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OZET

[SIBIL,Ozlem]. Konut Pazarlamasi: Giimiishane Ilinde Tiiketicilerin Konut
Satin Alma Davranislari Olgmeye Yonelik Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, 2019,
(XVI1+132).

Bu calismanin amaci, miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet goriinimii, miilkiyet ¢cevresi
ve batil inang olmak iizere dort bagimsiz degiskenin konut satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini incelemektir. Caligmada ayrica demografik faktorlerin konut satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadig1 da incelenmistir. Bu ¢alismaya ait
veriler yiiz yiize anket yonteminin ‘‘elden birakilan anketler’’ bi¢imiyle toplanmustir.
Glmiishane’de konut satin almak isteyen (serbest meslek, memur, esnaf, is¢i,
sozlesmeli personel, diger calisanlar, emekli ve ev hanimlarindan olusan) tiiketicilere
600 anket dagitilmis olup 522’i analize uygun bulunmustur. Anket yoluyla toplanan
verilerin analizinde Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi (SPSS 22) yazilimi
kullanilmistir.  Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin - giivenilirlikleri Cronbach Alfa
Katsayis1 yontemi ile test edilmistir. Olceklerin gecerliliklerinde ise Faktdr Analizi
kullanilmistir. Arastirmada iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla “t testi” ve ikiden ¢ok Orneklem arasinda ortalamalar
acisindan fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla “Anova testi” uygulanmigtir. Son
olarak arastirma hipotezlerini 6l¢gmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.

Analiz bulgularima gore miilkiyet ozellikleri, milkiyet goriiniimii, miilkiyet
cevresi ve batil inang degiskenlerinin konut satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde bir
etki tespit edilmistir. Demografik faktorlerin konut satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelendiginde ise cinsiyet, medeni durum, yas, gelir gruplari ve sahip olunan miilk
sayisiin konut satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu; 6grenim
durumu ve meslegin konut satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga neden

olmadig1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Gayrimenkul Pazarlamasi, Konut, Konut Pazarlamasi,

Tiiketici Davranisi, Yapisal Esitlik Modeli
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ABSTRACT

[SIBIL, Ozlem]. Housing Market: An Application for Measuring Housing
Buying Behaviors of Consumers in Glimiishane, Master’s Thesis, 2019, (XV1+132)

The aim of this study is to investigate the effects of four independent variables
on Property Attribute (PA), Property View (PV), Property Surrounding (PS) and
Superstition (S) on the intention of buying a house. The study also examined whether
demographic factors caused a significant difference in the intention of buying a house.
The data of this study were collected by using face to face questionnaire ‘‘by hand”’
method. 600 questionnaires were distributed to consumers (self-employment,
government official, artificer, worker, contracted personnel, other employees, retired
and housewives) who want to buy housing in Giimiishane and 522 of them were found
suitable for analysis. Statistical Package for Social Sciences (SPSS 22) software was
used to analyze the data collected through the survey. The reliability of the scales used
in the study was tested with Cronbach's Alpha coefficient method. Factor Analysis was
used for the validity of the scales. In the study “t Test” was used to determine whether
there was a difference between the two sample groups in terms of means and ‘‘Anova
test” was used to determine whether there was a difference in means between more than
two samples. Finally, Structural Equation Model was used to measure research
hypotheses.

According to the findings of the analysis, there is a positive effect of Property
Attribute, Property View, Property Surrounding and Superstition variables on the
intention of buying housing. When the effect of demographic factors on the intention of
buying a house is examined, it is seen that gender, marital status, age, income groups
and number of properties have a significant difference on the intention of buying a
house; it was found that the education level and occupation did not cause a significant

difference on the intention of buying housing.

Keywords: Real Estate Marketing, Housing, Housing Marketing, Consumer

Behavior, Structural Equation Model
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GIRIS

Kiiresellesmenin her alanda etkili oldugu giiniimiizde, insanligin var olusundan
itibaren, barinma ihtiyact 6nemli bir gereksinim olagan haline gelmis ve bu ihtiyacin bir
geregi olarak barinma, sadece bir fiziksel mekan olmaktan 6teye gecmistir.

Konut; barinma, yatirim araci olma ya da bireylerin gelecegi agisindan bir
giivence olma gibi birgok 6zellige sahiptir (Berberoglu ve Teker, 2005).

Ulkemizde, ekonomik ve sosyal kalkinmanm hizlanmasi, kisi basma gelir ve
refah diizeyinde iyilesmelerin goriilmesi neticesinde, konut sektoriiniin  yeniden
tasarlanmasi kaginilmaz olmustur. Bu yeni anlayis g¢ergevesinde, sektorde birey ve
toplumun, istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinarak yeni yapilarin olusumu esnasinda;
kullanic1 odakli olma, giivenli olma, gevreyle barisik olma, enerji verimliligine sahip
olma ve mimari estetige sahip olma vb. konular, yapinin iiretimi esnasinda dikkate
alinan unsurlar olmustur.

Konut satin alinmasi goérece kolay olmayan tasinmaz mallardan biridir.
Toplumun bir¢ogunun belki sadece bir defa sahip olabilecegi bir {iriin olmasi, toplumun
satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Konut pazarlamasi, giiniimiizde gilincelligini
yitirmeyen 6nemli bir kavramdir. Konut kavramin uzun zamandan beri kat ettigi yol,
gliniimiizde var olan mevcut yapilarin ulastig1 profillide bize gostermektedir.

Buna ek olarak, konut tasarimini ve insasin1 yapan firma yoneticilerinin, pazar
aragtirmas1 Yyaparken ve pazarlama bilgisi toplarken, miisterilerin taleplerini ve
isteklerini daha fazla g6z 6niinde bulundurmalar1 da daha bir zorunluluk halini almustir.
Aksi halde, iiretilen {iirlinlerin satigi sirasinda istenmeyen sonuglarla karsi karsiya
kalmak kaginilmazdir.

Konut pazarlamasinda miisterilerinin taleplerini referans alarak tiretim yapan
firmalar, daha iyi sonuglara ulagmaktadir. Bir taraftan miisterileri memnun etmeyi
cabalayan, diger taraftan kar amaci giiden bu firmalar, piyasay1 yakindan takip etmeli,
risklerden kagmmmali ve stratejik planlamalarla dikkatli hareket etmelidir. Bdylece
firmalar, pazardan daha fazla kar elde edebilir, miisteriler ise satin aldiklar1 konuttan

daha fazla memnun kalabilir.



Arastirmanin birinci boliimiinii olusturan “Pazarlama ve Konut Pazarlamasina
Genel Bakis’’ ana bashigi altinda, Pazarlamanin Tamimi ve Onemi hakkinda genel
bilgiler, Pazarlama Fonksiyonlarina, Konut Kavrami ve Pazarlamasinin agiklayici genel
tanimlar, Konut Pazarlama Karmasi Elemanlarinin nelerden olustuguna, Konut
Pazarlamasin1 Etkileyen Faktorlerin alt basliklara, Konut Pazarlamasinda Pazar
Boliimlendirme ve Konut Pazarlamasinda Rekabet Stratejileri hakkinda bilgilere
deginilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinii olusturan ‘‘Tiiketici Davranmiglar’’’ ana bashigi
altinda, Tiketici ve Tiketici Davranist kavramlarinin  agilimina, Tiiketici
Davraniglarinda Satin Alma Davranist hakkinda genel bilgilere ve ‘‘Satin Alma
Davranisin1 Etkileyen Faktorler’” bagligi altinda yer alan sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorlere deginilmistir. Devaminda ise ‘‘Satin Alma Karar Siirecinden’” maddeler
halinde konu basliklarina yer verilmistir.

Arastirmanin iiglincli boliimiinli olusturan ‘‘Literatiir Arastirmasi’’ ana basligi
altinda, ‘““Konut Satin Alma Niyeti Uzerine Ulusal ve Uluslararas1 Literatiir”’
incelenmis ve konuya iligskin genel bir bakis agis1 olusturmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise aragtirmanin amact ve dnemi, yontemi,
model ve hipotezleri, kapsam ve kisitlar1 gibi konulardan bahsedilmistir. Ardindan
arastirmada elde edilen verilerin analizi yapilmis ve arastirmanin bulgular belirtilmistir.

Tezin son boliimiinde ise sonug ve degerlendirmeye yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. PAZARLAMA VE KONUT PAZARLAMASINA GENEL BAKIS

1.1. Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Akademik ve profesyonel pazarlamacilar igin resmi kurulus olan Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA), pazarlamayr su sekilde tanimlamaktadir: Pazarlama,
bireysel ve oOrgiitsel hedefleri yerine getirmek i¢in degisim yaratacak fikirlerin
tasarlanmasi, mallarin ve hizmetlerin fiyatlandirmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi
anlayisinin  planlama ve uygulama siirecidir. Bir baska tanmimda ise pazarlama;
tireticilerden tiiketicilere dogru mal ve hizmet akigini yonlendiren ticari faaliyetler
olarak tanimlanmistir (Ringold ve Weitz, 2007: 267). Basit¢e ifade etmek gerekirse;
Pazarlama, karla beraber miisteri memnuniyetini saglamaktir.

Daha kapsamli bir sekilde pazarlama tanimi yapan Baybars (1990: 3)’a gore;
Pazarlama, bir firmanin mallarina olan talebi saptamak, uyarlamak, mal ve hizmetleri en
etkin bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek {izere yapilan
isletme faaliyetleri seklinde agiklamaktadir.

Son yillarda literatiire modern pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde daha kapsamli
pazarlama tanimlari da girmistir. Cohen (1990: 4)’e gore, bireysel ve orgiitsel hedeflere
ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek tlizere pazarlama; mallarin, fikirlerin
ve hizmetlerin gelistirilmesi, 1iyilestirilmesi, dagitilmasi, fiyatlandirilmas: ve
tutundurulmasi igin yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama kavrami, bir isletmenin hedefinde, tiiketicinin taleplerini ve
ihtiyaglarin1 belirlemektedir. Isletme, bir {iriiniin degerini anlamak icin tiiketicinin
thtiyaglarini karsilama yetenegine bakmalidir. Hizmetlerin yani sira tiretilen {irtinler i¢in
de tiiketicilerin ihtiyaglar1 pazarin sundugu Ozelliklerden karsilanmaktadir. Bununla
birlikte, hizmetlerin eszamanli olarak tretilmesi ve tiiketilmesi, nispeten daha yakin
tiketici temasiyla Dbirlestiginde, pazarlama faaliyetlerinin hizmet ortamlarindaki

yonetimini essiz kilmaktadir (Tansuhaj vd., 1988: 32).



Bagka bir bakis agisina gore pazarlama yoOnetiminin gorevi; hedef tiiketicileri
tanimlamak, onlarin yasam bigimlerini ve fikirlerini anlamak ve yararli bir sekilde
tiikketici ihtiyaclarimi tatmin ic¢in tim isletme kaynaklarini ydnlendirmek olmalidir
(Mclver, 1972: 5).

Pazarlama, isletmenin basarisi i¢in hayati 6nem tasiyan kacinilmaz bir isletme
fonksiyonudur. Pazarlama, esasen ulusal verimi ve toplumsal refahi arttirma ¢abasinin
bir parcasidir. Pazarlama faaliyetini iyi bir sekilde yiiriitmek, isletmenin ve iilkenin
basaris1 yaninda, etkili bir iiretim i¢inde zaruridir. Ciinkii tiikketicinin arzu edemedigi bir
mali veya hizmeti iiretmenin bir faydas1 yoktur (Stanton, 1971: 8). Uriin ve hizmete
iistiin nitelikler ilave ederek yeni isler hatta yeni endiistriler olusturarak ve daha yiliksek
yasam standardi saglayan pazarlama, toplumsal refahin yiikselmesine katki
saglamaktadir (Lipson ve Darling, 1974: 515).

Glinlimiiz modern yasaminda pazarlamanin hem igletmeler hem de iilkenin
ekonomik yapisi agisindan énemli bir rolii bulunmaktadir. Isletmelerin, Kitleler halinde
rin tretilen yerler oldugu goz Oniinde bulundurulursa Kitleler halinde {iretilen bu
triinlerin, kitleler halinde tiiketilmesi i¢in pazarlamaya gereksinim duymaktadirlar.
Ciinkii, pazarlamanin iglevi, tiiketicilerin, miisterilerin, alicilarin  istek ve
gereksinimlerine uygun {iiriin veya hizmet ilireterek, onlari tatmin etmek ve isletmenin
kar elde etmesini saglamaktir. Ulkenin ekonomik yapisi agisindan bakildiginda; iilke
capindaki {ireticiler ile tiiketicileri bulusturan pazarlama, bir yandan tiim toplum i¢in
gerekli Urtin ve hizmet tiirlerini belirlerken, diger yandan bunlarin tiiketicilere
ulastirilmasini saglamaktadir. Buna ilaveten, {ilke insaninin bir bdliimiine is olanaklari
sunarak, ekonominin islemesine ve gelismesine katkida bulunmaktadir (Tekin, 2009:
33).

Pazarlama kavraminin onceliklerinden biri, hedef pazarlarin ihtiyaglarini
karsilamak, tiiketicilerin isteklerini ya da arzularini yerine getirmek, beklentilerine
uygun Uriinler treterek tercihlerine sunmaktir. Ayrica, hedef pazarin istek ya da
ihtiyaglarini belirleme ve memnuniyetini saglama isletmelerin basarisi i¢in kritik Gneme
sahip olmakla birlikte isletmenin devamliligi ic¢inde gereklidir. Geleneksel olarak
isletmelerin pazarlama fonksiyonunun bir pargasi oldugu diisiiniilen bu kavramlar,
bilginlerin isletme ig¢inde pazarlamanin roliine olan ilgisini artirmaktadir (Walsh ve

Lipinski, 2009: 569). Bu baglamda pazarlama uygun bir mamulii, uygun fiyata, uygun



bir zamanda ve uygun tanitim kanallar1 ile sunma gorevini tistlenmektir (Altunisik vd.,
2006: 14).

Pazarlama fonksiyonlar1 iki ana grupta toplanabilir: Bunlarin ilki pazarlama
sistemi fonksiyonlar1 iken digeri ise pazarlama karmasini i¢ine alan pazarlama yonetimi

fonksiyonlaridir.

1.2. Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari

Genel pazarlama siirecinde yiiriitiilen faaliyetler, pazarlama fonksiyonu olarak
nitelendirilir. Pazarlama fonksiyonlar1 pazarlama goérevinin stratejik 6neme sahip bir
bolimidiir. Bu durum, driinlerini hedef kitleye ulagtirmayr amaglayan biitiin
isletmelerin dikkate aldig1 bir gercek olarak bilinmektedir. Pazarlama fonksiyonlarinin
Onemi, pazarlama maliyetlerinin minimum diizeyde tutulmasi varsayimina
dayanmaktadir. Ciinkii aracilara maliyeti arttirdiklar1 yoniinde yoneltilen elestiriler,
¢ozlim  olarak  herhangi bir aracimin  ortadan  kaldirilmast  gerektigini
savunmaktadir. Elbette bu bahsi gegen aracinin ortadan kaldirilmasi durumu, o araci
isletme pazarlama fonksiyonlarini etkili bir sekilde yerine getirebiliyorsa soz konusu
edilmemelidir. Ciinkii bu aracinin ortadan kalkmasiyla birlikte, aracinin fonksiyonu
bagka bir unsur tarafindan gergeklestirilecek demektir. Bu durum higbir sekilde
pazarlama maliyetinin azalmasini saglamamaktadir (Tokol, 2010: 15).

Isletmeler, ¢evreden etkilenen ve cevrelerini etkileyen, acik sistemlerdir. Bu
anlayis cergevesinde pazarlama, isletmenin g¢evre ile karsilikl iliskilerini saglayan ve
isletmeyi cevredeki gelismelere ayak uydurmaya ittiren bir fonksiyondur. Ciinki
isletmenin irettigi mal ve hizmetlerin, tiiketicilere ulastirilmasi, onlarin istek ve
ihtiyaclarin tespit edilmesi ve bu tespite uygun Ozellikte mal ve hizmet iiretiminin
yapilmasi pazarlama fonksiyonunun bir gorevidir (Akdogan, 1983: 124).

Urbonavi¢ius vd., (2007: 71)’ne gore, pazarlama faaliyetlerinin kapsami ve
etkileri olduk¢a genistir ve bir biitiin olarak analiz edilmesinde giigliik yasanmaktadir.
Pazarlama fonksiyonunun oOnemini bir biitiin olarak veya daha dar tanimlanmis
faaliyetleriyle ayr1 ayr1 degerlendirmek; en tipik yonetimsel kaliplart anlamaktan ve
bunlar1 sirketlerin faaliyetlerinin genel sonuglari ile iliskilendirmek igin isletmelerin {ist
diizey yoneticileri tarafindan biiyiikk resmi analiz etmekten gegmektedir. Belirli

pazarlama faaliyetlerini ve bunlarin bir isletme igindeki diger islevleriyle iliskilerini



belirli yonleriyle analiz eden ¢ok sayida ¢alisma mevcut olmasina ragmen, bir¢ogu
pazarlama ve finans islevleri arasindaki iligkiyi tartigmakta veya pazarlama
faaliyetlerinin finansal sonug¢larini halen modellemeye devam etmektedir.

Pazarlama fonksiyonu, genellikle satisla, satin alma fonksiyonuyla, halkla
iliskilerle, yeni iiriin gelistirmeyle veya igletme fonksiyonuyla yakindan iliskilidir. Bazi
aragtirmacilar, belirli bir pazarlama faaliyeti ile baz1 i¢ ya da dis faktorler arasindaki
baglantinin oldugunu, bunlarin; fiyatlandirma ve gelir; {irlin inovasyonunda
isbirligi, pazarlamanin insan kaynaklar1 yoni vb. etkenler oldugunu belirtmislerdir
(Urbonavicius vd., 2007: 71).

‘Fonksiyonel’ yaklasim, pazarlamay1 incelemenin birgok yolundan biridir ve
katilimcilarinin faaliyetlerini veya fonksiyonlarini ve bu gorevlerin basarili bir sekilde
yerine getirilmesi amacini da kapsamaktadir. Pazarlama fonksiyonlarimin idealize
edilmis bir listesinin olusturulmasina ¢ok dikkat c¢ekilmesine ragmen, bazi bilim
adamlar tarafindan g¢izilen ¢erceve en dikkate deger olarak goriilmiistiir. Bu saygin
bilim adamlari, evrensel pazarlama fonksiyonlarinin biiyilk ekonomik faaliyetler
oldugunu o6ne siirmiiglerdir. Pazarlama siirecinin dogasinda mevcut olan bu
fonksiyonlar, her tarafa yayilmakta ve siirekli bir is boliimii yoluyla uzmanlagsma egilimi
gostermektedir (Hawes vd., 2006: 108).

