¢ocuklarin egitimine verilen 6nem ve bireysellesme konutta kisiye
0zel mekan sayisinin artmasina sebep olmustur. Konutun énemli niteliklerinden biri
de hem farkli ailelerin gereksinimine, hem de ayni ailenin zaman iginde farklilasan
gereksinimlerine yanit verebilme niteligidir (Zorlu ve Saggoéz, 2010: 191). Bu
bakimdan arastirmaya katilan kisilerin “Satin aldigim konutun yasam tarzima
uygunlugundan memnunum (X = 3,902, s.s. = 0,685)” Onermesine katilim
gosterdikleri tespit edilmistir. Bu sonug, Bozkurt ve Altingekic (2013: 81)’in
calismalarinda tespit ettikleri “Safranbolu’nun tarihi sehir dokusunda yer alan
konutlarin cografi ¢evreye ve yasam tarzina en iyi uyan ve bulundugu g¢evrenin

etkisini tastyan konutlar oldugu s6ylenebilir.” saptamasini destekler niteliktedir.

Konutlarin teknolojik donanima sahip olmasi, giines alan tarafta olmasi,
1sitma sistemi, konut sahibinin mesleki kariyerine uygun olmasi, konutun biiyiikligi
vb. faktorler konutlarin fiziksel ve sosyal yonden saglayacagi rahatlik bireylerin
kendilerini  rahat  hissetmelerine neden olmakta ve memnuniyetlerini
arttirabilmektedir. Bu ¢er¢cevede Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin, “Satin
aldigim konutun giines alan bir konumda olmasindan memnunum. ( x = 4,004, s.s. =
0,608)”, “Satin aldigim konut mesleki kariyerime uygun oldugundan memnunum. (
X =4,004, s.s. = 0,724)” ve “Satin aldigim konutun 1sitma sisteminden memnunum.
(x =3,639, s.s. = 1,029)” ve “Satin aldigim konutun biiyiikliigiinden memnunum. (
x = 4,117, s.s. = 0,747)” onermelerine yiiksek diizeyde katilm gosterdikleri

gorilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin “Satin aldigim konutun aligveris merkezlerine yakin
olmasindan memnunum. (x = 4,161, s.s. = 1,011)” ve “Satin aldigim konuta olan
ulagim imkanlarindan memnunum. ( x = 3,971, s.s. = 0,925)” 6nermelerine yiiksek
diizeyde katilim gosterdikleri saptanmistir. Son yillarda Safranbolu ilge merkezindeki
yogunlugun artmasiyla birlikte, ilce i¢inde konut iiretimi neredeyse imkansiz hale
gelmistir. Bu yiizden ilge merkezi disindaki alanlarda halkin konut ihtiyacinin
karsilanabilmesi i¢in daha liiks yapilar iretilmeye baglanmistir. Safranbolu ilge

merkezi disinda yapilan konut projelerinde sehir merkezi ile baglanan c¢evre yolu
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iliskisi, yaya ve tasit trafigi agi, aligveris merkezleri gibi pek ¢ok g¢evresel etkenin

dikkate alinarak projelendirildigi sdylenebilir.

Giliniimiliz miisterileri satin alinacak konutu yatirnmdan daha ziyade yasam
alan1 olarak gérmektedir. Bu tercihte etkili olan faktorler ise; iilke ekonomisindeki
yiikselen trend, kredi olanaklar1 ve konut projelerinin sundugu farkli boyutlarda
konut alternatif zenginligi olarak ifade edilebilir. Konut satin aliminda géz 6niinde
bulundurulan en 6nemli noktalardan biri de miisteri geliri ve konut harcamasi
iliskisidir. Ciinkii bir miisterinin konut satin alma olanaklarinin Olgiitiinii, 0
miisterinin gelirinden konutu igin harcamaya hazir oldugu pay olusturur. Miisterinin
gelirinden konut harcamasina ayrilan paymn beslenme harcamasindan sonra ikinci
stray1 aldigi, biitliin diinyada kabul edilen bir gercektir. Bu baglamda konut fiyatinin
ve 0deme kosullarinin uygunlugu ile konut harcamalarinin kabul edilebilir olmasi
miisteri memnuniyeti agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla aragtirmaya
katilan kisilerin, “Satin aldigim konut aylik gelirime uygun oldugu i¢in memnunum. (X =
4,133, s.s. = 0,761)”, “Satin aldigim konut fiyat1 ile ilgili 6deme imkanlarindan
memnunum. (x = 4,117, s.s. = 0,774)” ve “Satin aldigim konutu uygun fiyata
aldigimdan memnunum. (x = 4,161, s.s. = 0,736)” Onermelerine yiiksek diizeyde
katilim gostermeleri, Safranbolu’daki konut fiyatlarinin ve 6deme kosullarinin uygun

oldugunun gostergesidir.

Tablo 6’da miisterilerin konut pazarlamas: yapan isletmelere yonelik
memnuniyetlerine iliskin 6nermelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

verilmistir.

Konut dokunulabilir, insan ihtiyaglarim1 gidermeye yarayan, degisim
Ozelligine sahip bir iiriindiir. Konutun sadece dokunulabilir fiziksel bir iiriin olarak
belirtilmesi yeterli olmamaktadir. Ciinkii konutun miisteriye sunumu, tanitilmasi ve
satist ile ilgili danigmanlik yapilmasi gerekmektedir. Konutun dokunulabilir bir unsur
olmast gibi, kendisi kadar dokunulmaz soyut unsur olarak sunulan hizmetler de

miisteri memnuniyeti agisindan ¢ok énemlidir.
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Tablo 6. Konut Pazarlamasi Yapan Isletme Memnuniyetine Yénelik Bulgular

KONUT PAZARLAMASI YAPAN iSLETMEDEN Aritmetik  Standart
DUYULAN MEMNUNIYET iLE iLGiLi ONERMELER Or(ta'a;na S?pn;la
X S.S

1. I.(0nut. pazarlamacisinin verdigi taahhiitleri zamaninda yerine 3,6518 1,032
getirmesinden memnun kaldim
2: Konut pazarlamacisinin miisteri problemleri veya sikayetlerini 3,6640 1,022
dikkate almasindan memnun kaldim
3. Konut pazarlamacisinin verdigi hizmet kalitesinden memnun 3,6640 1,026
kaldim
4: . Koput pazarlamacisinin =~ konut  hakkinda  yaptigi 3,4818 1,139
bilgilendirmelerden memnun kaldim
5. Konut pazarlamacisinin miisteri beklentilerine gore hareket 3,6802 1,011

etmesinden memnun kaldim

Konut pazarlamasi yapan isletmelerin amaglarina ulasabilmeleri biiyiik
Olglide miisteri memnuniyetine baglidir. Dolayisiyla konut pazarlamasi yapan
isletmelerin amaglarin1 gergeklestirebilmeleri i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
gidermeleri ve miisterilerin memnuniyetlerini saglamalar1 gerekliligi  konut
pazarlamasi yapan isletmeleri yeniden yapilanmaya zorlamaktadir. 21. Yiizyil
yonetim anlayisi miisterilerin memnuniyeti {izerine kurulmus misyonlarin ve buna
bagli gelistirilmis stratejilerin, konut pazarlamasi yapan isletmelerin yasamlarini
stirdirmelerinde zorunlu oldugunu ortaya koymustur. Ancak Tablo 6’da goriildigi
lizere; aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, misteri memnuniyeti
uygulamalarinin gelistigi glinlimiiz diinyas1 acisindan diisiik diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Giliniimiizde teknolojik gelismelerin biiylik hiz kazanmasi, o6zellikle
internetteki gelisim pazarlama modellerini, miisteri iliskilerini, tiiketim aligkanliklari
da dahil olmak iizere pek ¢ok seyi degistirmistir. Bu hizli1 degisime ayak uydurmak,
konut pazarlamasi yapan igletmelerin varligini siirdiirebilmeleri agisindan en gerekli
olanidir. Konut pazarlamasi yapan isletmeler igin pazar ihtiyaglarinin anlasilmasinda
miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin tespit edilmesi ve miisterilerin dogru bir
bi¢imde bilgilendirilmesi ¢ok Onemlidir. Bu sebeple, konut pazarlamas: yapan
isletmeler miisterilerle siirekli iletisim igerisinde bulunmali, nelere ihtiyag

duyduklarini ve ne beklediklerini iyi belirlemelidirler (Yal¢in ve Kogak, 2009: 21).
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3.3.3. Miisteri Memnuniyetinin Demografik ve Konut Degiskenlerine

Gore Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu kisminda; miisteri memnuniyetinin arastirmaya katilan

kisilerin demografik o6zellikleri ve satin aldiklar1 konutun o6zelliklerine gore

farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla uygulanan t ve Anova testleri

sonugclari incelenmistir.

Tablo 7’de miisteri memnuniyetinin, arastirmaya katilan kisilerin demografik

Ozelliklerine gore anlamli bir farklilasma gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 7. Miisteri Memnuniyetinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilin

Degiskenler N X S.S. F P Tukey
a. 35 Yasve Al 32 3,568 0,319
b. 36-40 Yas 81 3,651 0,407
Yas C. 41-45Yas 54 3,630 0,454 0,453 0,770
d. 46-50 Yas 35 3570 0,461
e. 51 Yas ve Ustii 45 3567 0,528
Lo a. Kadm 61 3,532 0,337
Cinsiyet 4479 0,112
b. Erkek 186 3,634 0,464
a. Ilkdgretim 22 3,620 0,426
Egitim b. I:is-e . 117 3,567 0,489 1313 0271
Durumu c. Universite 93 3,675 0,331
d. L.Ustii/Doktora 15 3,513 0,587
a. Memur 76 3,646 0,373
b. Isci 86 3,550 0,475
Meslek c. Isveren 44 3,737 0,512 1870 0,116
d. Emekli 17 3514 0,386
e. Diger 24 3,533 0,326
a. 1000 TL ve Alt1 9 3,622 0,526
) b. 1001-2000 TL 76 3,505 0,420
Gelir c. 2001-3000 TL 104 3,659 0411 2544 0041* b<e
Durumu
d. 3001-4000 TL 25 3,602 0,577
e. 4001 TL ve Ustii 14 3,864 0,468
TOPLAM 247
*: p<0,05
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Tablo 7 degerlendirildiginde; katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
meslekleri ile miisteri memnuniyeti ortalamasi anlaminda birbirine yakin degerlere
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar 1s18inda, Safranbolu’daki konut
miisterilerinin satin aldiklar1 konut memnuniyet diizeylerinin farklilik gostermedigi
sOylenebilir. Keza egitim durumu, cinsiyet, yas ve meslek ile miisteri memnuniyeti
diizeyi arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Arastirmaya katilan kisilerin gelir durumu
(F = 2,544, p = 0,041) arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla gelir durumu 1001-2000 bin TL olan konut miisterilerinin
p < 0,05 anlamlilik diizeyinde, 4001 bin TL ve istii gelir elde eden miisterilerden

daha az memnun olduklar1 saptanmistir.