Beckman ve Davidson, ii¢ ana kategoriye boliinmiis sekiz ayr1 pazarlama
fonksiyonu oldugunu ifade etmektedirler: Degisim Fonksiyonu, Arz veya Fiziksel
Dagitim  Fonksiyonu ve Kolaylastirict  Fonksiyonlar. Evrensel pazarlama
fonksiyonlarmin eksiksiz sekilde siralanmis hali, asagida gosterilmistir (Beckman ve
Davidson, 1962: 41):

Pazarlama Fonksiyonlari

1. Degisim Fonksiyonu

e Satin alma
e Satma
2. Arz veya Fiziksel Dagitim Fonksiyonu

e Tasima
e Depolama



3. Kolaylagtirict Fonksiyonlar

e Standardizasyon ve Derecelendirme
e Risk Tagima

e Finansman

e Pazar Bilgisi

1.2.1. Degisim Fonksiyonu
Isletme literatiiriinde degisim fonksiyonu; miilkiyet faydas1 yaratan satin alma ve

satis yapma kavramlariyla iligkilendirilmektedir.

Satin Alma: Bir mali veya hizmeti satin alacak olan alicilar, satin alma iglevinin
yerine getirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Toptancilar, perakendeciler ve aracilar
tarafindan yerine getirilmektedir. Satin alma; tedarik kaynagini ve belirli tiriinleri 6zenli
secme, giivence altina alinacak {irlin miktarin1 belirleme ve bu alimlar1 zamanlama
islemleri icerir. Bir iiriin yelpazesinin olusturulmasi, satin alma fonksiyonunun 6nemli
bir unsurudur. Saticilarla yapilan gergek bir miizakere, alicinin bu satin alma
fonksiyonundaki roliiniin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Uzmanlar isbirlik¢i
kazan-kazan  miizakere stratejisine daha fazla odaklanilmasi  gerektigini
ongormektedirler (Carter vd., 2006: 14-26). Boylece her iki tarafta yer alan, alicida
saticida kazanmig olmaktadir.

Yaratic ve etkili satin alma stratejisi gelistirmek, pazar yeri ve boliimleri, satin
alma firmasinin tedarikgilere gore rekabet avantajlar1 ve dezavantajlari ve durumu dahil
olan potansiyel sinerji hakkinda bilgi gerektirir. Satin alma literatiiriinde bu bakis agisi
cok azdir. Endiistriyel alict ve saticit arasindaki etkilesim, geleneksel olarak satici
sorunlarinin bir incelenmesi olarak goriilmektedir. Piyasada alicilarin nasil daha iyi
performans gosterecegi sorusu Kotler ve Levy tarafindan giindeme getirilmistir. Onlarin
inanglarina gore; pazarlamanin, alict optimizasyonu ¢aligmasini igermesi gerektigi ve
pazarlama metodolojisinin sadece saticilar i¢in degil, ayn1 zamanda ilgi alanlarimi
arayan alicilar i¢inde yararli olabilecegi yoniindedir. Pazarin alicisi tarafindan, pazar
organizasyonunun one ¢ikan ornekleri sunlardir: alicilar, tedarikgilerle olan iligkilerinde
modelli belirlerler, hammaddeler ve tamamlayici pargalar i¢in ayrintili tedarik usulleri
gelistirirler; genellikle Uiriin standartlarin1 ve kalite kontrol sistemini yoneltirler; alici,

tedarikcilerin i¢ operasyonlarini sik sik kontrol edecek kadar ileri gider; alicilar ¢ogu



zaman, ¢esitli tedarik kaynaklari yoluyla pazarlama siirecinde daha ileri agamalardaki
rekabeti siirdiirmede 6nemli bir etkiye sahiptir; dahasi, alicilar dagitim sozlesmeleri
veya uygun fiyat diizenlemesi igin teklif verme yoluyla pazar organizasyonunu
etkilemektedir (Kiser, 1976: 3).

Satma: Satin alma fonksiyonunun tamamlayict unsurudur. Talebin
olusturulmasi, alicilarin tespit edilmesi, pazarlik ve miilkiyetin devrini ifade etmektedir.

Herhangi bir yapmin sadece satis veya satin alma yapisi yerine gercek bir
pazarlama yapis1 olarak kabul edilmesi durumunda, degisimin her iki tarafin1 da
icerebilecegi gosterilmelidir. Diger bir deyisle, alis ve satis arasindaki yiizeysel
farkliliklar nedeniyle, her iki tarafi da icerebilecegi gosterilebilecek bir yap,
pazarlamanin teorik bir yonii olarak daha rahat bir sekilde dahil edilebilir. Teorik yonii
daha sonra, ozellikle yap1 ampirik olarak test edilebilir hale geldiginden, uygulayicilar
icin daha kullanisli hale gelir. Bir degisimin her iki tarafinda gegerli bir yapiyla
aciklanan temel diizenlemeler, pazarlama biliminin incelenmesine yardimci olacaktir
(Wynn ve Campbell, 1986: 422).

Rekabet ortaminda avantaj elde etmek i¢in miisteri ile tedarikg¢i arasinda yakin is
birligini savunan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica bu ¢aligsmalar yeni iiriinlerin
geligsmesine yarar saglamaktadir. Alici, her zaman tiim stratejik kararlar1 veremeyebilir.
Ama yine de alicilar, satis islevini yerine getiren miisterilerdir. Saticilarla tatmin edici
iligkilerin siirdiiriilmesi, bir kurulusun alicilar1 i¢in her zaman 6nemli bir rol olarak
kabul edilmistir. Tedarik¢i perspektifinden yapilan c¢alismalarin az oldugunu, alici
perspektifine dayandigini daha fazla ileri siirmektedirler. Tedarik¢i gbziinden bakmak
gerektiren sebebin ise, tedarikgilerin genellikle farkli ortamlarda cesitli miisterileri dahil
etmeleri ve katkida bulunmalar1 beklenen c¢esitli dinamik tedarik zincirleri ile mesgul

olmalaridir (Stjernstrom ve Bengtsson, 2004: 137-146).

1.2.2. Arz veya Fiziksel Dagitim Fonksiyonu
Fiziksel dagitim fonksiyonu, yer ve zaman faydalar1 yaratan tasima ve depolama

islemlerinden olusmaktadir.



Tasima: Mamuliin, iretim yerlerinden tiiketim yerlerine iletilmesini ifade
etmektedir. Tasima islemi, iiretici ile tiiketici arasinda mesafe ne kadar artarsa bu islevin
onemi de bir o kadar artmaktadir. Tasima islevini yerine getirmenin maliyeti, toplam
pazarlama maliyetinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.

Alcilar, genellikle nakliye fonksiyonunu yerine getiren taraftir. Ornegin; bazi
alicilar iirtinleri almak i¢in araglarini saticinin bulundugu yere gondermektedirler. Bazen
bu triinler gemi limanina kadar satici tarafindan alicinin aracina ticretsiz nakliye
edilmektedir. Satici, eger alicinin nakliyesi yapmiyorsa alicitya en azindan bir miktar
odeme yapmalidir. ilaveten alicilar biiyiik depo dagitim merkezleri izlerken ve
yonlendirirken tasima islevini gergeklestirmektedirler ve bu 6nemli bir faaliyettir.
Ayrica, alicilar ¢ogu zaman firtinlerini is yerinin fiziksel siirlari i¢inde tasimaktadirlar.
Mallarin yiikleme limanina teslim edilmesiyle malzeme tasima islemi sona

ermemektedir (J. Hawes vd., 2006: 110).

Depolama: Ulastirma fonksiyonunun tamamlayict unsurudur. Depolama,
miisteriler i¢in yer ve zaman faydasi saglayan ve katma degerli hizmetler sunan bir
fonksiyondur. Depolama islemi her tirli varligin belirli bir alanda tutulmasi,

saklanmasi, korunmasi olarak tanimlanmaktadir (Demirdégen ve Korucuk, 2017: 58).
1.2.3. Kolaylastiric1 Fonksiyon
Kolaylastiric1 fonksiyonlar standartlagtirma ve dereceme, finansman, risk tasima

ve pazar bilgisi saglama boliimlerinden olugsmaktadir.

Standartlastirma ve Dereceleme: Standartlastirma, tarim tiriinleri ile madenlerin

ayriminda ve lretilen mamullerde, uyulmasi zorunlu olan temel dlgiilerin
belirlenmesidir. Isletme, birlik, ulusal ve uluslararas1 diizeylerde olabilir. Dereceleme
ise, onceden belirlenmis standartlara gére mamullerin ayirimidir. Elektronik aygitla, X
1sinlartyla, kimyasal analizlerle ve elle yapilmaktadir. Dereceleme, 6rnekleme temeline
dayanilarak yiiriitilmektedir. Standartlastirma ve dereceleme, endiistriyel kullanict ve

son tiiketici i¢in 6nemlidir (Tokol, 2010: 16).



Finansman: Rekabet ortaminda kar saglamak isteyen isletmeler, cesitli
masraflarin karsilanmasi ve yapmis oldugu islemleri kolaylastirmak adina gerekli olan
paranin saglanmasi ve yonetilmesi olarak tanimlanir (Erdogmus, 2012: 12).

Alicilar da finansman islevlerini yerine getiren taraf olabilir. Ornegin, heniiz
teslim edilmemis trilinler i¢in 6n 6deme, finansman islevinin alic1 performansini temsil
etmektedir. Bazi durumlarda, mallarin alindigi andaki nakit 6deme, ozellikle satic
geleneksel olarak kredi vermisse, alic1 tarafindan gergeklestirilen bir finansman islevi
olarak kabul edilebilmektedir. Ayni1 zamanda, stok tutulmasi alic1 odakli bir finansman
islevidir. Stok, bir kurulus tarafindan finanse edilmesi gereken bir yatirimi temsil
etmektedir. Alici, miktar indirimlerini giivence altina almak i¢in biiyiik miktarlarda mal
alimi yapildiginda mal stokunun finansman islevine daha da dahil olacaktir. Bu
durumda, satici hem saklama hem de finansman islevini aliciya iletmis olabilir (J.

Hawes vd., 2006: 113).

Risk Tasima: Isletmeler, stratejik yonetim asamalarinda amagcladiklar1 hedefe
varmalarin1 6nleyen her tiirlii sebebi risk olarak adlandirmaktadirlar. isletmelerin sdz
konusu riskleri azaltabilecekleri, transfer edebilecekleri, ortadan kaldirabilecekleri veya
risk almama yoluyla ilerleyebilecekleri kontrol mekanizmalarini gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu misyonla, isletmeler oncelikle var olan ve olast muhtemel riskleri
aciklamali, Onemini Ongormeli, gerceklesme ihtimalini degerlendirmeli, nasil
yonetilecegini belirlemeli, alinmas1 gereken Onleyici kontrolleri ve gerekli diizeltici
onlemleri belirlemelidir (Keskin, 2010: 38).

Mamuliin veya hizmetin pazarlama riskleri; ¢alinmasindan, fiziksel olarak
goriiniimiiniin bozulmasindan, genel fiyat seviyesinin degigmesinden, alacagin tahsil
edilememesinden, yangin, deprem ve sel gibi felaketlerden dogabilmektedir. Bu
risklerin biiyikk bir kismini, sigortalama islemleri ile azaltabilmek miimkiindiir.
Pazarlamada riskleri minimize etmek i¢in alinabilecek 6nlemlerden biri de isletmelere

pazarlama bilgisi hakkinda kaliteli ve dogru bilgi saglamaktir.

Pazar Bilgisi Saglama: Isletmelerin pazarlama islemlerini basariyla

yiirlitebilmeleri icin mevcut pazarin yapisini, rakip mallarin durumunu, piyasadaki fiyat

ve rekabet sartlarini iyi bilmeleri biiyiik 5nem tagimaktadir (Ozer, 2015: 10).
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1.3. Konut Kavrami ve Pazarlamasi

Asirlar Oncesinden giiniimiize, insanoglu barinma ihtiyacini karsilamak igin
cesitli mekanlar kullanmistir. Magaralardan baslayip kerpi¢ evlere kadar uzanan bu
sliregte, insanoglunun tarimsal tiretime ve yerlesik hayatta gecisiyle birlikte barinma
olgusunun yapisal sekli, plan tipleri, kullanilan malzeme ve uygulanan tekniklerin
cesitliligi de degismistir. Yapilarn i¢ mekan tasarimi farkli islevlere yonelik olarak
odalar eklenmis, genisletilmis veya biyiitiilmiistir. Bu degisim ve gelisim glinimiiz
konut yapilarinin olusumlarina zemin hazirlamistir.

Tiiketiciler yenilige ve degisime acik bir topluluktur. Tiiketici algilarini
cesitlendiren en Onemli unsur, ihtiyagtaki farkliliklardir. Bu duruma en iyi oOrnek;

Maslow’un bilinen bes maddelik ihtiyaclar dizisi gosterilebilir (Anbarci vd., 2011: 292):

Sekil 1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsi

A *Kendini Gerg¢eklestirme
‘ *Deger Ihtiyaci
- +Ait Olma ve Sevgi Thtiyaci

Kaynak: Anbarc1 vd., 2011: 292

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini gore bireyin alt ihtiyact olan konutun,
fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamasinin Stesinde piramidin her bir basamagini olusturan
ihtiyaglar1 da karsilayabilen kapsamli bir yapidir.

Konut, bireyin ve toplumun hayatindaki 6nemli olaylarin gegtigi yer olarak ifade
edilmektedir. Bireyin kendini yakin ve sicak hissettigi, kendini i hayatindan kopmus
hissettigi, konforu yasadigi yerdir (Tognoli, 1998: 655-690).

Hasol’a (1990: 184) goére konut; “Yalnizca bir ailenin oturabilecegi sekilde ve
biiyilikliikte tasarlanmis ev” anlamindadir. Konut; kullanicisinin evi, hayatini

stirdiirdiigli mekandir. D1 ¢evreden uzak kalmak i¢in bir sigmak, bireyin ekonomik



yapidaki statiislinli yansitan bir mekan, 6z varligin1 simgeleyen ve insana aile olgusunu
hissettiren bir alan, farkli goriislere sahip olan insanlarin yasadiklari ¢evreyle olan
duygusal baglarinin oldugu yerdir.

Konut teriminin sozliik anlamina bakilacak olursak; Konut, insanlarin iginde
yasadiklart ev, apartman, mesken vb. yasam mahallerine denir. Konutun iyi bir yapi
olmasi, iginde barman bireyin mutluluguna, huzuruna ve refahina katkisinda énemli bir
etkide olusturur. Bireyin barinacagi yer olan konut kullanicisinin toplumdaki yerini ve
statiisiinii de yansittig1 gdzlemlenmistir. Ulkemizde, insaat sektoriiniin en Onemli
faaliyeti olan konut; fiziksel, estetik ve ekonomik degerlerle iliskisi var olan bir yapidir.
Farkli bireysel ihtiyaglar1 ve istihdam gibi sosyal konular1 da igerisine alan konutun
anlamin1 anlamak, karmasik ve ¢ok boyutlu bir siiregtir (Kellekgi ve Berk, 2006: 168).

Konut pazarlamasi; isletmeler veya ilgili kuruluslar tarafindan planlama,
fiyatlandirma, tutundurma gibi pazarlama faaliyetleri yaparak mal veya hizmeti satin
alacak olan miisterilere sunulmasidir (Goncii, 2004: 19).

Konut pazarlamasinda, pazarlama faaliyetleri konut iiretimine baglamadan 6nce
yapilmalidir. Once fizibilite, sonra pazar arastirmalari ve pazar béliimlendirme
caligmalarina baslanmali, uygun yerde uygun zamanda hedef kitlenin istegine gore
konut tasarimi1 yapilmalidir.

Konut tasarimi igerisinde; ingaat malzeme kalitesi, altyapisi, deprem karsi
dayanikliligy, isciligi, cevre diizenlemesi, arsa se¢imi, konumu, bulundugu mevkideki
trafik yogunlugu, ticari alanlara ve sosyal hizmet tesislerine yakinligi miisterilerin
memnuniyetini karsilayacak sekilde olmalidir.

Haurin'e (1988: 396) gore, konutun pazarlama siireci zaman gerektirmektedir.
Ancak ilgi konusu ekonomik teorinin pazarlama zamanindaki sistematik farkliliklar
Oongoriip ongormedigidir. Satilan konutlarin toplam miktari ile piyasadaki ortalama siire
arasinda ters bir iligskinin olmasi, kolaylikla test edilebilen bir durumdur. Benzer sekilde,
piyasadaki siire konut piyasasinin giiciine bagli olarak degisebilir; 6rnegin, yeniden
satiglarin sayis1 firma dongiistine gore biiyiik 6lgiide degismektedir.

Konut gibi benzersiz dayanikli tiikketim mallar1, cogunlukla piyasada uzun yillar
hayatta kalan yapilardir. Genellikle konutun yeniden satis1 iki veya ii¢ ay igerisinde
tamamlanmaktadir. Bu siire zarfinda konut saticisi, alict havuzundan teklifler alarak ve

pazarda satilik evler arasinda arama yapan alicilarla birlikle karsilagtirma islemini
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gerceklestirir. Konutun dogasi geregi heterojen olmalari 6nemlidir. Konut hakkindaki
her tiirlii bilgi ulasilabilir olmalidir. Cilinkii her konut alicisi i¢in zaman harcanilan bir
stire¢ olmasina ragmen, ev hakkinda bilgi toplamak zorundadir. Satilik evler hakkinda
coklu listeleme hizmetlerinin ortaya ¢ikmasina ragmen, bir evin sahip oldugu
ozelliklerin belirlenmesi ve Kkalitesinin goriilmesi agisindan kisisel bir ziyarette
bulunmak gereklidir (Haurin, 1988: 396). Boylece evi satin alacak kisi ev hakkindaki
sOylentilere inanmak yerine bizzat yerinde gorerek istedigi evin hatlar1 daha belirgin bir
sekilde degerlendirebilecek ve evi satin alma kararini verebilecektir.

Emlak ve konut tiirlerini g¢esitli kullanict kesimine gore gruplandirmak
mimkiindiir. Bu kullanicilardan glinimiizde baslica yer alanlar; endiistri firmalari,
hizmet firmalari, ticaret firmalari, kar amaci glitmeyen firmalar ve ikamet amach
kullanilan 6zel evler olarak siralanabilmektedir. Kullanic1 kesimine gore emlak ve konut

tiirleri asagidaki sekilde belirtilmistir (Schulte, 2003: 102):

Sekil 2. Emlak ve Konut Kullanicilar: ve Tiirlerinin Simiflandirilmasi

Emlak ve Konut Tiirleri

:

:

:

'

:

-Uretim Yerleri

- Binalar

- Depolar

- Atelyeler

- Teknolojik Parkls
- Dagitim Merk.

- Endiistrivel Park

ir

- Ofisler

- Hoteller

- Restaurantlar

- Klinikler
-Yagh Evlen

- Yurtlar
-Eglence Yerler,

- Hipermarketler
-Ahgveri Merk.
-Galeriler
-Perake ndeciler
-Diikkanlar

- Kurum Binalan
- Kiiltiirel Binalar
- Yonetim Merk

- Eslence Yerleri

- Apartmanlar
-1, 2 veya 3 Kath
Evler

A

'

,

:

'

Endiistri Firmalar

Hizmet Firmalan

Ticaret Firmalar

Kar Amaci
Giitmeyen Firmalar

Ozel Evler

i

T

!

Emlak ve Konut Kullanicilar

Kaynak: Schulte, 2003: 102
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Aslinda, konut pazarlamasinda amag¢ miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu
ihtiyaglar1 iyi bir sekilde miisteriye sunarak konutu neredeyse “kendini satar’’ hale
getirmektir. Tiim pazarlama islemleri iyi yapilirsa, miisterileri fazla ikna etme ihtiyaci
da kalmayacaktir. Miisterinin sadece satin almaya hazir olmasi yeterli olacaktir. Bundan
sonraki satin alma isleminden sonra her konut i¢in miisteriler, ayn1 sekilde satin almaya

hazir hale gelecektir (Perreault vd., 2011: 7).