Tablo 8’de miisteri memnuniyetinin, arastirmaya katilan Kkisilerin satin
aldiklar1 konut 6zelliklerine gére anlamli bir farklilasma gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 8. Miisteri Memnuniyetinin Konut Ozelliklerine Goére Dagihm

Degiskenler N X S.S. F p Tukey
Konut a. Reklamlar 18 3,544 0,602
Pazarlamacisinin b. Cevrenin Tavsiyesi 39 3,615 0,495 0919 0432
Tercihine Etki c. Tecriibelerim 171 3,630 0,420 '
Eden Faktorler d. Diger 19 3,468 0,258
Konut Satin a. Konut Fiyat: 83 3,524 0,464
Allmlllda . 1,234 0,031* b>a
Hangisi Onemli b. Konut Kalitesi 164 3,652 0,419
a. 75m?ve Al 33 3,456 0,320
b. 76-99 m’ 84 3,679 0,411
Konut 2
v et e s c. 100-130 m 62 3,603 0,438 1565 0,184
Biiyiikliigii
d. 131-175 m? 43 3,607 0,536
e. 176 m*ve Ustii 25 3,596 0,454
a. 1+1 Odah 27 3,464 0,319
b. 2+1 Odali 106 3,656 0,414
Kog:;lgda C. 3+10dah 60 3605 0460 1,399 0235
d. 4+1 Odal 48 3,617 0,513
e. 5+1 Odali 6 3,400 0,336
TOPLAM 247
*: p<0,05
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Tablo 8’de elde edilen sonuglara gore; arastirmaya katilan konut
miisterilerinin konut pazarlamasi yapan isletme se¢imine etki eden faktorler, konut
blyiikligli ve konut oda sayisi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir
farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Zira miisterilerin konut satin alirken 6nemli
gordiigii faktorler arasinda (F = 1,234, p = 0,031) p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik oldugu saptanmistir. Dolayisiyla konutun kalitesine Onem veren
miisterilerin, konutun fiyatina Onem verenlerden daha ¢ok memnun oldugu

sOylenebilir.

Tablo 9’da konut pazarlamas: yapan isletmelerden duyulan memnuniyetin,
arastirmaya katilan kisilerin demografik ozelliklerine gore anlamli bir farklilasma
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 9. Konut Pazarlamasi Yapan Isletmeden Duyulan Memnuniyetin

Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Degiskenler N X S.S. F P Tukey
a. 35 Yasve Al 32 3,431 1,145
b. 36-40 Yas 81 3,508 0,994
Yas C. 41-45Yas 54 3,711 0,768 1,654 0,161
d. 46-50 Yas 35 3,925 0,801
e. 51 Yas ve Ustii 45 3,653 0,985
o a. Kadn 61 3,586 0,898
Cinsiyet 0,000 0,695
b. Erkek 186 3,641 0,967
a. Ilkdgretim 22 3,445 1,002
Siti b. Lise 117 3,653 0,942
Egitim — 1199 0311
Durumu c. Universite 93 3,698 0,911
d. L.Ustii/Doktora 15 3,266 1,130
a. Memur 76 3,563 0,989
b. Isci 86 3,576 1,003
Meslek c. Isveren 44 3,977 0,722 2291 0,060
d. Emekli 17 3,270 1,102
e. Diger 24 3,633 0,742
a. 1000 TL ve Alt1 9 3488 1319
b. 1001-2000 TL 76 3,326 1,034
Gelir b<c
c. 2001-3000 TL 104 3,730 0,934 3,785 0,005*
Durumu b<e
d. 3001-4000 TL 25 3,784 0,761
e. 4001 TL ve Usti 14 4,214 0,425
TOPLAM 247
*: p<0,05

Tablo 9°daki ortalama sonuglar1 degerlendirildiginde; katilimcilarin cinsiyet,
yas, egitim durumu ve meslekleri ile konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan
memnuniyet ortalamasi anlaminda Dbirbirine yakin degerlere sahip olduklar
goriilmektedir. Bu sonuglar 1s18inda, Safranbolu’daki konut miisterilerinin tercih
ettikleri konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyet diizeylerinin
farklilik gostermedigi sOylenebilir. Arastirmaya katilan kisilerin konut pazarlamasi
yapan isletmelerden duyduklari memnuniyetin gelir durumu agisindan (F = 3,785, p
= 0,005) p < 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu goriillmektedir.
Dolayisiyla gelir durumu 1001-2000 TL olan konut miisterilerinin p < 0,05

71



anlamlilik diizeyinde, 2001-3000 TL ile 4001 TL ve istii gelir elde eden

miisterilerden daha az memnun olduklar1 saptanmaistir.

Tablo 10’da konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyetin,
arastirmaya katilan kisilerin satin aldiklar1 konutun 6zelliklerine gére anlamli bir
farklilasma gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan “t ve Anova

Testi” sonuglart bulunmaktadir.

Tablo 10. Konut Pazarlamasi Yapan isletmeden Duyulan Memnuniyetin Konut

Ozelliklerine Gére Dagilin

Degiskenler N X S.S. F p Tukey
Konut a. Reklamlar 18 3,400 1,080
Pazarlamacisinin b. Cevrenin Tavsiyesi 39 3,502 0,974 0752 0522
Tercihine Etki c. Tecriibelerim 171 3,670 0,947 ’ '
Eden Faktorler d. Diger 19 3,726 0,778
Konut Satin a. Konut Fiyati 83 3,324 1,081
Aliminda . 14,493 0,000* b>a
Hangisi Onemli b. Konut Kalitesi 164 3,780 0,837
a. 75m’ve Alti 33 3,115 1,160
b. 76-99 m? 84 3,795 0,871
Konut c. 100-130 m? 62 3625 0954 3215 0014* b>a
Biiyiikliigii
d. 131-175 m’? 43 3,683 0,839
e. 176 m*ve Ustii 25 3,656 0,891
a. 1+1 Odali 27 3,348 1,107
b. 2+1 Odal 106 3,673 0,925
Kog‘:tlgda c. 3+1 Odalr 60 3676 0923 0949 0,436
Y d. 4+1 Odali 48 3,579 0,988
e. 5+1 Odal 6 4,000 0,000
TOPLAM 247
*. p<0,05

Tablo 10’da elde edilen sonuglara goére; arastirmaya katilan konut
miisterilerinin konut pazarlamasi yapan igletme se¢imine etki eden faktorler ve konut
oda sayis1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: tespit
edilmistir. Ancak arastirmaya katilan kisilerin konut satin aldiklar1 zaman Gnem
verdikleri faktorler (F = 14,493, p = 0,000) ve konutun bityiikligiiniin (F = 3,215, p =
0,014) miisteri pazarlamacisindan duyulan memnuniyet agisindan p < 0,05 anlamlilik

diizeyinde farklilik oldugu saptanmistir. Dolayisiyla konutun kalitesine 6nem veren
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miisterilerin, konutun fiyatina 6nem verenlerden daha ¢cok memnun oldugu ve 76-99
m? konut sahibi olanlarin 75 m? ve alt1 konut satin alanlardan daha memnun olduklar

soylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Hizli bir degisim ve rekabetin yasandig1 giiniimiizde, tiim sektorler gibi konut
sektorii de bu durumdan etkilenmektedir. Konut sektoriinde o6zellikle son yillarda
miisterilerin bilinglenmesi, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan, ekipman ve
malzeme standartlar1 yiiksek, teknolojiyi ve bilgiyi yakindan takip eden, deprem
bakimindan gilivenilir, finansal olarak kuvvetli ve kurumsallagmis konut iireticilerinin

On plana ¢ikmasiyla konutta marka donemi baslamistir.

Konut iireticileri arasinda yasanan biiyiilk rekabet, piyasada yasamin
sirdirmek ve geliserek pazar paylarmi artirmak isteyen konut {ireticilerinin
misterileriyle daha siki bag kurmalarini zorunlu duruma getirmistir. Bu
zorunlulugun bilincine varan konut iireticileri, misterileriyle ¢ok siki bir diyalog
icerisinde bulunarak, sunduklar1 konuttan duyulan memnuniyet diizeyini artirmaya

calismaktadirlar.

Miisterilerini memnun etmek isteyen konut fireticileri bu baglamda mevcut
miisterilerini memnun etmekle kalmayip potansiyel miisterilerini de memnun etmek
zorunda oldugu gercegi ile karsi karsiya kalmiglardir. Bu yiizden konut ireticileri
acisindan miisteri memnuniyetinin 6nemi her gegen giin daha ¢ok ortaya ¢ikmakta ve

rekabet ortaminda hizmet kalitesinin de 6nemi oldukc¢a artmaktadir.

Bu kapsamda, miisteri memnuniyeti olgusunun, konut miisterileri agisindan
degerlendirilmesi gereklilik arz etmektedir. Bu diisiinceden hareketle, calismada
konut pazarlamada miisteri memnuniyetinin diizeyini belirlemek amaglanmig ve bu
amag kapsaminda, Safranbolu ilgesinde bulunan konut miisterileri tizerinde bir alan

arastirmasi gerceklestirilmistir.

Ana Kkiitleyi temsil eden 247 konut miisterisi lizerinde yapilan calismanin
sonuclart degerlendirildiginde; katilimcilarin, genel olarak satin aldiklar1 konuttan
elde ettikleri memnuniyetin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin biiyiik
oranda deprem riski tasidig1 goz oniine getirildiginde, konut iiretiminin detayli olarak
hazirlanmis deprem haritalarina bagli kalarak planlanmasi, konut iiretiminde
kullanilan malzeme ve is¢iligin optimal diizeyde olmasi ve konutun saglam ve
dayanikli bir yapiya sahip olmasi biiyiik Onem tagimaktadir. Buna gore,

Safranbolu’da aile ya da bireylerden olusan hane halkinin tek veya bir arada iliskiler
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kurulabildigi konutlarin giivenli ve saglikli yasama kosullarin1 saglayacak nitelik ve

nicelikte tiretildigi soylenebilir.