1.4. Konut Pazarlama Karmasi Elemanlar

Konut pazarlama karmasi kavrami, pazarlama alaninda 6nemli bir unsurdur. Bir
isletmenin, satiglarii arttirmak igin attigit adimlar pazarlama gabasi olarak ifade
edilmektedir. Konut pazarlama karmasi, bir isletmenin alicilarin tepkilerini etkilemek
icin kullanabilecegi bir dizi kontrol edilebilir degiskenlerdir. Pazarlama yoneticileri,
isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in pazarlama harcamasi seviyesine karar
vermektedir. Isletmeler, toplam pazarlama biitcesinin, pazarlama karmasmdaki cesitli
araclar arasinda nasil boliinecegine ise piyasa biitcesini tamamladiktan sonra karar
verebilmektedirler (Singh, 2012: 40).

Pazarlama karmasi, bir sirketin hedeflenen pazarda istenen bir yaniti olugturmak
icin kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama araglar1 kiimesi olarak tanimlanmaktadir
(Riaz, 2011:43). Pazarlama karmasi, tiiketici ihtiyaclarmi karsilamak ve sirketin
pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in birbiriyle iliskili eylemler ve ¢éziimlerdir (ISoraite,
2016: 25).

Pazarlama karmasi, ilk kez Business Review Harward dergisindeki bir makalede
Profesor Neil Borden tarafindan yazilmistir. Borden, makalesinde pazarlama
cevresindeki cesitli 6geleri tanimlamak i¢in pazarlama karmasi terimini kullanmistir.
19601 yillarin baglarinda Jerome Mc Carthy ise pazarlamanin 4P’si olarak adlandiran
pazarlama karmasi elemanlarini; {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak dort 6genin
altinda gruplandirmistir (Alipour ve Darabi, 2011: 71). Pazarlama karmasi elemanlarina

asagida sirasiyla yer verilmis ve agiklanmistir.
1.4.1. Konut Pazarlamasinda Uriin

Uriin, bir sirketin pazarda sundugu, tiiketicilerin ise ddemeye hazir oldugu bazi

mal veya hizmetleri ifade etmektedir (Kotler vd,.2008). Uriin, herhangi bir pazarlama
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karmasinin temel unsurudur. Maddi olan veya olmayan (6rn: hizmetler gb.) iriinler
tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadir (Singh, 2012: 41).

Dar anlamda iirin kavrami, bir ihtiya¢ ya da istegi karsilamak ig¢in istekte
bulunan bireylere sunulan nesnelerdir (Anbarci vd., 2011: 291). Hi¢ kimsenin satin
almak istemedigi bir iiriinii veya hizmeti gelistirmenin bir anlam1 yoktur. Ancak birgok
isletme ilk Once tiiketiciye ne onerecegine karar verir, daha sonra bunun i¢in bir pazar
bulmayr ummaktadir. Basarili sirketler miisterilerin neye ihtiyag duydugunu veya
istedigini bilmektedirler. Daha sonra, i¢inde bulundugumuz zaman dilimi iginde ve
gelecekte tiiketicilerin beklentilerini karsilamak igin dogru friinii, dogru kalitede

gelistirmektedirler (CIM:2015, Erisim: 14.11.2018).

1.4.2. Konut Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat; indirim, fiyat listesi, krediler, geri 6deme siiresi ve sartlart gibi temalardan
olugmaktadir. Fiyat, pazarlama karmasinin en hassas unsurudur ve miisterilerin teslim
edilen {riinler icin 6dedigi paray1 gerektirir. Bir iiriinlin fiyatlandirilmasi, pazarlama
karmasinda gelir yaratan tek unsurdur, diger unsurlar ise maliyetlidir (Jolfaei vd., 2017:
123).

Konutun fiyatin1 belirleyen unsurlar ise, arsa fiyati, iscilik maliyetleri, tasarimi,
i¢ plani, dis goriiniimii, konumu, yasi, yonii, ticari alanlara yakinligi, ¢evre kalitesi
olarak siralanabilir.

Konut maliyetini etkileyen pek ¢ok sayida etken bulunmaktadir. Bu etkenlerden
arazi fiyatlari, bireylerin yasam standartlari, satin alma gii¢leri, mevcut kredi
politikalari, ekonomik durumlari vb. sosyo-ekonomik faktorleri olustururken; insaat
sektorii, santiye organizasyonu, iscilik, malzeme, konut biiyiikliigii ve alani, kat sayisi,
tasarimi ise teknik faktorleri olusturmaktadir. Prestij, konut fiyatlarinin belirlenmesinde
bazen 6nemli bir etkiye neden olmaktadir. Gelir durumu yiiksek olan bireyler, daha liiks
konutlarda oturmak istediklerinden daha nezih bir gevre ve komsuluk da edinmis
olmaktadirlar. Sayet bu tiir konutlarin fiyatlari pazarlama yapmak amaciyla gelir
durumu daha diisiik olan bireylerin de satin alabilecegi seviyeye indirilse bu durumunda
gelir durumu yiiksek olan bireyler sadece prestij nedeniyle bu durumdan rahatsiz
olmabilmekte ve bu konutlar1 satin almaktan vazgecebilmektedirler (Ugur ve Ozdemir,
2009: 311-312).
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1.4.3. Konut Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma kararlari, potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve satis yapmak
igin araglar icermektedir. Toplu tiiketici pazarlarinda kullanilan tipik tanitim teknikleri,
yiiksek islem maliyeti, uzun islem siiresi ve insaatin benzersizligi nedeniyle insaat
sektoriinde tam olarak uygulanamamaktadir. insaat sektdriinde, tutundurma parametresi
bilgi hizmetleri, reklam, tanitim, brosiirler ve yaymnlar, kurumsal kimlik programi,
fiyatlandirma stratejisi, 6zel sozlesmeler ve ek hizmetler ve tiim ¢alisanlarin egitimi,
destegi ve katilim1 anlamina gelmektedir (Polat ve Donmez, 2010 : 270).

Konut sektoriinde tutundurma faaliyetinin amaci, miisterilere iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi vermek ve satin alma kararlarmi olumlu yonde etkileyecek mesajlar
iletmektir (Su, 2017: 47).

1.4.4. Konut Pazarlamasinda Dagitim

Pazarlama karmasinin bir unsuru olan dagitim biitiin konsept i¢inde en
onemlilerinden biridir. Yillar boyunca bu 6geye dikkat etmenin gereksiz oldugu
varsayllmistir. Is yeri ve dagitim kanallarimi segtikten sonra, isletme diger pazarlama
karmasi elemanlarin1 daha net bir sekilde belirleyebilir. Bununla birlikte, dort unsur
arasindaki etkilesim ve baglantiy1 bir biitiin olarak ele alinirsa, tiim modelin isletme i¢in
basarili bir sekilde ¢aligmast miimkiindiir. Dagitim, isletmenin stratejisinin ¢ok dnemli
bir pargast olarak goziikmektedir. Dagitim, iireticiden nihai alictya mal ve yardimci
ihtiyaclarin teslim edilmesine yardimct olan tiim faaliyetlerle baglantilidir (Morozova,
2014: 16-17).

Dagitim kararlari, tirlinlerin iiretici veya servis saglayicidan miisteriye dagitildigi
kanallarla iligkili kararlardir. Insaat endiistrisinde, dagitim parametresi tipik olarak
yiiklenicilerin genislemeyi planladigi yeni pazarlari ifade etmektedir (Polat ve Donmez,
2010: 269).

1.5. Konut Pazarlamasini1 Etkileyen Faktorler

Bir sirketin pazarlama c¢evresi, pazarlama yoOnetiminin hedef miisterileri ile
basarili islemleri gelistirme ve siirdiirme yetenegini etkileyen, pazarlamanin disindaki
aktor ve giiclerden olusmaktadir. Pazarlama c¢evresi hem firsatlar hem de tehditler

sunmaktadir. Basarili sirketler, degisen ¢evreye ayak uyduran ve bu degisime uyum
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saglamak i¢in pazarlama aragtirmalarini ve haber alma sistemlerini siirekli kullanan
hayati 6nemini bilen isletmelerdir. Diger pek ¢ok sirket, maalesef, degisimi firsat olarak
gormekte basarisiz olmaktadir. Son ana kadar kritik degisiklikleri gormezlikten
gelmekte veya kars1 koymamaktadirlar. Stratejileri, yapilari, sistemleri ve kiiltiirleri giin
gectikce daha da artmaktadir. Fakat cok uzun zaman c¢evresel degisikleri gormezden
geldikleri i¢in giiglii olan sirketler dahi krizlerle kars1 karsiya kalmaktadir (Kotler vd.,
1999: 146).

Pazarlama faaliyetleri, firmalarin faaliyetlerini yiiriittikleri ortamdan
etkilenmektedir. Pazarlama faaliyetinin gergeklestirilecegi cevre belirlenirken dikkat
edilmesi gereken unsurlar; cevresel tehditlerle basa g¢ikabilecek profesyonel yapiyi
olusturmak ve olasi firsatlar1 kagirmamaktir (Berberoglu ve Teker, 2005: 16).

Konut pazarlama ¢evresi, mikro ¢evreden ve makro ¢evreden olusmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 95).

1.5.1. Makro Cevre Faktorleri

Makro c¢evre, isletmenin kontrolinde olmayan fakat isletmeyi etkileyen
unsurlardan olugmaktadir. Makro cevresel faktorler ¢ogunlukla isletme yonetiminin
kontrolii disindadir, ancak isletmeler makro ¢evrede meydana gelen degisimleri takip
ederek ortaya cikan avantajlardan faydalanabilmektedir. Kisacasi isletmeler makro
¢evre unsurlari karsisinda edilgen bir statiidedir.

Makro cevre, her tiirlii isletmeyi ilgilendirmesine karsin, bazi isletmeleri olumlu
veya olumsuz sekilde etkileyebilir. Bazen makro c¢evrenin bir unsuru olan faktorler
isletme icin onemli bir etkiye sahip olabilirken, bir bagka isletme icin ise 6nemsiz bir
etkiye sahip olabilmektedir. Ornegin; déviz kurlarmin artmasi, elinde doviz bulunduran
ya da iriin satiglarin1 doviz iizerinden yapan isletme i¢in olumlu ve karli durum iken,
irlin alimlarin1 doviz cinsi tizerinden yapan bir isletme icin ise bu durum isletmeyi
olumsuz yonde etkileyecektir (Misir, 2018: 13). Konut iizerinden bahsedecek olursak
eger Uriin veya mal alimlarinda doviz cinsi lizerinden islem yaparak temin ediyorsa,
kurlarda yiikselme meydana gelirse, isletme zarara ugrayacaktir. Firmanin iretim
maliyetlerinin artmasina sebep olacak, bu durum da konutun satis fiyatlarina
yanstyacaktir. Eger dogru tedbirler alinirsa, firmalar ortaya ¢ikan firsatlardan olumlu

doniitler alabilir ve rakiplerine kars: iistiinliik de saglayabilir.
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Konut pazarlamasini etkileyen makro ¢evresel faktorleri analiz etmek igin ¢esitli
cergeveler gelistirilmistir. Isletmelerin faaliyetlerini, firsatlarin1 ve pazarlama kararlarin
biiyiik oranda etkileyen, makro ¢evre faktorlerini alt1 ¢er¢cevede toplamak mimkiindiir:

e Demografik ¢evre

¢ Ekonomik ¢evre

e Sosyal ve kiiltiirel ¢cevre

e Politik ve hukuki ¢evre

e Rekabetci ¢evre’ den olusur.

Yukarida belirtilen ¢evre faktorlerini daha derinlemesine bakacak olursak;

Demografik Cevre: Isletme yoneticileri gelecegi tahmin etmeye, bu tahminlere

gore caligmalarin1 planlamaya, programlamaya ve uygulamaya calismaktadir. Bu
sebeple isletmelerin yakindan takip ettikleri ilk makro ¢evresel faktor niifus olmustur.
Isletme y®éneticilerinin niifus &zelliklerini énemli bir degisken smf olarak dikkate
almalar1 gerekmektedir. Konut pazarlamasinda farkli misteri smiflar1 igin pazar
boliimlendirmesi yaparken bu zaruri durum kendini daha fazla hissettirmektedir
(Seyhan, 2011: 37).

Demografi, belirli bir irka sahip olan niifusun oranini, cinsiyeti, yeri, meslegi vb.
gibi niifus faktorlerini; ayrica, niifus yogunlugu, niifusun biiyiikligli ve konum gibi
genel faktorleri incelemektedir. Demografik degisikliklerin isletmeler iizerinde biiyiik
etkileri olabilmektedir. Ornegin, bat iilkelerinin ¢ogunda azalan dogum orani sebebiyle
bebek iriinleri satislarin1 belirgin bir sekilde etkileyebilmektedir. Bazen de devlet,
emekli olan bireylerin yiyecek ve diger ihtiyaglarini karsilayabilmeleri i¢in ¢alisma
cagindaki bireylerden faydalanarak emeklilere aylik baglamaktadir. Bu durum bazi mal
ve hizmetlerin satiglarin1 etkilemekte ve bu etkiler de isletmelere yansimaktadir. Ayni
sekilde, sehirlerin etnik yapisindaki veya niifus yogunlugundaki degisiklikler (biiyiik
sehirlerin sehir merkezlerinde yasayan az sayida insanla birlikte), yerel hizmetler ve
perakendeciler igin talepte degisikliklere, talep edilen mal ve hizmet tiirlerinde
degisikliklere neden olmaktadir (Blythe, 2005: 32).

Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek, hayat tarzi, gelir gibi 6zelliklerden

meydana gelen demografik ¢evre faktorleri, isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan
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kitlesel pazarlarin daha ¢ok makro pazar iginde boliimlenmesine neden olmaktadir.
Isletmeler gittike artan rekabet, degisen yasam standartlar1 sebebiyle demografik cevre
faktorlerinden de faydalanarak sunulacak firiin ve hizmetlerini belirlemekte ve
tasarlamaktadirlar. Boylece isletmeler, miisterilerine pazarlama faaliyetini arzu edilen
hizmeti istenilen sekilde hazirlamakta ve sunabilmektedir.

Pazarlamacilar toplumun degisen degerlerine ve niifus artist ve yas dagilimi
degisiklikleri gibi demografik degisimlere kars1 duyarlilik gelistirmelidir. Bu degisen
degiskenler, tiiketicilerin farkl iirlinlere ve pazarlama uygulamalarina verdigi tepkiyi

etkilemektedir (Rathod, 2013: 38).

Ekonomik Cevre: Her iilkede goriilen ekonomik politikalar, ekonomik

dalgalanmalar, ekonomik yapilar ve ekonomik faktérler, konut pazarlama faaliyetleri
acisindan Onemlidir (Mhlanga, 2018: 3). Bir iilkenin ekonomik yapisi isletme
faaliyetlerini dogrudan etkileyen ve sekillendiren en Onemli ¢evre fonksiyonudur.
Ekonomik yap1 ve sartlar statik degil dinamik niteliklidir, bu sebeple isletmeler siirekli
degerlendirme yaparak gelismelere ayak uydurmaya calismalidir (Dinger ve Fidan,
2011: 124).

Ulkenin, maliye ve para politikalar, iilke icerisinde mevcut olan doviz kur
oranlarinin degisimi, milli paranin alim giicii degeri, faiz orani, yatirim orani ve vergiler
gelecekte konut satin alacak miisterilerin kararlarin1 etkileyen 6nemli unsurlardir. Bu
nedenle ekonomisi istikrarli olan her {ilkede, giiven ortaminin artmasiyla beraber konut
sektoriine yapilacak yatirimlarin biiyiimesine ve konut satin alma talebinin artmasina

etki edecegi bilinmektedir.

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre: Konutlarin incelenmesi ve gruplandirilmasinda hem

fiziksel hem de sosyo-kiiltiirel bakis agilar1 dikkate alinmasi gerekmektedir. Ciinkii
konutun mekéansal olarak sekli sadece fiziksel faktorlerin ya da tek bir faktoriin sonucu
degil, ayn1 zamanda tiim sosyo-kiiltiirel faktorlerinde sonucudur. Konutlar bireylerin ve
toplumlarin diinya goriislerini de yansitan mekanlardir (Atik ve Erdogan, 2007: 21).
Rapoport’a gore konutun hem fiziksel hem de sosyo-kiiltiirel yonlerine 6nem
verilmesi gerektigi tlizerinde vurgu yapmaktadir. Mekan, sayisiz olasiliklar iginde

fiziksel olarak sekillendirilebilir olsa bile, bireylerin gergek segimleri kiiltiirel matris
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tarafindan ciddi sekilde smirlandirilabilmektedir. Bu smirlama bir kiiltiiriin konut ve
yerlesim yerlerinin en tipik yoni olabilmektedir. Aranan ¢evre, dini inanglar, aile ve soy
yapisi, sosyal organizasyon, gecim sekli ve bireyler arasindaki sosyal iligkiler gibi
bircok sosyo-kiiltiirel giicii yansitan olgulardir. Konut i¢in bulunan ¢6ziimler bir
kiiltirden diger bir kiltiire gore farklilik gostermesinin nedeni toplumun biyolojik
ihtiyaglarimin, teknik cihazlarinin ve iklim kosullarinin fakli olmasidir. Ev, kdy ve
kasaba, toplumlarin genel kabul gérmiis amaglar1 ve yasam degerlerini paylastigi yerler
olmasma karsin; aym1 zamanda, ev yapilari, diger eserlerden daha fazla, iklimsel
kuvvetlerden, yer seciminden ve elverisli malzeme ve malzeme se¢im teknikleri ve
yapim tekniklerinden etkilenmekte ve degistirilmektedir. Konut ayrica toplumun diinya
goriisiinii etkileyen bir kavramdir (Rapoport, 1969: 46-47). Rapoport, din olgusunun
insanlar1 ve ¢evreyi etkileyen bir faktor olduguna da deginmistir (Atik ve Erdogan,
2007: 22).

Sosyal faktorlerin analizi lilke ve bolgedeki demografik degisimleri, toplumda
hiikiim siiren aile ve toplum iliskilerini, yasam bi¢iminin 6zelliklerini, saglik ve egitimin
boyutlarini, yasalara ve ahlak kurallarina aykiri davramig durumlarini, yoksulluk,
barimma ve sehirlesme vb. konulart igerirken (Barkauskas vd., 2015: 170); kiiltiirel
faktorler ise din, dil, gelenek ve gorenek, sanat, diinya goriisii, tarih, iilke veya bolge
sakinlerinin degisim hareketliligini igermektedir (Ugal, 2013: 7).