Giliniimiiz toplumunda, calisan kadin sayisinin artmasina bagli olarak ailenin
yasam bicimi ve konuttan beklentileri degismektedir. Aile biiyiikliiklerinin
azalmasina karsin ¢cocuklarin egitimine verilen 6nem ve bireysellesme konutta kisiye
0zel mekan sayisinin artmasina sebep olmustur. Konutun énemli niteliklerinden biri
de hem farkl ailelerin gereksinimine, hem de ayni ailenin zaman i¢inde farklilasan
gereksinimlerine yanit verebilme niteligidir (Zorlu ve Saggéz, 2010: 191). Bu
bakimdan aragtirmaya katilan kisilerin satin aldiklar1 konutun yagam tarzlarina uygun
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Bozkurt ve Altingekic (2013: 81)’in
calismalarinda tespit ettikleri “Safranbolu’nun tarihi sehir dokusunda yer alan
konutlarin cografi ¢evreye ve yasam tarzina en iyi uyan ve bulundugu cevrenin

etkisini tastyan konutlar oldugu sdylenebilir.” saptamasini destekler niteliktedir.

Konutlarin teknolojik donanima sahip olmasi, gilines alan tarafta olmasi,
1sitma sistemi, konut sahibinin mesleki kariyerine uygun olmasi, konutun biiyiikligi
vb. faktorler konutlarin fiziksel ve sosyal yonden saglayacagi rahatlik bireylerin
kendilerini  rahat  hissetmelerine neden olmakta ve memnuniyetlerini
arttirabilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin, satin aldiklar1 konutun giines alan bir
konumda olmasindan mesleki kariyerlerine uygun olmasindan, konutun i1sitma

sisteminden ve konutun biiyiikliiglinden memnunun olduklar1 saptanmuistir.

Arastirmada katilimcilarin satin aldiklar1 konutun alisveris merkezlerine
yakin olmasindan ve konuta olan ulagim imkéanlarindan memnun olduklar1 tespit
edilmistir. Buna gore; son yillarda Safranbolu ilce merkezindeki yogunlugun
artmastyla birlikte, il¢e iginde konut iiretimi neredeyse imkansiz hale gelmistir. Bu
yiizden ilge merkezi disindaki alanlarda halkin konut ihtiyacinin karsilanabilmesi i¢in
daha liiks yapilar iiretilmeye baslanmistir. Safranbolu ilge merkezi disinda yapilan
konut projelerinde sehir merkezi ile baglanan ¢evre yolu iligkisi, yaya ve tasit trafigi
ag1l, aligveris merkezleri gibi pek ¢ok c¢evresel etkenin dikkate alinarak

projelendirildigi soylenebilir.

Glinlimiiz miisterileri satin alinacak konutu yatirnrmdan daha ziyade yasam

alan1 olarak gérmektedir. Bu tercihte etkili olan faktorler ise; iilke ekonomisindeki

75



yiikselen trend, kredi olanaklari ve konut projelerinin sundugu farkli boyutlarda
konut alternatif zenginligi olarak ifade edilebilir. Konut satin aliminda géz oniinde
bulundurulan en 6nemli noktalardan biri de miisteri geliri ve konut harcamasi
iliskisidir. Cilinkii bir miisterinin konut satin alma olanaklarinin Olgiitlinii, o
misterinin gelirinden konutu i¢in harcamaya hazir oldugu pay olusturur. Miisterinin
gelirinden konut harcamasia ayrilan payin beslenme harcamasindan sonra ikinci
siray1 aldigi, biitiin diinyada kabul edilen bir gercektir. Bu baglamda konut fiyatinin
ve 6deme kosullarmin uygunlugu ile konut harcamalarinin kabul edilebilir olmas1
miisteri memnuniyeti agisindan biliylik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla arastirmaya
katilan kigilerin, satin aldiklar1 konutun aylik gelirlerine uygunlugundan, konut fiyati
ile ilgili 6deme imkanlarindan ve satin aldiklari konutu uygun fiyata aldiklarindan
memnun olmalari, Safranbolu’daki konut fiyatlarinin ve édeme kosullarinin uygun

oldugunun gostergesidir.

Arastirmada miisteri memnuniyetinin arastirmaya katilan kisilerin demografik
ozelliklerine gore karsilastirmasi yapilmistir. Sonuglar; katilimcilarin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve mesleki durum ile miisteri memnuniyeti ortalamasi anlaminda
birbirine yakin degerlere sahip olduklarini gostermektedir. Keza egitim durumu,
cinsiyet, yas ve meslek ile miisteri memnuniyeti diizeyi arasinda bir farklilik
citkmamistir. Ancak miisteri memnuniyetinin arastirmaya katilan kisilerin gelir
durumu faktoriine gore farklilik gosterdigi ve gelir durumu 1001-2000 bin TL olan
konut miisterilerinin, 4001 bin TL ve istii gelir elde eden miisterilerden daha az
memnun olduklar1 saptanmistir. Gelir diizeyi 1001-2000 bin TL olan miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin az olmasmin sebebi; gelir durumunun diisiik olmasina
bagli olarak, satin alinan konutun liiks konut oOzelliklerine sahip olmamasidir

denilebilir.

Arastirmada miisteri memnuniyetinin aragtirmaya katilan kisilerin satin
aldiklar1 konutun ozelliklerine gore karsilastirmasi yapilmistir. Calismada, konut
misterilerinin konut pazarlamasi yapan isletme se¢imine etki eden faktorler, konut
biiylikliigli ve konut oda sayisi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir
farkliligin olmadigr tespit edilmistir. Ancak miisterilerin konut satin alirken 6nemli

gordiigii faktorler arasinda farklilik oldugu saptanmistir. Dolayisiyla konutun
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kalitesine 6nem veren miisterilerin, konutun fiyatina énem verenlerden daha ¢ok

memnun oldugu goriilmiistiir.

Calismada konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyetin,
arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine gére anlamli bir farklilasma
olup olmadig1 arastirilmistir. Sonuglar degerlendirildiginde; katilimcilarin cinsiyet,
yas, egitim durumu ve meslekleri ile konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan
memnuniyet ortalamast anlaminda birbirine yakin degerlere sahip olduklari
goriilmiistiir. Buna gore, Safranbolu’daki konut miisterilerinin tercih ettikleri konut
pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyet diizeylerinin farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Ancak katilimcilarin konut pazarlamasi yapan
isletmelerden duyduklari memnuniyetin gelir durumu agisindan farklilik oldugu
goriilmistiir. Dolayisiyla gelir durumu 1001-2000 TL olan konut miisterilerinin,
2001-3000 TL ile 4001 TL wve tistii gelir elde eden miisterilerden daha az memnun

olduklar1 saptanmistir.

Alan arastirmasinda konut pazarlamas: yapan isletmelerden duyulan
memnuniyetin, arastirmaya katilan kisilerin satin aldiklar1 konutun 6zelliklerine gore
anlamli bir farklilasma olup olmadigi tespit edilmeye calisilmigtir. Arastirma
kapsaminda konut miisterilerinin konut pazarlamasi yapan isletme se¢imine etki eden
faktorler ve konut oda sayis1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig tespit edilmistir. Ancak arastirmaya katilan kisilerin konut satin aldiklar
zaman onem verdikleri faktorler ve konutun biiyiikliigiiniin konut pazarlamacisindan
duyulan memnuniyet agisindan farklilik oldugu saptanmistir. Dolayisiyla konutun
kalitesine 6nem veren miisterilerin, konutun fiyatina énem verenlerden daha ¢ok
memnun oldugu ve 76-99 m? konut sahibi olanlarin 75 m? ve alti konut satin

alanlardan daha memnun olduklari gériilmiistiir.

Gegmisten gliniimiize konut sektorii; sosyal, siyasal, ekonomik degisimlerin
etkisi altinda sekillenmis, degisen pazar dinamikleri ile birlikte miisteriyi merkezine
alan bir yap1 haline gelmistir. Bu ¢ercevede calismada, konut pazarlamada miisteri
memnuniyeti olgusu Safranbolu 6rneginde ele almmistir. Arastirma sonucunda
Safranbolu’daki konut miisterilerinin memnuniyet diizeylerinin orta diizeyde oldugu

saptanmistir.
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Safranbolu’daki konut pazarlamasi yapan igletmelerin, konut iiretimi ve
pazarlamasinda miisteri memnuniyetini saglamalari i¢in konut miisterisine dogru,
tutarli, tesvik edici, ikna edici 6zelliklere sahip sekilde ulagsmalar1 gerekir. Kisacasi
konut pazarlamasi yapan isletmeler, kendilerini diger isletmelerden nasil farkli

konuma getirebilirler konusuna odaklanmalidirlar.

Modern pazarlama stratejilerinde konut pazarlamasi yapan isletmelerin daha
¢ok miisteri odakli olmalar1, hedef kitlenin degisen taleplerini incelemeleri, takip
etmeleri ve bunlar1 kendi projelerinde uygulamalar1 gerekir. Aksi takdirde konut
pazarlamasi yapan isletmelerin, uzun vadede miisteri kayb1 yasayacaklarini, uzun
vadeli satis yapamayacaklarini ve rekabet arttikga miisterilerini kaybedeceklerini

bilmelidirler.

Konut pazarlamasinda en ayirt edici faktor giiven ve imaj olusturulmasidir.
S6z konusu sektorde faaliyet yiirliten bircok isletmenin yasanan deprem, sel vb.
dogal afetlerden dolay giiven ve imaj eksikligi yasadiklar1 bilinmektedir. Dolayisiyla
konut pazarlamasi yapan isletmenin olusturacagi giiven ve imaj, miisteriyi memnun
etmekten gegmektedir. Safranbolu’da konut pazarlamasi yapan isletmelerden ve bu
isletmelerin sundugu konuttan memnun kalmayan bir miisterinin potansiyel bir tehdit

oldugu ve isletmenin kotii reklamini yapacagi bilinmelidir.

Konut pazarlamasinda faaliyet yiiriiten isletmeler konut pazarini sosyal,
demografik ve cografi unsurlara gére bolimlendirmelidirler. Genelde Tiirkiye’de,
Ozelde Safranbolu’da konut pazari dinamik bir yapida gelismektedir. Dolayisiyla
Safranbolu’da konut pazarlamasi yapan isletmelerin geleneksel pazarlama
stratejilerinin yerine, modern pazarlama stratejilerini kullanmalar1 ve bu kapsamda
konutlarin miisteriler tizerinde etkili olabilecek ozellikleri arastirarak konutlar

tiretmeleri gerekmektedir.