Pazarlamanin sosyal-kiiltiirel ortami, pazarlama ve toplum kiiltlirii arasindaki
iligkiyi tanimlamaktadir. Sosyal-kiiltiirel baglam, genellikle isletmelerin uluslararasi
arenada pazarlamaya karar vermesinde i¢ arenada oldugundan daha belirgin bir etkiye
sahiptir. Ulkeler arasindaki kiiltiirel ve sosyal farkliliklart 6grenmek, bir isletmenin
yurtdisindaki basarisi igin olaganiistii bir kosul oldugunu kanitlamaktadir. Bir tilkede
yiriitiilen pazarlama stratejileri, genellikle diger iilkelerde dogrudan uygulandiginda
basarisiz olabilmektedir. Pek ¢ok durumda, pazarlamacilar farkl kiiltiirlerin zevklerine
ve tercihlerine uyacak sekilde tiriin paketleri yeniden tasarlamali ve mallarin1 ve reklam
mesajlarmi degistirmelidir. Degisen sosyal degerler ¢evreye yasal, ahlaki ve ekonomik
baskilar uygulayarak alicilara yardim ve koruma saglamak i¢in tasarlanan ¢evre i¢inde

sosyal bir gii¢ olan tiiketim hareketine neden olmaktadir (Rathod, 2013: 38).
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Politik ve Hukuki Cevre: Ulusal ve uluslararasi diizeyde alinan kararlar

pazarlama kavrammna yonelik faaliyetleri etkileyebilmektedir. Isletme faaliyetleri
icerisinde pazarlama faaliyetlerini en fazla etkileyen faktor, politik ve hukuki cevre
faktoriidiir. Kanunlar, tiiziikler, yonetmelikler vb. hakkinda ¢ikarilan yasal
diizenlemeler, alinacak olan pazarlama faaliyetlerinin kararlarmin hatlarin1 da
belirlemektedir. Mucuk (2001: 20)’un da ifade ettigi gibi pazarlama faaliyetleri
yiiriitiirken yasal prosediirlere uygun bir sekilde hareket etmek gerekmektedir.

Politik ve hukuki c¢evre unsurlarini, devletin izledigi uluslararasi politika,
gelismis tlkeler ile gelismekte olan iilkeler arasindaki iliskiler, 6zel tesebbiis, iilkenin
politik yapisi ve siyasi istikrari, yonetim bicimi, hukuki yapisi, iilkede mevcut olan
kurallar, rekabet, vergi oranlari ve tiiketici haklarna iliskin yasal diizenlemeler ve
tiretim, yatirim tesgvikleri, kotalar gibi faktorlerden meydana gelmektedir (Sahin, 1996:
11). Bu faktorler ulusal ve uluslararasi pazarlar i¢in siirekli takip edilmelidir.

Politik ve hukuki ¢evre faktorleri konut alicisin1 korumaya yoneliktir. Konut
planlayicilar ve isletmeler, konut insasi i¢in politik ve hukuki ¢evreye uygun kararlar
almali ve islemlerini bu gergeveye gore yiiriitmelidir. Bazi1 yasal kurallar belirlenmis
olmasma ragmen, bu kurallar uygulanmasi asamasinda {iizerinde durulmamaktadir.
Omegin, Isletmenin verdigi alim satima aracilik hizmeti sonucunda alici, satic ve
isletme arasinda alim satima aracilik sbézlesmesi diizenlenmeli; Kiralamaya aracilik
hizmeti sonucunda kiraci, kiralayan ve isletme arasinda kiralamaya aracilik sézlesmesi
diizenlenmelidir. Fakat bu durumu g6z ardi eden bir¢ok isletme ve ev sahibi
bulunmaktadir. Buna ilave olarak, yoénetmeligin 10.maddesine gore; ‘Isletmede
pazarlama ve satis personeli olarak calistirilan kisilerin sorumlu emlak danismani
(Seviye 5) veya emlak danigmani (Seviye 4) ulusal yeterliliklerine dayali mesleki
yeterlilik belgelerinden birine sahip olmas1 gerekir’’. Ayrica, Yonetmeligin
20.maddesine gore; ‘‘Alim satim islemlerinde hizmet bedeli orani, alim satima aracilik
sozlesmesinde yer alan satis bedelinin katma deger vergisi hari¢ %4’iinden fazla
olamazken; kiralama islemlerinde hizmet bedeli ise, kiralamaya aracilik sdzlesmesinde
yer alan kira bedelinin katma deger vergisi hari¢ 1 (bir) aylik tutarindan fazla
olamamalidir. Bununla beraber hizmet bedeli, is sahibi ile alic1 veya kiraci arasinda aksi
yazili olarak Kkararlastirilmadikga esit olarak paylastirilir’” (T.C. Resmi Gazete,

5.06.2008, 2008/30442). Eger, yonetmelikte belirtilen bu maddelere isletmeler uymazsa
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konut sektoriiniin gelisimine darbe vurmakta, piyasasinin alim satim mekanizmasini
bozmakta, piyasaya gliven azalmakta ve piyasanin imajmin sarsiimasina neden
olmaktadir. Bu nedenle piyasa, denet¢iler tarafindan kontrol edilmeli, Yyasal
diizenlemelere uymayan isletmelerin ve ev sahiplerinin tespiti halinde gerekli cezai
islemler uygulanmali ve caydiricilik kazandirilmalidir (Tasinmaz Ticareti Hakkinda

Yonetmelik (2008), T.C. Resmi Gazete, 30442, (5.06.2018)).

Rekabetci Cevre: Uluslararasi ya da yerel bir pazara girmeye ¢alisan bir firma,

girdigi pazardaki kaynaklara yatirnm yaparak riskli bir avantaj elde etmeye c¢aligmakta
ve rekabet saglamayir amaglamaktadir. Genellikle yerel firmalar bazen basarili bir
sekilde taklit stratejileri uygulayarak piyasada uzun siire kalabilirken, aksi durumlarda
ise piyasadan silinmektedir. Eger firmalar basarili olursa kendi iilkelerinin
ekonomisinden iyi bir destek alirken; basarili olmadiklarinda ise, ¢ok uluslu firmalar
genellikle onlar1 satin almaktadir (Burnett, 2008: 145).

Firmalarin rekabeti yakalayabilmesi i¢in kiiresellesen diinyanin disinda
kalmamasi, dis piyasay1r hem ekonomik agidan olarak hem de politik agidan takip etmesi
gerekmektedir. Daima biiyiiyen pazarda, firmalar pazar paymi artirmak igin gerekli
onlemleri almali, firsatlar1 degerlendirmeli ve avantaj saglamaya ¢alismalidir (Yaprakli,
2010: 374).

Konut pazarlamasinda ister i¢ ister dis pazar olsun, miisterinin siparis ettigi bir
trlinii en kisa siirede teslim eden bir firma rakipleri karsisinda rekabet distiinligi
saglamaktadir. Bu durum firma agisindan 6nemlidir. Bunun da saglanabilmesi igin
envanter yonetimi, iiretim siireleri ve iiretim nakliye durumlarini firma ydneticilerinin

dogru ve etkin bir sekilde degerlendirmesi gerekmektedir (Dogan vd., 2003: 116).

Teknolojik Cevre: Teknoloji bireylerin  hayatin1  sekillendiren  6nemli

faktorlerden biridir. Teknolojik ¢evrede yasanan hizli gelismeler, yenilikler yaninda
sayisiz firsatlarda sunmaktadir. Konut tasarimlari, mutfak tasarimlar: ve arag geregleri,
teknoloji ile biitiinlesmis mobilya tasarimlari, ev aletleri ve bahge tasarimlari gibi
alanlardaki gelismeler, bu konularda potansiyel tiiketicilerin talebini c¢ekmekte ve

potansiyel pazar olusturmaktadir (Caglar ve Kilig, 2010: 29).
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Teknolojik faktorler, glincel ve etkili bilgi saglanmasi, yeni iirlin tedarik
olanaklarinin kullanimi, hizmet sisteminin modernizasyonu, uygun kalite seviyesinin
giivence altina alinmasi ve yeniliklere ve uyarlanmis teknolojiye dayali diger 6nlemlerle
tilkenin rekabet giiciinii artirtmaktadir (Barkauskas vd., 2015: 171). Yeni iiriin tiretimi
fikri asamasinda, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini gidermeye yonelik iiriinler iretmek
gerekmektedir.

Pazarlama konusuyla ilgilenen isletmeler, tiikketicinin arzu ettigi tiriinlere yonelik
olarak teknolojiyi de yakindan takip etmelidir. Konut pazarlamasi1 yapan her isletme;
cevreyle barigik, enerji verimliligine ve mimari estetige sahip olan evler insa ederken
ayni1 zamanda konutun iginde yer alan, glivenlik sistemi, asansor, aydinlatma, 1sitma ve
yangin sondiirme sistemleri gibi teknolojinin yeni firsatlar1 olan ilave triinler hakkinda
aragtirma yaparak, misteri memnuniyetini olusturacak gelismeleri de titizlikle

izlemelidir.

1.5.2. Mikro Cevre Faktorleri

Isletmeler belli bir alan icerisinde pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Ayrica, bu alan igerisindeki faktorlerle etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, etkilesim igerisinde bulunduklari ¢evreyi etkileyen faktorleri iyi yapmali ve
pazarlama stratejilerini ona goére belirlemelidir. ilaveten, bu durum isletmeler igin
zorunluluk haline gelmektedir (incedere, 2017: 26).

Pazarlama yOnetiminin gorevi, miisteri degeri ve memnuniyeti yaratarak
miisterilerle iliskiler kurmaktir. Ancak, pazarlama yoneticileri bunu yalmz baglarina
yapamazlar. Pazarlamacinin mikro ortamindaki baslica aktorler Sekil.3’te gosterilmistir.
Pazarlama basarisi, sirketin deger dagitim agin1 olusturmak icin bir araya gelen diger
sirket departmanlari, tedarikgiler, pazarlama aracilari, rakipler, ¢esitli halklar ve
miisterilerle iliski kurmay1 gerektirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 95).

Mikro gevre, orgiite yakin etkilerde bulunan faktorlerden olusmaktadir. Mikro
cevrenin etkilenmesi, makro ¢evrenin etkilenmesinden daha kolaydir, fakat her ikisinin
de kontrolii olanaksizdir (Blythe, Jim, 2001°den aktaran Odabas1, 2002: 25). isletmeler
pazarlama faaliyetleri ile mikro ¢evre unsurlarmi belli dlgiilerde pazarlama yoneticileri
tarafindan etkileme sansina sahiptirler. Mikro ¢evre unsurlari; miisteriler, tedarikgiler,

rakipler, aracilar, kamuoyunun bazilarindan meydana gelmektedir.
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Sekil 3. Makro ve Mikro Cevre Faktorleri

FIRMA: iIC CEVRESI

Demografik Cevre

/

Ekonomik Cevre

MIKRO CEVRE

Miisteriler
ikci MAKRO CEVRE
Tedarikgiler
Sosyal Cevre I
Rakipler
Aracilar ..
Kiiltiirel Cevre Teknolojik Cevre

\ Kamuoyunun /
Bazilari
Politik Cevre Rekabetci Cevre

\ -~

Hukuki Cevre

Kaynak: Blythe, 2005: 27

Misteriler: Giintimiizde isletmeler varligi silirdiirmek i¢in ihtiya¢ duyduklar
onemli gruplardan birisi misteridir. Diger gruplara gore miisteriler, isletmelerin kontrol
etmekte en ¢ok zorlandigi mikro ¢evre elemanidir. Piyasaya yeni {irlinlerin ve
isletmelerin girmesi, miisterilerin karsisina ¢ok sayida secenek ¢ikarmaktadir. Ancak
her gecen gilin artan iirlin ve isletme sayisina karsilik, miisteri sayis1 ayni siiratte
biiyiimektedir. Bu durum isletmeler arasinda rekabet yarisi baslatmaktadir. Isletmeler
hayatta kalmak ve faaliyetlerini siirdiirebilmek igin bu yaristan galip gelmek
durumundadir.

Isletmeler icin alicilar, iiriin veya hizmetlerinden faydalanan, iiriinleri satin alan
tim kisi veya toplulugu ifade etmektedir. Var olan alicilarla birlikte bu iiriin ve
hizmetleri satin alma potansiyeli olanlar, potansiyel alicilar olarak nitelendirilmektedir.
Modern pazarlama yaklasimi, miisterinin isteklerini ya da gereksinimlerini belirleyerek
tiretim ve hizmet pazarlamasi1 yapmaktadir. Stratejik planlama daha ¢ok gelecekteki
potansiyel miisterilere odaklanmaktadir (Sav, 2016: 47).

Isletmelerin {iriinlerini veya hizmetlerini kullanan miisteriler, deneyimlerini

paylasmaya istekli olduklar i¢in orgiitsel alicilarin satin alma siirecinde, kilit bir rol
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oynamaktadirlar. Bu ylizden isletmeler pazarlamayr ve satist kolaylagtirmak igin
tiretecekleri tirlinleri segerken, miisterilerin referanslarini almahidirlar (Terho ve Jalkala,
2017: 2).

Tedarik¢iler: Tedarik¢iler, hammadde kaynaklar1 temininde kritik Oneme
sahiptir. Firmalar {irlinlerini temin ettigi mevcut tedarik¢iyi birakip bagka bir
tedarik¢iyle c¢alismaya baslamak istemezler. Ciinkii zamaninda temin edilmeyen
hammadde, firmalarin {retim hattinin durmasma ve zarara ugramasina sebep
olmaktadir. Diger tedarik¢iler bu durumdan faydalanarak firmalar iizerinde biiyiik
kazanclar elde edebilirler. Bu sebeple firma yoneticileri tarafindan tedarikgiler siirekli
olarak gdzlemlenmelidir (Biiyiiksahin, 2018: 68). Ornegin, bir ingaat firmasinin konut
tiretimi igin demir, kum, ¢imento ve gakil gibi hammaddeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu
hammaddeleri insaat firmasina saglayanlar, insaat firmasinin tedarikgileridir. Insaat
firmasi, iiretim hattinin aksamamasi i¢in ayni tedarikgi lizerinden faaliyetlerini devam
ettirmelidir. Eger firma, mevcut olan tedarik¢isi yerine baska bir tedarikgi ile anlasilirsa
bu durum firma iizerinde biiyiik maddi zararlar meydana getirecektir. Bu sebeple
firmalar, mevcut olan tedarikgileri ile tiretimlerini devam ettirmek istemektedirler.

Tedarikgileri gili¢lii yapan kosullar, alicilart giiglii yapanlarla benzerdir. Birden
fazla kesimden alicis1 olan tedarikgiler, kalite, fiyat ve piyasa sartlar1 lizerinde daha
belirleyici etkilere sahiptir (Oralkan, 2010: 20).

Rakipler: Piyasada firmalarin karsisinda, mevcut ve muhtemel rakipler
olabilmektedir. Mevcut rakipler {iretim yapan, piyasada var olan rakip iken; muhtemel
rakipler ise heniliz pazara girmemis ancak uzun veya kisa vadede pazara girme
potansiyeli bulunan rakiptir. Firma yoneticileri her zaman mevcut ve muhtemel
rakiplerini takip etmek zorundadirlar. Mevcut rakipler, aralarinda rekabet ederken;
reklam, fiyat, kaliteli hizmet, geri bildirim saglama, garanti verme ve yeni iiriin hizmeti
sunma gibi islemler yaparak miisteriyi kendi bolgesine ¢ceker ve muhtemel rakipleri saf
dis1 birakabilirler (Kara, 2013: 60).

Insaat sektorii genellikle diger sektdrlere kiyasla asiri rekabet giicii, yiiksek
belirsizlikler ve riskler, genellikle diisiik kar marj1 ile nitelendirilmektedir. Bu kosullar

g0z Oniine alindiginda, insaat sirketleri siirekli olarak rakiplerini geride birakmanin ve
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daha fazla is ve daha yiiksek kar saglayabilmek igin yeni ve/veya daha az kalabalik
ingaat alanlarim1 kesfetmenin yollarin1 aramaktadir. Bu baglamda pazarlama, ingaat
sirketlerinin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmasina ve rekabet avantaji elde
etmesine yardimci olabilmektedir (Polat ve Dénmez, 2010: 267).

Sektordeki rekabetin yogun oldugu durumlarda, rekabetin getirdigi yiiksek
maliyet irlin {Ucretlerinin ve karliligin diismesine sebep olmaktadir. Sirketler bir
anlamda olusturdugu degeri, rekabete kurban etmektedirler. Rekabet, 6zellikle asagidaki
durumlarda oldukga sert hale gelmektedir (Biiyiiksahin, 2018: 66-67):

e Endiistri gelismesi yavas ise,

e Sektorden ¢ikis zorlu ise,

e Rakiplerin isi birakmama niyetleri yiiksek ise,

e Ucret kesme ihtiyaci olusturacak sekilde sabit maliyetler yiiksek ise,

e Rakipler oldukga fazla ya da 6lgek ve pazar pozisyonu olarak yaklasik ayni ise,

e Firmalar farkli hedeflere sahipse, rekabete farkli yaklagimlar sergiliyorsa veya
birbirlerine fazla asina degillerse,

Piyasadaki rekabetin yiiksek olmasi, pazardaki kari diisiireceginden arzu edilen
bir durum degildir; bu nedenle, rekabetin yiiksek olmasi durumunda sirketler, misteriyi
elde tutmak i¢in daha fazla yatirrm yapmak zorunda kalacak, bu durum da masraflari
artiracaktir. Rekabetin diisiik olmast durumunda ise sirketlerin rekabetten kaynaklanan

masraflar1 en az diizeye ineceginden karlilik oranlar1 artacaktir.

Aracilar: Mal ya da hizmetlerin tiiketicilere iletilmesi, ¢ogunlukla dagitim
kanalindaki aracilar vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Konut pazarlama faaliyetlerinin
meydana getirilmesinde ¢esitli kurum ve kuruluslar yer almaktadir (Yildiz, 2012: 48).
Aracilar; finansal aracilardan, fiziksel dagitim firmalart ve pazarlama hizmet
kuruluslarindan meydana gelmektedir. Ayrica aracilar, isletmelerin miisteri bulmalarina
yardime1 olan ve miisterilere satis1 gerceklestiren ticari isletmelerdir. Uretici ve tiiketici
arasinda yer alan baglica aracilar; komisyoncular, acenteler, dagiticilar, tasima ve
depolama firmalari, bayiler, brokerler, kredi veren kuruluslar, tiiccar aracilar, yetkili
saticilar, toptanct ve perakendeci gibi bagimsiz saticilar olarak siniflandirilabilir.
Isletmelerin iiriinlerini temin kaynaklari, iiretim, toptan ve perakende dagitim noktalar

gibi baglangi¢ noktalarindan, nihai tiiketicilere ulasincaya kadar hareket ettirmelerine ve
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stoklamalarina yardimci olan igletmelere, fiziksel dagitim firmalar1 olarak

nitelendirilmektedir. (Caglar ve Kilig, 2010: 22).

Kamuoyunun Bazilari: Isletmeler konut iiretim faaliyetini gerceklestirirken,

basin-yayin kuruluslari, bankalar, kamu daireleri, dernekler, miiteahhitler, ¢evreciler ve
isletmenin kendi ¢alisanlart gibi pek c¢ok grubun etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu
sebeple isletmeler, halka iligskiler birimlerini kuvvetlendirmek i¢in bu gruplara karsi
tedbirlerini almalar1 ve olumlu iliskiler igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Isletmeler,
vizyonlarint ve ayrica stratejilerini kamuoyuna naklederken, kamuoyunda anlasilan
mesajlar kullanmali, mesajin iletilecegi kisi ve gruplari iyi tayin etmeli ve uygun
iletisim vasitalarindan yararlanmalari gerekmektedir. Konut iireten isletmelerin ¢ogu
tiretimlerini gergeklestirdikleri cevrede gereken giivenlik 6nlemlerini almali ve gevreyi
rahatsiz edici davranislardan kaginmalidir. Esas olarak konut iireten isletmelerin yerine
getirmek zorunda olduklart yiikiimliiliiklerin basinda kamuoyu grubu yer almaktadir
(Asikoglu, 2009: 15).