Safranbolu’da konut pazarlamasi yapan isletmelerin birgogu asir1 talepten
dolay1 satis gabalarina yonelmektedir. Bu nedenle miisteri odaklilik ¢ok diisiik
diizeydedir. Ancak konut pazarlamasi yapan isletmelerin  Omiirlerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan sadece satis odakli olmamali, konut veya hizmeti

sunduktan sonra da miisterinin memnuniyetine 6nem vermelidirler.
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Bu calisma, miisteri memnuniyeti {izerine Safranbolu il¢esinde yapilan ilk
calisma olmasi sebebiyle biiylikk 6nem tasimaktadir. Bu konudaki caligsmalarin
artmasi, konut miusterilerinin istek ve ihtiyaglarina dikkat ¢ekilmesi ve buna uygun
konutlarin iiretilmesinin saglanmasi miisteri memnuniyeti agisindan Onem arz

etmektedir.
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EK 1: ARASTIRMA ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu anket formu Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Yiiksek Lisans tezi ile ilgilidir. Bu arastirma tamamen akademik bir amaca yonelik
olarak hazirlanmus olup cevaplar gizli tutulacaktir. Universite — Konut Miisterisi isbirligini
giiclendirmek ve elde edilen sonuglardan ortaklasa yararlanmak diisiincesi ile anketi
doldurmakta gostereceginiz titizlige iliskin diisiincemiz tamdir. Katkilariniz icin simdiden
tesekkiir ederiz. Saygilarimizla

Yrd. Dog. Dr. Hicran OZGUNER KILIC Hiiseyin Alper OZER
Tez Danigsmani Yiiksek Lisans Ogrencisi
hicrankilic@karabuk.edu.tr h.alperozer@gmail.com
TANIMLAYICI BiLGILER
Yasmmiz:..........cccoooeeeennnnnen.

Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )

Egitim Durumunuz: Ik Ogretim ( ) Lise ve dengi ( ) Universite ( ) Lisansiistii/Doktora (

)

Mesleginizz  Memur ()  Isci( )  Isveren( ) Emekli ()
() Diger (ltitfen belirtiniz)..........cooviriiiiniiii e,

Aylik Gelir Diizeyiniz: 1000 ve alt1 ( ) 1001-2000 TL () 2001-3000 TL ()
3001-4000 TL () 4001 TL ve iistii ( )

Konut Pazarlamacilar1 Arasinda Tercih Yaparken Hangi Faktor Sizin Icin Etkili Oldu:
Reklamlar ( ) Cevrenin Tavsiyesi ( ) Kendi Tecriibelerim ()
() Diger (lutfen BElirtiniz) . ........ouiniieir it et

Konut Satin Ahrken Sizce Hangisi Onemlidir: Konut Fiyat: ( ) Konut Kalitesi ( )

Satin Aldigimiz Konutun Biiyiikliigii: 75 m“ve Alt1 () 76-99m? () 100-130 m*( )
131-175m* () 176 m® ve iistii ()

Satin AldiZimz Konutun Oda Sayisi:  1+1 Odali ( ) 2+1 Odali ( ) 3+1 Odali ()
4+1 odali ()  5+1 Odali ve iistii ()

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi her ifadenin karsisindaki segeneklerden uygun
gordiigliniiz rakamin tizerini (X) isaretleyerek belirtiniz.
1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim,
4- Katihyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
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1 Satin aldigim konutta kullanilan malzeme ve isgilikten 1 5 3 4 5
memnunum
Satin aldigim konutun saglamlik ve dayaniklilik gibi
2 | . 1 2 3 4 5
ozelliklerinden memnunum
3 Satin aldigim konutun yasam tarzima uygunlugundan 1 5 3 4 5
memnunum
4 Satin aldigim konutun internet, uydu, i¢c hat telefon 1 5 3 4 5
sistemleri vb. teknolojik baglantilarindan memnunum
Satin aldigim konutun gilines alan bir konumda
5 1 2 3 4 5
olmasindan memnunum
6 Satin aldigim konutun manzara goriiniimlii olmasindan 1 5 3 4 5
memnunum
7 Satin aldigim konuta olan ulasim imkéanlarindan 1 5 3 4 5
memnunum
Satin  aldigim  konut gelecekte bana  prestij
8 < . 1 2 3 4 5
saglayacagindan memnunum
Satin aldigim konut mesleki kariyerime uygun
9 - 1 2 3 4 5
oldugundan memnunum
10 Satin aldigim konutun otomobil park yerine sahip 1 5 3 4 5
olmasindan memnunum
11 | Satin aldigim konutun 1sitma sisteminden memnunum 1 2 3 4 5
Satin aldigim konutun bahge, peyzaj, ¢ocuk alanlari vb.
12 | 1 2 3 4 5
Ozelliklerinden memnunum
13 Satin  aldigim  konutun  giivenlikli  oldugundan 1 5 3 4 5
memnunum
14 Satin aldigim konutun aligveris merkezlerine yakin 1 5 3 4 5
olmasindan memnunum
Satin aldigim konut, mobilya ve dekorasyon tercihlerime
15 - 1 2 3 4 5
uygun oldugundan memnunum
16 | Satin aldigim konutun biiyilikliigiinden memnunum 1 2 3 4 5
17 Satin aldigim konut aylik gelirime uygun oldugu igin 1 5 3 4 5
memnunum
18 Satin aldigim konut fiyati ile ilgili 6deme imkanlarindan 1 5 3 4 5
memnunum
Satin aldigim konutun gelecekte yatirim araci olarak
19 - 1 2 3 4 5
kullanilabileceginden memnunum
20 Satin aldigim konutu uygun fiyata aldigimdan 1 5 3 4 5
memnunum
Konut pazarlamacisinin verdigi taahhiitleri zamaninda
21 . . . 1 2 3 4 5
yerine getirmesinden memnun kaldim
29 Konut pazarlamacisinin miisteri problemleri veya 1 5 3 4 5

sikdyetlerini dikkate almasindan memnun kaldim
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23