1.6. Konut Pazarlamasinda Pazar Béliimlendirme

Pazar, rekabetin serbest oldugu bir ortamda, {reticilerin ve tiiketicilerin
birbirleriyle iletisim i¢inde olduklari, arz ve talep kosullarinin uygulandigi ve mallarin
unvaninin aktarildigi bir alana veya ortama denir (Houck, 1984: 353). Pazarin i¢inde
farkli misterilerin farkli talep ve ihtiyaglart vardir (Suan vd., 2008: 694). Pazar
boliimlendirmesi hedef pazarin belirlenmesi ile baslar. Hedef pazar ise, pazari gesitli
kriterlere gore bolimlendirerek, isletmenin en fazla gelir elde edebilecegi, en uygun
sekilde faaliyetlerini siirdiirebilecegi, isletmenin mal ve hizmetlerini satmak istedigi ve
isletmeye en faydali pazar bolimii veya boliimleridir. Kisacasi; pazarlama cabalarin
yonelttigi tiiketici grubudur (Bayraktar, 2018: 2). Pazar boliimlendirmesi, Etter ve
Shaffer (1988: 42)’c gore, bir piyasanin farkli miisterilere gore boliinmesi ve ticari
gayrimenkul gelistiricilerinin miisterilerin karsilanmayan ihtiyaglarimi belirlemek i¢in
kullanabilecekleri kavramsal bir yaklagimdir.

Pazar boliimlenmesinin temel onceligi, heterojen bir miisteri grubunun, her biri

kendi ihtiyaglarimi karsilamak icin pazarlama karmasmin farkli uygulamalarini
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gerektiren fonksiyonlardan yararlanarak, homojen kiimeler veya bdoliimler halinde
pazari gruplandirabilmektir (Jenkins ve Mcdonald, 1997: 2).

Konut piyasasini boliimlendirme, bugiine kadar arastirmacilar tarafindan
tartisilan bir konu olmustur; fakat bu boliimlendirme {izerine, iyi bir ¢alisma ya da
mutabik kalinan bir karar alinamadigi gibi farkli yontemler de kullanilmigtir (Eman,
2011: 5).

Farkli tliketicilerin gesitli arzular1 ve ilgi alanlar1 vardir: 6rnegin, genis bir iiriin
yelpazesine sahip siipermarket raflarinda oldugu gibi. Bu ¢esitlilik, farkli satin alma
uygulamalarindan ve miisterilerin ihtiyaclarinin temel ¢esitlerinden ve iiriinlerden elde
ettikleri faydalardan kaynaklanmaktadir. Bir pazardaki tiim miisterileri tek bir {iriin veya
hizmetle karsilamak neredeyse imkansizdir. Pazarlamacilar, bu nedenle irin ve
markalari1  gogaltarak miisterilerine yeni teklifler sunma yoluna gitmislerdir.
Pazarlamacilar ayrica, Kitlesel pazarlamadan (tim miisterileri ayni ozelliklere sahip
olarak ele almak ve miisterilere pazarlama faaliyetlerini benzer sekilde yiiriitmek)
uzaklagarak daha cok belirli bir miisteri grubuna odaklanan bir hedef pazarlama
stratejisine dogru ilerlemenin gerekli oldugunu fark etmislerdir. Henry Ford’un, ‘siyah
olmak kaydiyla istediginiz otomobili segebilirsiniz’” (Model T) felsefesi artik islevsel
degildir (Dibb ve Simkin, 1991: 4).

Wilhelmsson ve Zhao (2018: 18)’a gore, daire biiyiikliigii genellikle daire
satiglarinda ¢ok 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Bir ailenin konaklamasi igin 2-3
odali satilik ya da kiralik apartman dairesi, miistakil veya dubleks bir ev ya da bir
bireyin konaklamasi i¢in ise tek odali apartman dairesi gibi farkli ihtiyaclara gore ayri
pazarlar belirlendiginde isletme ve lireticiler en iyi hizmet verebilecegi pazar boliimiinii
(hedef pazar) daha rahat segebileceklerdir. Pazar boliimlenmesinin genel amaci, yiiksek
verimli faaliyet alanlarini tespit etmektir (Camilleri, 2017: 70).

Pazar boéliimlendirmesi su sorularin yanitlanmasina olanak saglamaktadir:
““Misterileriniz tam olarak kimlerdir? Miisterileriniz ihtiyac ve taleplerinde ne olciide
benzerlikler ne oOlgiide farklilar gostermektedir? Misterileriniz arasinda hizmetleri en
yogun Ve en az yogun kullanicilariniz hangi gruplardir?’’. Boliimlendirme, konut satin
alma niyeti olan miisteriler i¢in biiyiik 6nem tasiyan bir pazarlama olgiistidiir (Zachert

ve Williams, 1986: 62).
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Konut satin alma niyeti olan miisterileri hedef alan firmalar ve {ireticiler, onlarin,
nerelerde ve nasil bir ¢evrede konaklamak istedikleri, konut satin alirken nerelere dikkat
ettikleri, hangi tiir konutu tercih etme nedenleri ve sebeplerini tespit edebilmek ve
mantiga uygun bir pazarlama karmasi olusturabilmek i¢in, konut sektdriinde iyi bir
pazarlama arastirmalari yapmak gerekmektedir. Her konut, isletmelerin miisterisi
olamaz. Uriinlerin ve yapilarm miisteriler iizerinde etkili olabilecek ozellikleri

arastirmal1 ve bu arastirmalara gore stratejiler veya politikalar gelistirilmelidir.

1.6.1. Cografik Boliimlendirme

Cografik boliimlendirme pazarin, kitalara, iilkelere, bolgelere, illere, ilgelere,
mahallelere ve koylere boliinmesidir. Cografik boliimlendirmede insanlarin niifus
dagilimlar, yerlesim yerleri, niifus yogunlugu, fiziki cografik yapilari ve iklim gibi
faktorleri goz Oniinde bulundurulmaktadir (Ugurlu, 2011: 158). Niifus yogunlugu,
insanlart kendine has bir pazar bolimlendirmeye koymaktadir. Tiirkiye’nin niifus
yogunlugu fazla olan Marmara Bélgesinde, Istanbul gibi bir sehrin giivenlik sistemi
iriinlerine daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, fastfood restoranlarina, lokantalara,
kafelere, spor tesislerine ve toplu tasima gibi hizmetler de ihtiya¢ duyulan diger
alanlardur.

Burnett’e gore cografi konum; hava durumu, topografya ve nehirler, akarsular,
daglar, denizler veya okyanusa yakinlik gibi fiziksel faktorlerle yakindan iliskilidir ve 0
yerin kendine 6zgii 6zelliklerini yansitir. Yiiksek nem, asir1 yagmur veya yagis orant,
kar veya soguk vb. iklim sartlarinin tiimii, konutun satin alimin etkilemektedir (Burnett,
2008: 36). Giimiishane il¢esinde kis doneminin uzun siirmesinden dolayi halkin ¢ogu
konutlarin giiney cephesine bakan taraflarda oturmay: tercih etmektedir. Bu yiizden
konutlarin gilineye bakan taraflarinda ev bulmak hem zor hem de fiyatlar1 yiiksektir.
Ayrica konut piyasasinda cografik boliimlendirme yapilamamasinin nedeni evlerin

fiyatlarinin, kalitelerinin veya tiplerinin birbirlerinden farklilik géstermesidir.

1.6.2. Demografik Boliimlendirme
Demografik boliimleme, piyasayr fiziksel ve olgusal veriler acisindan
tanimlanabilir gruplara boélmeyi igermektedir. Demografik degiskenler; yas, cinsiyet,

gelir, egitim, meslek, medeni hal, genis aile yapisi, 1irk, din ve uyruk vb. unsurlari igerir.
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Bu boliimleme yontemleri, demografik degiskenlerin Sl¢iilmesi nispeten kolay oldugu
icin, miisteri pazarlarini boliimlere ayirmanin popiiler bir yoludur (Camilleri, 2017: 72).

Goodman ve Thibodeau (1998: 123) calismalarinda, gelir diizeyi ile konut
sahipligi arasindaki iliskiyi bulmuslardir. Goodman ve Thibodeau’a gore yliksek gelirli
aileler mahallenin homojenligini korumak i¢in konut hizmetleri birimi bagina daha fazla
para 6deme yapabileceklerini belirten gruplarin oldugunu ifade etmislerdir. Boylece
diisiik gelirli aileler bu konutlardan faydalanamayacaktir.

Konut ag¢isindan demografik unsurlar ele alindiginda hedef kitle; yeni bir ev
arayan evli veya evlenme hazirliginda olan, gelir seviyesi orta diizey veya istii olan,
belirli bir meslege sahip olan miisterilerdir. Buradaki temel husus talep olusturmak ve
olusan talebin satin alma giiciiyle desteklenmektir. Kisacasi, pazarda konuta talebi olan
miisteriler dikkatlice belirlenmeli ve satin alma giiciiniin olup olmadig1 g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Cengel, 2006: 130).

Toplumsal cinsiyet ayn1 zamanda tarihsel olarak pazar boliimlendirmesi i¢in iyi
bir temel olusturmustur. Fakat zamanla, erkekler veya kadinlar igin tasarlanan bazi
belirgin tirlinler olmasina ragmen, bu geleneksel sinirlarin ¢ogu degismektedir. Pazara
sunulan triinler bu degisikliklerden kendilerini yenilemesi gerekmektedir. Kadinlarin is
hayatinda rol oynamasi veya erkeklerin moda ile ilgilenmeye baglamasi gibi etkenler,
her zaman cinsiyete dayali pazar bdlimlendirmenin yararli olamayacagini
aciklamaktadir (Burnett, 2008: 37).

Kan Ulkii (2018: 68)’e gore konut alan1 kadin ve erkek ayriminin devam ettigi
birincil mekandan biridir. Tirk kiltiirinde mekansal olarak ayrigsma, evlilik hazirligi
siirecinde olan taraflar arasinda goriilmesi miimkiindiir. Ornegin; erkek tarafi salon
takimi ve diger takimlarin alimiyla sorumlu tutarken, kiz tarafinin mutfak ve yatak odasi
takimiyla sorumlu tutulmasi gibi. Goriildiigli tizere mutfak ve yatak odasi daha disil
alanlar iken, oturma odasi1 veya salon grubu daha eril alanlar olarak nitelendirilmektedir.
Bu durum kadin ve erkegin gilinlilk yasamdaki rollerinin belirlenmesinde de etkin
olmaktadir.

Yas ve cinsiyetle yakindan iliskili bir diger demografik 6zellik ise, aile yagam
dongiisiidiir. Ailelerin yapisina dayanarak (yani, yetiskin ve ¢ocuk sayisi gibi), ailelerin
cok Ongoriilebilir davranis modellerinden gectigine dair kanitlar bulunmaktadir.

Ornegin, kiigiik bir gocuga sahip olan geng bir ¢ift, ileri yasta yalniz yasayan bir ciftten
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cok farkli satin alma gereksinimlerine ihtiya¢ duyacaklardir. Benzer sekilde, yeni evli
bir ¢ift tarafindan satin alinan konut tiiriiyle, genis aileye sahip bir ciftin daha farkl
tercihleri olacaktir (Burnett, 2008: 38).

1.6.3. Davramssal Boliimlendirme

Miisterilerin belirli bir satin alma davraniglarina dayanan boliimlemedir.
Davranigsal boliimlendirmede en fazla bagvurulan ilkeler; tiriine karsi tutum, iiriiniin
kullanim orani, beklenen fayda, adaptasyon siiresi asamasi algilanan risk, yenilik¢i
olma, marka bagliligidir (Kotler, 2000: 179).

Bir mal ve hizmetten beklenen fayda misteriler i¢in; dayaniklilik, Kkalite,
ekonomiklik, kolay bulunma, sunulan hizmet ve prestij olabilir. Fayda bolimlemesi
miisterilerin mal ve hizmetlerden bekledigi faydanin oransal 6nemine gdére miisterileri
boliimlere ayirmaya calisir. Ornegin bir iiriiniin, ucuz veya Kaliteli olmas: gibi (Siso,
2009: 98).

1.6.4. Piskolojik Boliimlendirme

Psikolojik  bolimlendirme, pazarlart tiiketicilerin  kigilik  6zelliklerine,
degerlerine, giidiilerine, ilgi alanlarina ve yasam tarzlarina gore boliimlere ayirmak igin
kullanilmaktadir. Bir piyasayi boliimlere ayirmak igin kendi basina bir psikolojik boyut
kullanilabilir veya diger boliimlendirme degiskenleriyle birlestirilebilir (Camilleri,
2017: 73).

Yasam tarzi genis bir kavramdir ve ¢ogu zaman kisilik o6zellikleri ile bir
biitindiir. Yasam tarzi insanin ilgi alanlari, yapmis oldugu etkinliklerle ve yetinme
durumuyla dogrudan iliskilidir ve insanin zamanini nasil kullandig1, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetleri, ekonomik durumu, politik goriisii, dini inang ve tutumlarini yansitir. Ayrica
kisinin i¢inde bulundugu sosyal sinif da insanin davraniglarini ve iiriin gruplarina olan
tercihlerinin birgogunu etkilemektedir (Mucuk, 2010: 110).

Burke ve Resnick (2000: 46)’e¢ gore, pazarlamacilarin psikolojik
boliimlendirmede etkili olabilmeleri igin 6ncelikle, ni¢in pazar boliimlerini belirlerken
psikolojiye basvurduklarini anlamlandirmalidirlar. Insanlarin kisilik tipleri ve inanislar:

onlarin satin alma niyetlerinde ve davraniglarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Ancak bu
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durumun zorlugu insanlarin kisiliginin hemen anlagilmamasindan kaynaklanmaktadir
(Afitap, 2006: 42).

1.7. Konut Pazarlamasinda Rekabet Stratejileri

Porter’a gore rekabet avantaji, bir firmanin rekabet¢i pazarlardaki
performansinin merkezindedir. Porter, bircok firmanin stratejisinin basarisizliginin
sebebinin rekabet avantaji elde etmek icin gerekli olan spesifik eylem ve adimlari
kapsamli bir rekabet stratejisine doniistiirememekten kaynakli oldugunu ileri
stirmektedir. Glinlimiizde rekabet avantajinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Diinyanin dort bir
yanindaki firmalar, yerel ve kiiresel rakiplerin yani sira daha yavas bir biiyiime ile karsi
karsiyadir. Artik, genisleyen pasta herkes i¢in yeterince bilyiikkmiis gibi
goziikmemektedir (Porter, 1998: 1).

Insaat sektorii oldukca rekabetci bir endiistridir. Bir kurulusun basarili olmasi
igin rekabet avantaji kazanmasi gerekir (Eman, 2011: 17). Bu boliimde, sektorii analiz

etmek i¢in kullanilan araglar tanimlanmastir.

Sekil 4. Uclii Genel Stratejiler

Stratejik Avantaj

Diisiik Maliyet Benzersizlik
B
B Maliyet
4 = Farkhlasma
S 5= Liderligi
L S
X
5 o
© 3 Odaklanma
5 T
@ - (Maliyet Odagy, Farklilasma Odag)
a)

Kaynak: Porter, 1998: 12

Bir firmanin rekabet stratejisinin belirlenmesinde iki ana oOzellik etkili
olmaktadir: Stratejik (rekabet) avantaji ve stratejik hedeftir. Stratejik avantaj arz
tarafidir ve firmanin temel yetkinligine ya da giiclinii incelemektedir. Stratejik hedef ise

talep tarafidir, hedeflenen pazarm boyutunu incelemektedir (Oztiirk, 2018: 41).
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Bir firmanin, rakipleri karsisinda giiglii veya zayif yonlere sahip olsa da iki temel
rekabet avantaji tlrti vardir: Diisiikk maliyet ve benzersizlik/farklilasmadir. Odak
stratejisi ise iki degiskene sahiptir: Maliyet odagi ve farklilasma odagidir. Maliyet
liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileri, jenerik stratejiler olarak da
adlandirilmaktadir (Porter, 1998: 11). Porter, rekabet avantaji elde etmek igin jenerik
stratejilerinden birinin secilmesi gerektigini ifade etmektedir (Pearce Il ve Robinson,
2015: 183). Eger rekabet tstiinliigii saglamak isteyen bir firma varsa, ya tirettigi tirtinleri
rakiplerine kiyasla diisik maliyetle iiretmeli ya da dirlinlerine ayit edici 6zellikler

katarak yeni iirlinler olusturmalidir.

1.7.1. Konut Pazarlamasinda Maliyet Liderligi Stratejileri
Firmalarin i¢inde bulunduklar1 sektdrde, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak ve etkili sekilde rekabet istiinliigii saglayabilmek icin dikkate almasi
gereken hususlardan biri, maliyetleri minimize etmektir (Ulgen ve Mirze, 2004: 260).
Maliyet liderligi stratejisinin hedefinde, rakiplere nazaran, mal ve hizmet iiretiminde
diisiik maliyet avantajina sahip olmaktir (Usta, 2006: 1). Bu hedefle maliyet avantaji
saglayan kaynagin, rakipler tarafindan taklit edilemeyecek giicliikte siirdiiriilebilir bir
yapida olmast gerekir (Bas, 1999: 12).
Eman (2011: 17-18), maliyet liderligini elde etmek igin belirlenen bes siiregten
bahsetmistir:
1- Faaliyet alanlarini ve 6l¢ek ekonomilerini belirlemek,
2- Maksimum ortalama verimlilik elde etmeye odaklanmak,
3- Verimlilik artisina iliskin kar pay1 ve tesvikler sunmak,
4- Ucretlerin ve malzemelerin maliyetlerini garanti altina alarak, iiretim
maliyetlerinin daha fazlasin1 kontrol etmek,
5- Asin kapasite ile rezerv kapasitesi arasindaki farki ayirt ederek, sonrasinda asiri

kapasiteyi minimuma diigiirmektir.

Maliyet liderligi stratejisini uygulayan firmalar, rakiplerine kiyasla trettikleri
triinleri daha diisik maliyette elde etmesi nedeniyle daha diisiik fiyat
koyabilmektedirler. Bu sayede hem pazar paymi artirabilecekler hem de ayni kar1 elde
etme avantajina sahip olabileceklerdir. Eger bu firmalarin trettikleri lirtinler rakiplerle

ayni fiyattan satilsa bile maliyet avantaji sebebiyle birim basina daha fazla getiri elde
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edebileceklerdir (Goral, 2014: 258). Diisiik maliyetli bir konuma sahip olmak ayni
zamanda piyasada rekabet etmeyi kolaylagtirmaktadir. Maliyet liderliginin firmalara
sundugu avantaj ise ani degisen girdi fiyatlarindan en az zararla atlatmak olacaktir. Bu
durum tedarikgilere karsi bir gii¢lii bir durus saglayacak ve piyasaya giris yapmak
isteyen potansiyel rakiplere engel olusturacaktir (Yigit, 2008: 40).

Konut sektdrii icin  maliyet liderligi stratejisini uygulamak tehlikeli
olabilmektedir. Ciinkii toplunun barinma ihtiyacim1 karsilayan konutlarin diisiik
maliyetli bir sekilde tiretiminin yapilmasi, kisa donemde kar getirecegine inanilsa da
aslinda kalitenin ucuza mal edilmesinden kaynaklanan zararlar uzun dénemde kendini
gosterecektir. Konut, dayanikli tiikketim mali olmalidir ve miisterinin aradigi 6zellikler

bir konutta bulunmalidir.

1.7.2. Konut Pazarlamasinda Farklilastirma Stratejileri

Farklilagma stratejisi, genis bir pazarda ayirt edici olarak algilanan bir iiriin veya
hizmetin olusturulmasini amaglamaktadir. Bu sayede, firma veya isletme calisanlar
firmanin triinleri i¢in ikramiye talep edebilirler. Bu &zel tiriinler, tasarim, marka imaji,
teknoloji, Ozellikler, bayiler, ag veya miisteri hizmetleri ile iliskilendirilebilir.
Farklilasma, belirli bir isletmede ortalamanin iizerinde getiri elde etmek igin
uygulanabilir bir stratejidir, ¢linkii elde edilen marka sadakati, miisterilerin fiyatlara
kars1 hassasiyetini azaltmaktadir. Artan maliyetler genellikle miisterilere aktarilabilir.
Miisteri sadakati giris engeli olarak gorevde yapabilmektedir. Yeni firmalar, tiriinlerini
basarili bir sekilde rekabet ettirebilmek ve diger rakip tiriinlerden farklilagtirmak igin
kendilerine 6zgii yetkinlikler gelistirmelidir (Tanwar, 2013: 13).

Durgunluk doneminde firma tarafindan benimsenen farklilagma stratejilerinin
cogu pazarlama ile ilgilidir. Firma, pazarlama yeteneklerini gelistirerek kendisini
rakiplerinden farklilastirmaktadir. Ozellikle firma miisterileri, meslek danismanlari,
alacaklilar ve miiteahhitlerle olan itibarin1 ve iliskilerini gelistirerek gorev ortamina
biiyilk 6nem vermektedirler. Buna gore firmalar; sigorta sirketleri, profesyonel
danismanlar ve insaat miiteahhitleri ile stratejik ittifakalar kurarak uzun vadeli iliskiler
olusturmaktadirlar (Tansey vd., 2014: 713).

Male ve Stocks (1991) arastirmalarinda pazara yeni giren firma tehditleri

acisindan ingaat sektoriindeki giris ve ¢ikis engellerinin az oldugunu bildirmislerdir.
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Ikame {iriin ve hizmetler agisindan iiriin ve hizmetlerin ayirici kilit bir rol iistlendigini,
bu iiriin ve hizmetlerin miisterilerin kullanimina uygun olmasi ve yararinin tatmin edici
diizeyde arastirilmasi gerektigini belirtmektedirler. Miisterilere ait proje taleplerinin her
birinin olduk¢ca zahmetli bir siire¢ oldugunu belirtmislerdir. Bu durumun temel
sebeplerinin ise ingaat projelerini hazirlayanlarin ilerici ve yenilik¢i olmasi, her bir
ingaat projesinin kendine has ozellikler barimdirmasi ve insaat pazarmin birden ¢ok
par¢cadan olusmasindan kaynaklanmas: seklinde ifade etmektedirler (Male ve Stocks,
1991: 60).

1.7.3. Konut Pazarlamasinda Odaklanma Stratejiler

Odaklanma stratejisi, bir firmanin birka¢ hedef pazarda yogunlasarak rekabet
etmesi durumudur. Ayni1 zamanda odaklanma stratejisi, odak stratejisi ya da nis strateji
olarak da adlandirilir. Pazarlama cabalarini bir veya iki dar pazar segmentine
odaklayarak ve pazarlama karmasini bu uzmanlasmis pazarlara gore uyarlayarak, hedef
pazarin ihtiyaglarimi daha iyi karsilayabilmek arzulanir. Firma genellikle verimlilikten
ziyade etkinlikle rekabet avantaji elde etmeye ¢alismaktadir. Nispeten kiiciik firmalar
icin en uygun olan stratejidir ancak herhangi bir firma tarafindan da
kullanilabilmektedir. Odaklanma stratejisi genel olarak, ikame edicilere karsi daha az
savunmasiz hedefleri segmekte veya ortalamanin iistiinde bir yatirim getirisi elde etmek
icin bir rekabetin en zayif oldugu kisimlari belirlemekte kullanilmaktadir (Tanwar,
2013: 14).

Odaklanma stratejisinin maliyet liderligi odag1 ve farklilagtirma odagi seklinde
iki tlirinden bahsetmek miimkiindiir. Maliyet liderligi odaginda amag, firmanin
maliyetlerini diigiirerek hedeflemis oldugu pazarda rakiplerden daha fazla etkili olarak
maliyet avantaji elde etmektir. Farklilagtirma odaginda ise pazarmn belirli bir kismina
veya birkag boliimiine yonelerek rakiplerinden daha ayirt edici 6zelliklere sahip iiriin ve
hizmet tireterek Gistiin bir konum elde etme ¢abasidir (Yigit, 2008: 41).

Odaklanma stratejisinde amag, belirli bir miisteri grubu, belirli bir cografi pazar
grubu veya mal grubunun bir kesiti tizerinde odaklanarak farklilasma elde etmeye veya
maliyet liderligi saglama c¢abasidir. Odaklanma stratejisi sektor igindeki daha kiiciik ve
Ozellikli miisteri gruplarina hitap ederken, maliyet liderligi stratejisi ile farklilagtirma

stratejisi ise tim sektore hitap etmeyi hedeflemektedir. Firmanin odaklanma strateji

35



uygulamasi, rakiplerinden daha verimli ve etkin bir sekilde hizmet verebildigi

diisiincesine inanmaktadir (Goral, 2014: 262).
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICIi DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici, mal ve hizmet satin alan ve kullanan kisi veya firmadir (lvanovic,
2003: 55). Her bireyin bir tiiketici oldugundan bahseden Khan (2006: 4), giinliik
yasamda birgok iriiniin tiiketildigini, bu tiiketilen triinlerin bireyin tercihlerine,
ihtiyaglarina veya satin alma giiciine gore degistigini ifade etmektedir. Ayrica, bu satin
alinan {irlinlerin, tiiketim mallari, dayanikli mallar, 6zel mallar veya endiistriyel mallar
olabilecegini ifade etmektedir.

Tiiketici profili, annesinden oyuncak isteyen sekiz yasinda bir g¢ocuktan
baslayarak, milyon dolarlik bir bilgisayar sistemine sahip biiyiik bir sirkette karar verici
pozisyonunda olan sirket yoneticisine kadar degisebilmektedir. Tiiketilen diriinlere
gelince, her tiirli mal ve hizmeti kapsadigini sdylemek miimkiindiir. Tiketicilerin
ihtiyaglarmin ve arzularinin, aglik ve susuzluk seviyesinden sevgiye, statiiye ve hatta
manevi tatmine kadar uzanmaktadir (Solomon, 2017: 4).

Tiiketici kavramini daha genis bir bakis agisiyla ele alan Tiryaki (2008: 91)’ye
gore; istek ve ihtiyaglar1 bulunan, kisisel zevk ve begenilere sahip olan bireylerin; fakli
sebeplerle bir {irin tercihinde bulunmasi, satin almasi veya satin alama kapasitesinin
bulunmasi; bu siire¢ igerisinde iriini kullanmasi ve kullanim sonucunda tatmin elde
etmesi durumlarini barindiran kisileri tiiketici olarak tanimlamaktadir.

Mal ve hizmetlerin daha fazla ¢esitlenmesi, zamanla tiiketicilerin daha bilingli
hale gelmeleri, ihtiyag, istek ve beklentilerinde farkliliklarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
isletmeler de rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve ayni zamanda tiiketicilerin farkli
diizey ve sekildeki beklentilerini karsilayabilmek icin bir takim stratejiler aramaya
baslamiglardir (Fettahlioglu, 2008: 1).

Tiiketici davranisint tam olarak anlamadan miisterilerin ihtiyaglarin1i ve
isteklerini onceden tahmin etmek ve tepki vermek miimkiin degildir. Miisterilerin

ihtiyaglarimi  kesfetmek karmasik bir siiregtir, fakat c¢ogu zaman pazarlama
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arastirmasiyla bu durumun iistesinden gelmek miimkiindiir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010: 14).

2.2. Tiiketici Davranis1 Kavram

Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin, mal ve hizmetlerin
elde edilmesi, giivence altina alinmasi, kullanilmasi ve elden g¢ikarilmasinda yer alan
karar verme siirecidir. ilaveten, bu siirecin tiiketici ve toplum iizerindeki etkilerinin
incelenmesidir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 6).

Tiiketici davranisi alani, bircok temeli smirlari igine almaktadir. Bireylerin,
gruplarin veya kuruluslarin ihtiyaglar1 ve arzularini karsilamak igin tirtinleri, hizmetleri,
fikirleri veya deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden ¢ikardig: siireglerin
incelenmesidir (Solomon, 2017: 28).

Tiiketici davranigi karmasik ve ¢cok boyutlu bir siirectir. Tiiketici kararlar1 ¢ogu
zaman bir¢ok adimi icermektedir. Ayrica demografik 6zellikler, yasam tarzi ve kiiltiirel
degerler gibi bir¢ok faktérden etkilenmektedir. Tiiketici kararlari, ailelerin aksam
yemeginde nerede yemek yiyeceklerine ya da tatile nereye gideceklerine dair kararlar
alinmasi gerektigi zamanlarda bile, birden fazla birey veya grubun ihtiyag ve istekleri
g0z Oniline alindiginda, bu kararlar daha da karmasik hal alabilmektedir (Mothersbaugh
ve Hawkins, 2016: 6).

Tiiketici davranislart daha iyi tanimlamak icin bir¢cok arastirmaci tarafindan
vurgulanan yedi temel kavram incelenmistir. Bu kavramlar asagida kisaca
bahsedilmistir (Haghshenas vd., 2013: 18):

1) Tiiketici davranis1 motive edilir.

2) Tiiketici davranisi bir¢ok aktiviteyi igerir.

3) Tiiketici davranisi bir siiregtir.

4) Tiiketici davranis1 zaman ve karmasiklik bakimindan farklidir.

5) Tiketici davranigi farkli roller igerir.

6) Tiketici davranis1 dis faktorlerden etkilenir.

7) Tiketici davranis1 farkli insanlar i¢in farklidir. Bireysel farkliliklar ve dis
giiclerin farkli insan tiirleri lizerindeki etkisi nedeniyle, tiiketicilerin cesitli davraniglar
vardir ve bu farkliliklar tiiketici davranisini ve pazarlama karmasmin nasil tepki

verecegini tahmin etmede zorluga neden olur.
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Tiiketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak adina dmiirleri boyunca sayisiz mal
ve hizmet satin almaktadirlar. Tiiketiciler, satin alacagi her iiriin i¢in benzer satin alma
karar siirecini izlemeyebilirler. Mesela; otomobil satin alan bir tiiketicinin izledigi yol
ile ekmek satin alan bir tiiketicinin izledigi yol birbirinden farklidir ve bu tiiketicilerin
satin alma kararlar1 da degiskenlik gosterebilmektedir (Ozberk ve Kog, 2009: 141).

Firmalar, miisterilerin nasil karar verdikleri ve {iriinlerini nasil sectigi hakkinda
bilgi edinmek i¢in tiiketici davramislarini incelemektedirler. Firmalar, endiistriyel
basartya ulasmak igin tiiketici davranisin1 anlamalidirlar (Mashao ve Sukdeo, 2018:
1668).

2.3. Tiiketici Davramislarinda Satin Alma

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini en iyi sekilde tatmin
edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri kullanma big¢imleridir. Bundan dolay1 firmalar,
tiiketicilerin tatmin seviyelerini artirabilmek adina tiiketicilerin satin alma davraniglarini
dogru analiz etmeli ve tiiketicilere yonelik tutumlar sergilemelidirler (Fettahlioglu,
2008:7). Herhangi bir tiiketici davranisini anlamay1 destekleyen bazi sorular vardir. Bu
sorular asagidaki gibi siralanabilir:

e Pazar olusturan kimlerdir ve orgiitle ilgili giiglerinin kapsami nedir?

e Ne satin alirlar?

e Neden satin alirlar?

e Satin alma islemine kim dahil olur?

e Nasil satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

Bu sorularin cevaplari, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina en ¢ok nasil cevap

verebileceklerinin anlasilmasini saglamaktadir (N ve Sa, 2016: 77).

2.3.1. Satin Alma Davranisi

Konut sektoriindeki firmalar, tiiketicilerin satin alma davranislart etkilemeyi
basarabilmeleri igin konut satin alimimi diger iiriinlerden farkli bir satin alma siireci
olarak nitelendirmeleri gerekmektedir. Konut almak isteyen bireyler {izerinde arastirma

yapan bir firma, hedef pazari belirlemede saglikli bir arastirma siireci yirtatmelidir.
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Ciinkii konut satin alimi mevzubahis oldugunda tiiketicilerin davranislar1 farkli
parametreler i¢eren bir hal alabilmektedir. Tiiketici satin alma davranislar1 kapsaminda
konut satin alacak olan bireylere yapilacak olan arastirmalarda, g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken maddeler bulunmaktadir. Bu maddeler; pazar potansiyeli, fiyat
dengesi olusumu, i¢ ve dis pazar aragtirmalari, satis faaliyetlerinde etkinlik ve uygun
stratejilerin gelistirilmesidir. Bu maddeler sayesinde tatmin olan bir tiiketicinin siireg
sonunda satin alma islemini gergeklestirmesi umulmaktadir. Bu sebeple de firmalarin
tiiketicilerin bu beklentilerini gézetmeleri gerekmektedir (Erkek, 2016: 54).

Pazarlama arastirmalarini konut sektoriinde yapilmalidir; ¢iinkii, herkes konut
firmalarinin misterisi olamamaktadir. Firmalar, tiketiciler tizerinde etkili olabilecek
trtin ve hizmetlerin 6zelliklerini arastirilmali ve bu aragtirmalara gore politika ve
stratejiler gelistirilmelidir (Cengel, 2006: 130).

Pazarlamacilar, insanlarin neden iiriin ve hizmet aldiklarin1 anlamaya ¢aligmak
icin milyonlarca dolar harcamaktadirlar. Bazen satin alim igin bir sebep olmadigi
goriilmesine ragmen aslinda her zaman gergek bir sebep vardir. Bir miisterinin satin
alma kararini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir, bunlardan herhangi biri tiiketicinin

karar vermesine neden olmaktadir (www.marketingteacher.com, Erisim: 12.03.2019).

2.3.2. Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, bir bireyin herhangi bir {irlin, hizmet veya fikri satin almadan
once, satin alirken veya satin aldigi zaman, sahip oldugu tiim diisiince, duygu ve
eylemleri ifade eder. Tiiketici davranigi, bir bireyin neyi, neden, nasil, ne zaman ve
nerede satin aldigin1 belirleyen kavramdir. Satin alma siirecini ve tiiketicilerin nihai
karar1 tizerinde biiyiik etkisi olan ana faktorler: sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler
olarak ii¢ baslik altinda toplanabilir (Khaniwale, 2015: 283).

2.3.2.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, diger insanlarin satin alma davranisi lizerinde etkisi olarak
nitelendirilmektedir. Her bireyin satin alma kararlarini etkileyecek birileri vardir. Sosyal
faktorler li¢ grup altinda ele alinabilir: aile, referans gruplari, roller ve statiiler.

Tiiketicilerin  satin alma kararlarim1  nasil aldiklarim1  anlamak i¢in

pazarlamacilarin satin alma kararlarint kimin verdigini tanimlamalar1 gerekmektedir.
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Ayni zamanda, ne tiir satin alma kararlar1 verildigine ve tiiketicilerin karar alma
stirecindeki adimlarim1  sosyal bir birim olan aileyi de siirekli izlemelidirler

(Thangasamy ve Patikar, 2014: 37).

2.3.2.1.1. Aile

Aile, toplumun en kiigiik birimidir. Aile sistemi yalnizca bir kisinin biiyiimesini,
sosyallesmesini ve kendi kimligini bulmasim1 saglamakla kalmaz, aynm1 zamanda
toplumun yapisin1 ve Kkiiltiirinii, degerlerini, beklentilerini ve kurallarini yansitir
(Giinindi vd., 2012: 459). Sosyal bir olusum olan aile, tiiketimi dogrudan ve dolayli
olarak etkileyen énemli bir faktordiir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 135).

Konut ¢ogu tiiketim mallar i¢in temel tiiketim birimidir. Mesela, konut ve
otomobil gibi ana Ogeler, bireylerden ziyade aile fertleri tarafindan tliketilmektedir.
Ayrica, her hane halkinin tiiketim aligkanliklart nadiren diger hane halkininkinden
bagimsizdir. Bu nedenle, pazarlamacilarin, haneyi bir tiiketim birimi olarak anlamalari
oldukg¢a oOnemlidir. Aile hanesi, kiiltiirel ve alt kiiltiirel degerlerin ve davranis
kaliplarinin gelecek nesillere aktarildigi temel mekanizmadir. Satin alma ve tiiketim
kaliplari, aile hane halki biriminin kuvvetle etkiledigi tutum ve beceriler arasinda yer
almaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 194).

Ailenin tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkisi cesitli faktorlere bagl olarak
degismektedir; aile icerisindeki ¢ocuk sayisi, ailenin geliri, kir veya kentte oturmasi,
kadinin galisip ¢aligmamasi durumlar1 gibi 6rneklendirilmektedir. Bir iiriiniin gergek
satin alma eylemini kimin yaptiginin yaninda, Uriinii alim kararmi kimin etkiledigi
konusu da pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan 6nemlidir. Cogu zaman
ihtiya¢ sahibi ile satin alma kararmi veren kisi ayni olmayabilmektedir. Pazarlama
firmalar1 kar1, koca ve gocuklarin gesitli tirlin ve hizmetler iizerindeki alim kararina olan
farkl1 tepkilerini incelemektedirler. Uriin gelistiricileri i¢in énemli olan ¢esitli iiriinlerin
se¢iminde kimin daha etkili oldugunu belirleyebilmektir (Satici, 1998: 7).

Aile ¢ok oOnemli bir karar alma birimi oldugundan, aile iiyeleri arasindaki
etkilesimin, arkadas veya meslektaglar gibi kiigiik gruplardan daha 6nemli olmasi
muhtemeldir (Levy ve Lee, 2004: 321). Aile, dayanikli tiiketim mallar1 aliminda biiyiik
oranda rol oynayan tiyelerini olusturur (Thangasamy ve Patikar, 2014: 37). Farkl aile

tiyeleri tarafindan uygulanan etki miktari, bireysel {liyelerin satin alma ile ne kadar
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ilgilendikleri veya alakali olduklarina bagli olarak degismektedir. Ornegin, hane
halkindaki kadin yerel konut piyasasiyla ilgileniyorsa ve son satiglara ayak
uydurabiliyorsa, konut kararinda en fazla etkiye sahip olmasi muhtemeldir. Benzer
sekilde, cocuklar aile konutlarini satin almakla ilgilenmeyebilir ve bu nedenle karar
tizerinde giiglii bir etkisi olmayabilir (Levy ve Lee, 2004: 322).