Konut pazarlamacisimin verdigi hizmet kalitesinden
memnun kaldim

24

Konut pazarlamacisinin  konut hakkinda yaptigi
bilgilendirmelerden memnun kaldim

25

Konut pazarlamacisinin misteri beklentilerine gore
hareket etmesinden memnun kaldim
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OZET

Kiiresellesme siireci ile birlikte biitlin sektorlerde yogun rekabet ortaminin var
oldugu, isletmelerin ayakta kalabilmek ve geleceklerini siirdiirebilmek i¢in yeni
pazarlama stratejileri arama yoluna gittikleri bir donem yasanmaktadir. Rekabetin
arttigi bu donemde isletmeler yeni miisteriler bulmak yerine mevcut miisterilerin
memnun edilmesi ve onlari igletme igin siirekli hale getirilmesi konusunda ortak bir

fikre sahiptir.

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetlerin miisterileri tarafindan begenilmesini
isterler. Tiiketicilerin bir mal ya da hizmetten memnuniyet derecelerinin belirlenmesi
tiretilen mal veya hizmet kalitesinin iyilestirilmesi konusunda 6nemli bir unsurdur.
Bu nedenle miisteri memnuniyetinin belirlenmesi isletmelerin 6ncelik verdigi

konularin basinda gelmektedir.

Miisteri memnuniyeti, mal ve hizmet iireten isletmelerin yani1 sira konut
tireten kisi ya da isletmelerin de tlizerinde durduklart énemli konulardan biridir.
Dolayisiyla Tiirkiye’de iiretilen konutlarin miisteri tercihlerine gore liretilmesinin,
teknolojik gelisimlerin, ¢evresel ve fiziksel etkenlerin dikkate alinmasinin, gorsel
giizelliklere sahip gilivenlikli site anlayisinin gelistirilmesinin miisteri memnuniyetini

arttirdig1 ve konut talebindeki artis1 hizlandirdigr gézlenmektedir.

Bu ¢alismanin ana temasini konut pazarlamada miisteri memnuniyeti kavrami
olusturmaktadir. Tlgili yazinda 6nemli bir yer tutan miisteri memnuniyeti konusunda
cok sayida amprik calisma yapilmasina ragmen konut pazarlamasi alaninda yapilan
caligmalarin yok denecek kadar az olmasi ¢alismanin hazirlanmasinda en biiyiik
etken olmustur. Calisma, Safranbolu’da giin gectikce artan konut ve konut
tireticilerinin hangi diizeyde miisteri memnuniyeti olusturduklarini tespit etmek

amactyla gerceklestirilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmakta olup arastirmanin teorik kismi olan birinci
ve ikinci bolimii ilgili yazindan elde edilen bilgiler 1s18inda olusturulmustur.
Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde ise, ilk olarak miisteri memnuniyeti ile ilgili
onermelere verilen cevaplarin frekans ve yiizdelik dilimleri hesaplanmistir. Ikinci
asamada ise; iki orneklem arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek

amactyla “t testi” ve ikiden ¢ok orneklem arasinda anlamli bir fark olup olmadigini
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belirlemek amaciyla da “Anova testi” uygulanmistir. Elde edilen sonugclar ile teori

arasinda baglant1 kurularak durum tespiti gerceklestirilmistir.

ARSIV Kavit Bilgileri:

Tezin Ad1

Tezin Yazar
Tezin Danismani
Tezin Konumu
Tezin Tarihi
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ABSTRACT

In this period with the globalization, all sector has intense competitive
environment and also they have research new marketing strategies for have to be able
to keep standing and to sustain their future. In this period that has increasing
competition, businesses have common idea that instead of finding new consumers,

consumers are pleased to be with them and continous for the business.

Business want that their rating goods and services are liked by consumer. it is
an important factor on determining consumers’ satisfaction on goods and services
degrees that improving the quality of goods or services. Because of the fact that

determine of consumers’ satisfaction is most important subject for subject.

Customer satisfaction, in addition to producing service and product of
corperation, producing residence of person or firm tend to the one of most important
subject. In consequence, produced in Turkey of residence of produce according to
costumer’s preference, tegnological developments, physical and environmental
impact, of development site security concept has spectacular beauty has observed

incase customer satisfaction and speed up increase in demand for residence.

The main theme of this study is constituted at the house marketing customer
satisfaction concept. About Previous studies have an important place in customer
satisfaction that although there are numerous empirical studies, almost none of the
studies in marketing residential area far less has been the biggest factor in the
preparation of the study. Studies was performed in order to determining The

increasing residential and manufacturers’ at what level creates customer satisfaction.

Study consist of three parts, first and second sections of the theoretical part of
the study have developed in light of the information obtained from the related
literatiire. In the third part of the research, were calculated percentiles and frequency
about answer of customer satisfaction proposition. In the second stage, in order to
determine whether there is a significant difference between the two sample “t test”,
and was applied in order to determine whether there is a significant difference
between more than two sample "Anova test". Status detection has been performed

establishing a connection between the obtained results by the theory.
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