Tiiketicinin yagaminda iki tiir aile modeli bulunmaktadir. Bunlar: ¢ekirdek aile
ve ortak ailedir. Cekirdek aile, aile biiyiikliigiiniin kii¢iik oldugu ve bireylerin karar alma
Ozgiirliigiiniin yiiksek oldugu bir yapiyken; ortak aile ise, aile biiylikliigliniin biiyiik
oldugu ve grup karar vermenin bireysel karar vermeden daha fazla tercih edildigi
yapidir. Aile liyeleri, tliketici davranisini giiclii bir sekilde etkileyebilme yetenegine
sahiptir. Ozetle, aile iiyelerinin begenileri, zevkleri, hoslanmadiklar1 seyler, yasam

tarzlar1 vb. faktorler ailenin satin alma davranisini etkilemektedir (N ve Sa, 2016: 78).

2.3.2.1.2. Referans Gruplari

Oncelikle grup ve referans grup terimleri arasindaki farkin ayirt edilmesi
gerekmektedir. Grup, birtakim normlari, degerleri veya inanglar1 paylasan ve
davraniglar1 birbirine bagli olacak sekilde birbirleriyle dolayli veya agik bir sekilde
tanimlanmus iliskileri olan iki veya daha fazla birey olarak tanimlanmaktadir. Referans
grubu ise, kendi bakis acilar1 veya degerleri, kisi tarafindan mevcut davranislarina temel
olarak kullanildig1 varsayilan bir gruptur. Dolayisiyla, bir referans grubu sadece bireyin
spesifik bir durumda davranig igin bir rehber olarak kullandigi bir grubu ifade
etmektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 216).

Tiiketiciler, bir iriin veya hizmeti satin alma karar1 verirken bazi riskler
tistlenmektedirler. Bu riskler, satin alinacak mal ve hizmetin tiiketici i¢in dnemine gore
de degismektedir. Sinirli imkanlariyla satin alma karari veren tiiketiciler, vermis
olduklar1 kararlarda hata yapmamak ve zarara ugramamak igin genellikle gevresindeki
diger bireylere danisarak ve onlarin da fikirlerini alarak hareket etmek istemektedirler.
Tiiketicilerin danistiklart bu gruplar referans grubu olarak ifade edilmektedir. Referans
grubu, bireylerin bilgi ve tecriibelerinden yararlandiklari, giiven duyduklari, 6rnek
aldiklari kisiler, aile, yakin gevre ve diger gruplardan meydana gelmektedir (Habiboglu,
2019: 21).
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Bir bireyin tutum veya davranislarinin olusumunda referans gruplarinin etkin bir
rolii bulunmaktadir. Referans gruplarinin etkisi, tirlinlere ve markalara gore de farklilik
gosterebilmektedir. Mesela bir iiriin elbise, ayakkabi, araba, konut vb. goriilebilir bir
{iriin ise referans gruplarnimn etkisi daha giiclii olabilmektedir. Ilaveten referans gruplari,
Ozel yetenegi, bilgi birikimi veya diger ozellikleri nedeniyle bagkalari etkileyen
kisileri yani kisacasi fikir liderlerini de kapsamaktadir (Rani, 2014: 55).

Hawkins ve Mothersbaugh'e gore (2010: 234), referans gruplarinin tiiketici
davraniglar tizerinde ti¢ 6nemli etkisi olabilmektedir. Bunlar: bilgilendirme, normatif ve
tammlama seklinde ifade edilebilmektedir. Ihtiyac duyulan pazarlama stratejisi, s6z
konusu etki tiiriine bagli oldugundan bu tiirler arasinda ayrim yapmak Onemlidir.
Kisacas1 her bir etkiden bahsedilecek olunursa;

1-Bilgilendirici etki, bir birey referans grup iyelerinin davraniglarini ve
goriiglerini potansiyel olarak yararli bilgi pargalart olarak kullandiginda ortaya ¢ikar. Bu
etki, grup liyelerinin bireyle olan benzerligine veya etkilenen grup iiyesinin uzmanligina
dayanmaktadir.

2-Normatif etki, bazen faydaci etki olarak da adlandirilir, bireyin dogrudan bir
odiil almak veya yaptirnmdan kaginmak igin grubun beklentilerini yerine getirmesini
sagladigr zaman ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, bireyler grupla giiglii baglara sahip
oldugunda ve ilgili iiriin sosyal olarak dikkat ¢ekiyorsa normatif etki en giiclii etki
olmaktadr.

3-Tanimlama etkisi, diger adiyla deger ifade edici etki olarak da
adlandirilmaktadir. Bireyler grubun degerlerini ve normlarimi igsellestirdiginde
gerceklesmektedir. Bunlar daha sonra herhangi bir referans grubu yaptirimi ya da 6diilii
diiginmeden bireylerin davraniglarini yonlendirmektedir. Birey, grubun degerlerini
kendisininki gibi kabul etmistir. Birey, grubun degerleri ile tutarl bir sekilde davranir,

clinkii kendi degerleri ile grubun degerleri aynidir.

2.3.2.1.3. Roller ve Statiiler

Rol, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislar olarak
ifade edilmektedir. Aile, sosyal ¢evre veya is ortamu kisiye ¢esitli roller yiiklemektedir.
Bireyler sergiledikleri davranislarla baz1 gorevler ve roller iistlenirler dahasi ayricalikli

bir konuma da sahip olabilirler. Bu sebeple roller bireylere belirli bir sorumluluk veya
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yikiimliliikler yiikleyebilmektedirler. Her rol bir statiiyli gerektirir ve bu nedenden
Otiirii Girliin se¢imleri toplumdaki roller ve statlilere uygun olarak yapilmaktadir
(Durmaz ve Bahar, 2011: 68). lyi bir gelir diizeyine ve kariyerli bir meslege sahip olan
bireyin, kendi standartlarina uygun, kaliteli bir konut tercih etmesi bu duruma 6rnek
gosterilebilir.

Aile tyelerinin her birinde dogal, hukuksal ya da sonradan belirlenmis rolleri
vardir. Dogal roller; kadin ya da erkek es, kiz ya da erkek kardes, abi, abla, amca, dayi,
teyze, hala, dede, babaanne, anneanne gibi akrabalik iliskisi olanlarin edindikleri statiiye
bagli rollerdir. Roller, statiiye tabi olan bireye yiiklenen hak, 6dev ve yiikiimliiliiklerdir
(Ozsungur ve Giiven, 2017: 138). Bu roller genel olarak kisinin davramislarini etkiledigi
gibi satin alma davranisini da etkilemektedir (Kiilter, 2004: 19).

Kisi, aile, kuliipler, organizasyonlar, ¢evrimigi topluluklar gibi bir¢cok gruba
aittir. Kisinin her gruptaki pozisyonu hem rol hem de statii olarak tanimlanabilir. Rol,
insanlarin ¢evrelerindeki insanlara gére yapmasi beklenen etkinliklerden olusmaktadir.
Her rol, toplum tarafindan kendisine verilen genel saygiyr yansitan bir statii
tasimaktadir. Insanlar genellikle rollerine ve statiilerine uygun iiriinler segcmektedirler.
Calisan bir annenin oynadigi ¢esitli roller disiiniiliirse; sirketinde, marka yoneticisi
roliinii; ailesinde, es veya anne roliinii; en sevdigi spor etkinliklerinde hevesli bir fan
roliinli oynayabilir. Bunun i¢in ise bir marka yoneticisi olarak, sirketindeki roliinii ve
statiislinii yansitan bir tiirde kiyafetler satin alabilir veya bir oyunda en sevdigi takimi

destekleyen tiniforma giyebilir (Kotler ve Armstrong, 2016: 175).

2.3.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik  faktorler Dbireyin i¢ yapisindan kaynaklanan etkenlerden
olugturmaktadir. Tiiketici davraniglarint etkileyen faktorler arasinda yer alan psikolojik
faktorleri bes kategori altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar sirasiyla: giidiillenme,
algilama, 6grenme, inang¢ ve tutumlar, kisilik ve 6grenmedir. Bu faktorler satin alma

karar stirecinin nasil gerceklestigini anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Munthiu,

2009: 27).
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2.3.2.2.1. Giidiilenme

Gudi genel ifadeyle, uyarilmis ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Bireyi amaci
dogrultusunda harekete geciren istek, arzu ve diirtiilerden olusmaktadir. Belirli bir
ihtiyacin dogmasiyla giidiiler ortaya ¢ikmaktadir (Unal, 2008: 25).

Glidiilenme diger adiyla motivasyon, tiiketicileri bir satin alma davranisi
gelistirmeye yonelten etkendir. Tiiketicinin bir {irline ihtiya¢ duymasini saglamak igin
giidiileme seviyesinin yeterince baskin bir diizeyde olmasi gerekmektedir. Giidiileme;
genellikle bilingalt1 bir seviyede ¢alismaktadir, dlglilmesi zordur ve ayrica miisterilerin
satin alma davramisini da etkilemektedir. Her insanin fizyolojik ihtiyaglar, sosyal
ihtiyaglar, biyolojik ihtiyaglar gibi farkli ihtiyaclar1 vardir ve bu ihtiyaglarin dogasi
geregi bazilar1 en az baski yaparken bazilari en fazla baski yapmaktadir. Guidiileme
dogrudan ihtiya¢ ile ilgilidir ve tiiketici satin alma karar siirecinin asamalarinda
tanimlandigi gibi ayni siniflandirmada ifade edilmektedir (Rani, 2014: 58). Satiglari
artirmak ve tiiketicileri satin almaya tesvik etmek i¢in firmalar, tiikketicinin aklindaki
ihtiyact olusturmaya, bilinglendirmeye veya giiclendirmeye ¢alismalidir ki iirlin
hakkinda tiiketicideki satin alma motivasyonu gelistirilebilsin. Boylece, tiiketiciler tiriin

degerlendirme ve satin alma diisiincesiyle daha ¢ok ilgileneceklerdir.

2.3.2.2.2. Algilama

Alg, tiiketicilerin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgileri segtigi,
organize ettigi ve yorumladig: siirectir (Mashao ve Sukdeo, 2018:1669). Tamamen ayni
pazarlama iletisimine maruz kalan iki kisi, ayni Urliniin farkli algisina sahip
olabilmektedir (Khaniwale, 2015: 283).

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi {izerinde duyular yoluyla fikir edinme
yontemidir. Algilama siireci ile birey c¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir
(Satic, 1998: 11). Algilamay1 etkileyen cesitli uyaricilar bulunmaktadir. Bunlar;
cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve tiiketicilerin kendilerinden kaynaklanan uyaricilar
seklindedir. Fiziksel uyaricilar; koku, tat, ses, goriintii gibi faktorlerden olusmaktadir.
Diger taraftan tiiketicilerin kendilerinden kaynaklanan uyaricilar ise, 6l¢iilebilmesi daha
zor olan ilgi, ihtiyag, dikkat, hafiza, deneyim gibi faktorlerden olusmaktadir. Renkli bir
gazete reklami veya ambalajin renkli olmayana gore ¢cok daha fazla ilgi ¢ekmesi fiziksel

uyaricilara drnektir. Insanoglu ayni duyu organlarma sahip oldugu halde aym algilama
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icerisinde olmayabilirler. Ciinkii insanlar ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik varliklardir.
Dolayisiyla dis miidahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler (Deniz, 2011: 254).
Miisterilerin ihtiyaglari, gidiileri ve tutumlarin1 kosullandirmak suretiyle satin
alma davranislarina etki etmesi, algilama olarak agiklanmaktadir. Bu sebeple firmalarin
hitap edecegi miisterilerin algilamalarinin secici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve
bu konuda devamlilik saglamaya gayret gostermeleri gerekmektedir (Satici, 1998: 11).
Tiiketicilerin algilarinin isleyisi konusunda pazarlama yoneticileri bilgi sahibi
olmak zorundadir. Aksi durumda, pazarlama c¢abalarindan beklenen sonuglara

ulagmalar1 zorlasacaktir (Kiilter, 2004: 29).

2.3.2.2.3. Inanc¢ ve Tutumlar

Her birey kendi deneyimine, inanglarina ve tutumlarina dayanan farkli algilara
sahiptir. Tiiketiciler, 6grenme ve deneyimle, inanglar ve tutumlar kazanirlar. inang,
tiikketicinin bir konuda sahip oldugu bir vizyondur. Inang ya da diisiince, gergek bilgiye
de dayanabilir. Aile ya da komsular gibi dis etkenler, 6grenme ile birlestiginde,
tilkketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilecek inanglar yaratmaktadir. Farkli
insanlar, din, politika, yemek, miizik ve daha pek ¢ok konuda farkli tutumlara
sahiptirler. Tutum, tiiketicilerin bir nesneye veya diisiinceye yonelik duygularini veya
degerlendirmelerini agiklayan bir olgudur. Hem inanglar hem de tutumlarin
degistirilmesi oldukga zordur. Ciinkii bunlar tiiketici zihninin derinlerine demirlenir ve
bir bireyin kisiliginin bir pargasi olabilir (Lautiainen, 2015: 10).

Inanglar, birinin bir sey hakkinda dogru olduguna inandigi duygu ve
diisiinceleridir. Tutum ise, bir seyle ilgili bireysel olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerdir. Tiiketiciler, farkli {irlinlere karsi bazi inan¢ ve tutumlara sahip
olma egilimindedirler. Bu inang ve tutumlar, tiiketicinin iiriin hakkindaki marka imajini
olusturmakta ve boylece tiiketicinin nihai satin alma kararin1 da etkilemektedir. Bu
durumla kars1 karsiya kalan pazarlamacilar, tiiketicilerin {iriin, hizmet veya fikir
hakkindaki inan¢ ve tutumlarindan endise duyduklart i¢in agresif pazarlama
kampanyalariyla tiiketicilerin inang ve tutumlarini degistirmeye calisirlar (Khaniwale,
2015: 283).

Pazarlamacilar, insanlarin belirli iirlinler ve hizmetler hakkinda formiile

ettikleri inanclariyla ilgilenmektedir, ¢iinkii inanglar satin alma davramisini etkileyen
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iriin ve marka imajlarini olusturmaktadir. Bazi inanglarin yanlis olmasi ve satin alimin
onlenmesi durumunda, pazarlamaci bunlar1 diizeltmek icin bir kampanya baglatmalidir.
Bu inanglar bilgiye, inanca veya soylentilere dayanabilir. Tiiketiciler, bir {iriinlin
Ozellikleriyle ilgili birtakim inanglar gelistirme egilimindedir ve daha sonra bu inanglar
yoluyla, bir marka imajmi, belirli bir marka hakkinda birtakim inanglar kiimesi
olusturmaktadir (Lautiainen, 2015; 12). Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek
vb. ilgili tutumlar1 vardir. Tiketici tutumu ayni zamanda tiiketici davranisim1 da
etkilemektedir. Tiketicinin bir iiriine yonelik tutumu olumlu ise, tiiketici davranisi
tizerinde olumlu etkisi olacaktir. Pazarlamacilar, iriinlerine karst olan tutumunu
kesfederler ve olumlu hale getirmeye c¢alisirlar ve zaten olumluysa, onu korumaya
devam ederler (Durmaz ve Jablonsk, 2012: 67).

Inang ve tutumlar satin alma davranisim etkileyen unsurlardir. Bundan &tiirii mal
ve hizmetlerle ilgili inanglar, tiriiniin ve markanin imajini olusturma ve tiikketicinin satin
alma davramigini etkilemektedir. Pazarlama isi ile ugrasanlar, tiiketicinin {iriin
hakkindaki inanglarimi degistirmek igin emek harcamaktadirlar. Tutumlar ise fertleri
belirli uyaricilara karsi tutarli davranmaya yoneltmekte ve her seyi yeniden
anlamlandirma zahmetinden kurtarmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler tutumlarini
degistirmek istememektedirler. Bu konuda arastirma yapan firmalar, eger iriinlerini
mevcut tliketici tutumlarina gore iiretirlerse masrafli ve zaman alic1 bir siirecten de
uzaklagmis olurlar (Siso, 2009: 21).

Biitiin diinya toplumlarinda az da olsa batil inan¢g bulunmakta ve kiiltiirden
kiltire gore de degisiklik gostermektedir. Kisacasi kiiltiirel 6zellikler, batil inanglar
etkilemektedir. Batil inanglar son zamanlarda tiiketici davraniglarii ve firmalarin
pazarlama faaliyetlerini de etkilemeye baslanmistir.

Bilimsel olarak batil inancin varligi kanitlanmasa da ¢ogu insan az ya da ¢ok
batil inanca sahiptir. Modern yasam bi¢iminin batil inanglar1 ortadan kaldiracagi
seklindeki dngoriiler, bugiine kadar gerceklesmemekle birlikte bu durum giiniimiizde de
devam etmektedir (Vyse, 2013: 5).

Batil inanglara inanan bireylerin sayisi aslinda disiiniildiigiinden daha fazladir.
Fakat bazi insanlar alay konusu olma endisesiyle batil inanglarimi bagskalarina
bahsetmekten ¢ekinmekte ya da tek baslarinda iken eylemlerini gerceklestirmektedir

(Kose ve Ayten, 2009: 65).
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Amerika’nin bazi eyaletlerinde batil inanca gore, 6zellikle Hristiyan toplumlar
icin 13 rakami ugursuzluk ifade ederken bazilari igin ise ugurlu say1 olabilmektedir.
Ornegin, New York City’deki apartman binalarmin %5' 13. katin ve 13 sayisinin
sanssiz oldugu kabul edilirken, Teksas’ta ise bu saymin sanshi oldugu kabul
edilebilmektedir (Humphreys vd., 2016: 1). Miislimanlarda ise bazi 6nemli tarihi
olaylarin rakamlarinin toplami 13 sayisii verdigi icin dnemlidir. Ornegin: 571 olan
Peygamber Efendimizin Hz. Muhammed (s.a.v)’in dogum tarihi ile 1453 olan
Istanbul’un Fetih tarihinin rakamlar1 toplami 13 sayisin1 vermektedir. Bu durumun
I[slam dininde bir karsih@ yoktur ve ugursuz sayr olarak da nitelendirilmemistir
(https://indigodergisi.com, Erisim: 11.05.2019). Fakat Miisliimanlarin ¢ok biiyiik bir
kismi, bu tarihlerin rakamlar1 toplaminin 13 sayisini elde edildigini bilmemektedir.

Giinliik hayatin bazi boliimlerinde 13 rakaminin ugursuzluguyla ilgili inanislara
rastlamak miimkiindiir. Baz1 yolcular 13 numarali koltuga oturmak istemez ya da bu
numaradan rahatsizlik duyduklar1 i¢in yerlerini degistirmek isterler. Bazi hostesler ise
13 numarali koltukta oturan yolcuyla ilgilenmekten kacinirlar. Yine Amerika’da bazi
cok katli binalarda 13. kat ve daire numarasi bulunmamaktadir. Bat1 diinyasinda, 13
rakaminin ugursuzlugu yaygin bir inanistir ve 13’ten korkma hastaligi (Triskaidekafobi)
adiyla psikoloji literatiiriinde bile yer almistir (Kose ve Ayten, 2009: 66).

Benzeri bir say1 takintisi, Cin, Japonya ve Kore gibi Uzakdogu {ilkelerinde
goriilmektedir. Cin geleneginde ‘‘4’’ sayisi sanssiz olarak nitelendirilirken, ‘8’ sayisi
ise sanshi olarak nitelendirilmektedir. Cin lehgesinin birkaginda, dort kelimesinin
telaffuzunun 6liim kelimesine ¢ok benzer olmasi gerceginden kaynaklanmaktadir. Bu
duruma “‘4’’ rakamindan korkma rahatsizhigi (Tetrafobi) denmektedir. Buna karsilik,
sekiz kelimesi, refah ya da zenginlik kelimesine fonetik olarak benzedigi i¢in ugurlu
saytlmigtir. Fortin vd., (2013) arastirmalarinda, Cinli mahalle sakinlerin, normal
rakamlara sahip ev adreslerine oranla, adreslerinde ‘‘8” rakami bulunan evlerin daha
pahaliya satildig1, “4” rakami bulunun evlerin ise daha diistik fiyatlarda satildig: tespit
etmiglerdir (Fortin vd., 2013: 2-21). Dort sayisinin ugursuz olduguna inanildigi igin
mesela; Cin’de bazi binalarin 4. kati bulunmamaktadir ve aksine sekiz sayisinin ugur
getirdigine inanildig1 i¢in ise Hong Kong’da Cin bankas1 8 Agustos 1988°de agilmistir
(Ozgiiven, 2013: 113).
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2.3.2.2.4. Kisilik

Kisilik, bireyin dogdugu andan beri var olan biyolojik 6zelliklerin yani sira
cevreden gelen sosyal etmenlerin birbiri lizerine yaptiklari etkilerin meydana getirdigi
ahenkli bir biitiin olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple kisilik {izerinde hem kalitsal
ozelliklerin hem de g¢evrenin bir rolii oldugu sonucuna ulagsmak miimkiindiir (Yener,
2013: 90).

Kisilik, her bireyin kendine 6zgii 6zellikleri ve karakteristik yapisidir. Kisilik,
bireyin psikolojik ve fizyolojik 6zelliklerinin etkilesiminin iriiniidiir ve degismez
davraniglarla sonuglanir. Giiven, merak, uyum, giriskenlik, bagimsizlik, karizma, hirs,
acik sozliiliik, utangaglik vb. bazi 6zellikleri somutlastirir (Rani, 2014: 57).

Birey, i¢ ve dis gevresiyle daima iliski ve etkilesim igerisindedir. Kisacasi birey
kendi i¢indeki duygu ve diisiinceleri algiladigi gibi kendisi hari¢ yer alan kisi, olay ve
nesneleri de algilamaktadir. Bireyin kisiligi, i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu iliski bigimini
de belirlemektedir. Ayrica bireylerin tiikettikleri trtinler ile kisilikleri arasinda 6nemli
bir iligskinin var olusundan bahsetmek miimkiindiir (Dal, 2009: 32).

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden farkli kilan duygu, diisiince ve davranis
Ozelliklerinin tamamina denir. Kisilik ve kisilik tipleri dogru analiz edilebilirse
miisterilerin {iriin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabilir ve miisterilere

daha yararl bir hizmet saglanabilir (Durmaz vd., 2011: 120).

2.3.2.2.5. Ogrenme

Ogrenme, bireyin bilgi ve deneyimle gelisen davranis kabiliyetlerinin
degistirildigi bir siire¢ olarak aciklanmaktadir (Habiboglu, 2019: 11). Tiiketiciler, istek
ve ihtiyaglarin1 karsilamak igin hangi mal ve hizmeti kullanacaklarina veya
sececeklerine karar vermesi bazi 6grenilmis davranislarin neticesinin sonucudur (Kiilter,
2004: 31).

Ogrenme kisinin yeni bilgi, beceri ve davranislar1 edinme siirecidir. Baska bir
ifadeyle 6grenme; insan davraniglarini bigimlendiren ve yonlendiren, kalici davranis
degisikligidir. Firmalar, pazara yeni ¢ikan bir {irlinii tanitma, tiriin ile tiiketici arasinda
bag kurma, lirliniin 6zelliklerini kullaniciya aktarma veya ayni {irinii kullanmalarina
devam etmeleri konusunda insanlari ikna etme siireglerinin tamaminda Ogrenme

kuramlarin1 baz almaktadirlar (Paksoy ve Kara, 2014: 112).
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Tiiketim siireci i¢in 6grenme, asli bir unsurdur. Aslinda, tiiketici davranisi biiyiik
olciide oOgrenilmis davranislardan olusmaktadir. Insanlar davranislari, tutumlari,
degerleri, zevkleri, tercihleri, sembolik anlamlar1 ve duygularinin ¢ogunu 6grenme
yoluyla edinmektedirler. Aile, arkadaslar, kiiltiir, kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik,
insanlarin aradig1 yasam tarzini ve tiikettikleri {irtinleri etkileyen 6grenme deneyimleri
saglamaktadir. Ornegin, tiiketicilerin bir film secimi yaparken ¢evrimi¢i okuduklarindan
ve arkadaglariyla yaptigi tartismalardan ne kadar siklikta etkilendigi diistiniilebilir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 318).

2.3.2.3. Kisisel Faktorler
Tiiketici davraniglarin1 etkileyen Onemli faktdrlerden bir digeri de kisisel
faktorlerdir. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler: demografik ve

durumsal faktorler iki grup altinda toplanabilir.

2.3.2.3.1. Demografik Faktorler

Bireyin satin alma kararin1 6nemli 6lgiide etkileyen ve kisinin karakteristik
Ozelliklerini olusturan unsurlar olan: yas, cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek ve gelir
gibi faktorlerden olugsmaktadir. Satin alma davranisi lizerinde kiginin yas1 ve yas donemi
etkili bir faktordiir ¢linkii insanlarin satin alma stilleri zamanla degismektedir. Bireyin;
kadin veya erkek, evli veya bekar, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi, egitim diizeyi,
meslegi, gelir durumu ve hayat tarzi satin alma kararini en genis boyutlarda etkileyen
kisisel faktorlerdendir (Arslan, 2003: 95).

Bir kisinin meslegi ve ekonomik durumu, satin aliman mal ve hizmetleri
etkilemektedir (Mashao ve Sukdeo, 2018: 1669; Furaiji vd., 2012: 79). Tiiketiciye ait
gelir diizeyinin yiiksek olmas1 satin alma davraniglarini tesvik ederken, diisiik olmasi ise
harcamay1 azaltmaktadir. Buna baglh olarak disik gelir durumu, satin alma
davranigindan kaginmayr veya satin alma seklini degistirmeyir beraberinde

getirebilmektedir (Dal, 2009: 19).
2.3.2.3.2. Durumsal Faktorler

Tiiketici satin alma kararinda bulunurken var olan sartlar1 veya durumlari ifade

etmektedir. Satin alma karar1 bazen ansizin ortaya c¢ikan bir durumdan
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kaynaklanabilmektedir. Mesela, konut almay1 diisiinen bir bireyin, calistig1 sirkette 6zel
durumlar sebebiyle isini kaybetmesi halinde satin alma konusunda vermis oldugu
karardan vazge¢mesine neden olabilmektedir. Eger bireyin maasina sirket zam yapmis
olsaydi, birey satin alacagi konutu daha genis, daha biiyiik veya daha farkli bir tipte
secebilme imkanina sahip olabilirdi (Mucuk, 2010: 82).

Durumsal faktoriin tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen iki unsuru
bulunmaktadir: fiziksel ¢evre ve zaman. Fiziksel ¢evre, insanlarin ruhsal durum ve
davraniglarina yon vermektedir; bu nedenle sosyal, politik, ekolojik, teknik, ekonomik,
sat1g noktasi gibi ¢esitli ¢evreler satin almayi etkileyebilmektedir. Zaman faktoriinde ise,
insanlarin mevcut i¢cinde bulundugu an, yil icinde veya satin alim faaliyeti i¢cindeki
sinirl oldugu zamanlar satin alma karar1 vermeyi etkileyen unsurlardandir. Tiiketiciler
bazi iiriin ya da hizmetleri tiiketim hizlarina, aliskanliklarina ve ekonomik durumlarina
gore her giin, bazilarim1 ayda bir, bazilarmi ise yilda veya bes yilda bir defa
almaktadirlar (Deniz, 2011: 253).

Tiiketiciler konut satin alma tercihlerinde de kendilerine en uygun zaman
icerisinde harekete gegmektedirler. Tiiketiciler, bulunduklart zaman dilimine goére ya
satin alma karar1 verirler ya satin almaktan vazgecerler ya da o an icin herhangi bir

islem yapmayip satin almayi erteleyebilirler.

2.3.2.4. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler giinlik yasamimizin 6nemli bir bdliimiinii olusturmasi
sebebiyle bireylerin satin alma kararlarini da etkilemektedir. Buna bagl olarak kiiltiirel
faktorler, bireylerin konut tercihlerinde, mobilya ve kiyafet se¢ciminde, kisisel bakim
tirtinlerinde, yiyecek ve igecek vb. iiriin tercihlerinde farkliliklar gosterebilir. Kisacasi
ne yenilip ne giyilecegini; nerede yasanip nereye tatile gidilecegini veya yasam tarzini
biiyiik dl¢iide kiiltiir belirlemektedir (Deniz, 2011: 250).

Insanlarin temel ihtiyaglarindan birini karsilayan konut, tiiketiciler tarafindan
satin alma siirecinde iken kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Khaniwale (2015: 281),

kiiltiirel faktorleri: Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif seklinde {i¢ kategoriye ayirmaktadir.
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2.3.2.4.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun bireyi tarafindan aileden ve diger 6nemli kurumlardan
ogrendigi temel degerler, istekler ve davranmislarla ilgilidir (Furaiji vd., 2012: 79).
Tiketici kiiltiirii, bir toplum {iyesinin aileden ve diger 6nemli kurumlardan 6grendigi bir

dizi temel deger, istek ve davranis anlamina gelmektedir. Her kiiltiir daha kiigiik bir alt

kiiltiirti kapsamaktadir (Mashao ve Sukdeo, 2018: 1669).

2.3.2.4.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir milliyetleri, dinleri, 1tk gruplarini ve cografi bolgeleri icine almaktadir
(Furaiji vd., 2012: 79). Birgok alt kiiltiir 6nemli pazar boéliimlerini olusturmakta ve
pazarlamacilar genellikle tiiketicinin ihtiyaglarina gore iirlin ve pazarlama programlari
tasarlamaktadir. Alt kiiltiir grubunun Kotler ve Armstrong (2016)’a gore en énemli ii¢
orneklerinin: Ispanyol Amerikali, Afrikali Amerikali ve Asyali Amerikali tiiketiciler

oldugu ifade edilmistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 168).

2.3.2.4.3. Sosyal Simf

Sosyal siif, meslek, gelir, egitim, zenginlik ve diger degiskenlerin birlesimiyle
belirlenebilir (Mashao ve Sukdeo, 2018: 1669). Sosyal sinif, toplum iiyelerini bir
hiyerarsiye gore siiflandirma olarak ifade edilmektedir. Siniflama, gelir kaynagi, sahip
olunan miilkiyet, yerlesim alani, sosyal prestij ve kurumsal iiyelik gibi ¢esitli faktorlerle
iligkilendirilebilir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

2.3.3. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma davraniglari neticesinde bir satin alma karar siireci
olusmaktadir ve bu siire¢ ¢esitli adimlardan meydana gelmektedir. Tiiketiciler, arzu
ettikleri, ihtiya¢ duyduklar1 veya duyacaklari liriin ve hizmetlerle ilgili birgok tiiketim
karar1 vermektedirler ve bu kararlar tiiketicilerde farkli tiiketim davraniglarinin
sergilenmesine neden olmaktadir. Giinlik yasamin getirmis oldugu alisilagelmis diizen
icinde yapilan tiiketim ile nadiren hissedilen ihtiyaglar i¢in yapilan tiiketim birbiri
arasinda farklilik gostermektedir. Kisacas, tiiketici davranisinda meydana gelen ekmek
tiikketimi ile konut satin alimi arasinda herhangi bir benzerlik séz konusu degildir (Oz,

2012: 3).
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Tiiketicilerin karar vermesi, satin alma kararinin tiirtine ve iirlinlerin niteligine
gore degismektedir. Sabun, kriket sopasi, televizyon, ev ve yeni bir araba birbirinden
cok farkli {irtinlerdir. Bu nedenle, 6zellikle dayanikli tiiketim mallar i¢in karmasik ve
pahali alimlar nispeten daha fazla alic1 miizakeresi ve daha fazla katilimciy1 icerecek
sekilde olmaktadir. Uriinlerin marka tercihleri arasindaki farkliliklarin derecesi bile,
cogunlukla, alicilarin ailedeki karar alma siirecine katilimi ve etkisine baghdir. Ayrica,
tiikketicilerin neden dayamikli tiiketim iirlinleri aldiklarimi ve bunlari bu tiir alimlar
yapmaya neden olan faktorlerin neler oldugunu arastirmak da ¢ok Onemlidir.
Pazarlamacilar, hedef pazarin ihtiyaclarint ve zevklerini tam olarak anlamali ve
tireticilere bu drilinleri uygun bir sekilde tiretmeleri igin isaret vermeyi saglamalidir
(Thangasamy ve Patikar, 2014: 37).

Artik ¢ogu pazarlamaci, tiiketici davranisinin aslinda devam eden bir siire¢
oldugunu kabul etmektedir; sadece bir tiiketicinin para veya kredi kartini teslim ettigi
anda gerceklesen bir durum degil, karsiliginda bir miktar mal veya hizmet alindigi
durumdur. ki veya daha fazla kurulusun veya insanin degerli bir sey verdigi ve aldig
bir islem olan degisim, pazarlamanin ayrilmaz bir parcasidir. Her ne kadar degisim
teorisi tiiketici davranisinin 6nemli bir parcasi olarak kalsa da; uzmanlara gore, bir satin
alma isleminden Once, sirasinda ve sonrasinda tiiketiciyi etkileyen hususlari i¢eren tiim
tiiketim siirecini kapsamaktadir (Solomon, 2018: 29).

Pazarlamacilar tiiketicileri etkilemek i¢in satin alma kararii kolaylastirmaya
caligirlar ve bunun ig¢inde bazi yontemler gelistirmektedirler. Tiiketicinin istek ve
ithtiyaglarina uygun 6zelliklerde olan mallar1 onlara tanitirlar, nitelikleri hakkinda bilgi
verirler ve pazarlamaya calisirlar. Sonrasinda ise tiiketiciler i¢in bu mallar1 satin
alinmaya hazir bulundururlar (Firat ve Azmak, 2015: 252).

Tiiketici, satin alma karar siirecini bir problem ¢ozme yoOntemi olarak
gorebilmektedir. Bu siiregte tiiketici tarafindan kat edilen asamalar ve siireci etkileyen
faktorler bulunabilmektedir. Bu asamalar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya tanimlanmast,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme olarak siralamak miimkiindiir. Tiiketici bazi iirin ve hizmet tiirlerinde
satin alma karar siirecinde yer alan biitiin asamalarimi takip ederken, bazen de bu
asamalardan sadece birini veya bir kismin1 terk edebilmektedir (YYakup ve Jablonsk,
2012: 62).
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Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar

Thtiyacin I Satin Alma
Ortaya Bilgi Arama DAtIternatl'fI'erln . Satin Alma Sonrasi
egerlendirilmesi o .
Cikmasi Degerlendirme

Kaynak: Suan vd., 2008: 699

[lk {ic asama, satin almadan &nce bir karar siirecini temsil etmektedir. Dordiincii
asama ise, fiili satin alma islemidir; bunu takip eden besinci asamadaysa, iiriin veya
hizmetin kullanim ve degerlendirme siiresi izlemektedir. Bu, tiiketicinin, yalnizca fiili
satin alma siiresi sirasinda degil, ayn1 zamanda iirlinii satin almadan once ve sonra

pazarda yer aldigini da géstermektedir (Suan vd., 2008: 699).

2.3.3.1. intiyacin Ortaya Cikmasi ve Tamimlanmasi

Satin alma siireci, tiiketicinin bir mal veya hizmete ihtiya¢ duymasi ve bunu fark
etmesi ile baslar (Kiilter, 2004: 39).

Tiiketici, belirli bir ihtiyacin gergek tatmin seviyesi ile 6zlemini duydugu
memnuniyet miktar1 arasinda algilanabilir ve yeterince biiyiik bir fark algiladiginda
ihtiyag ortaya ¢ikmaktadir. fhtiyacin varligi ve tezahiirii, i¢ ya da dis uyaranlardan
kaynaklanabilir. I¢ uyaranlar, en temel ihtiyaglar tarafindan tetiklenebilir bunlar
genellikle Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde de belirtildigi gibi aglik, susuzluk vb.
etkenler olabilmektedir. Dis uyaranlara gelince ise; 6rnegin, bir araba alimi igin, iyi
tasarlanmis bir reklam veya arkadas cevresiyle yapilan bir gorigsme de etkili
olabilmektedir (Munthiu, 2009: 28).

Problem tanima, ayni zamanda bir ihtiyacin ortaya ¢ikisini ifade eder, bireyin
mevecut durumu ile arzu ettigi bazi durumlar arasinda 6nemli bir fark yasadiginda
meydana gelmektedir. Boyle bir durumda kisinin ¢6ziilmesi gereken bir problemi vardir
ve coziimlenmesi gerekmektedir. Ornegin, otoyolda beklenmedik bir sekilde gazi
tikenen bir ara¢ sahibinin, mekanik olarak yanlis bir sey olmamasina ragmen,
arabasinin imajindan memnun olmadig: bir problemi varsa ve bu problemin ¢oziilme

ulastirilmasi gerekmektedir (Solomon, 2018: 339).
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2.3.3.2. Bilgi Arama

Tiiketici bir Girlinii satin almak i¢in bazi bilgileri toplama ihtiyact hissetmektedir
ve bundan dolay1r satin alacagi {iriiniin cinsi toplanacak olan bilginin derecesini de
etkilemektedir. Eger, satin almacak iirlin fazla risk tasiyan, karmasik nitelikler
barindirtyorsa; ihtiyag duyulan bilgi miktar1 daha fazla olacaktir. Aksine disiik risk
tastyan bir iiriin ise, ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 digerlerine gore daha az olmaktadir
(Fettahlioglu, 2008: 13).

Bir tiiketici bir sorunu tanidiginda, sorunu ¢dzmek i¢in bilgiye ihtiyaci vardir.
Bilgi arama, makul bir karar vermek ve uygun veriler i¢in ¢evreyi arastirdigimiz bir
stiregtir. Tiketici bir gereksinimi fark edebilir ve ardindan pazarda belirli bilgiler
arayabilir. Genel bir kural olarak, satin alma 6nemli oldugundan, tiiketici satin alma
hakkinda daha fazla bilgi edinmeye ihtiya¢ duymakta veya ilgili bilgileri elde etmenin
kolay oldugu durumlarda daha fazla arama yapmaktadir (Solomon, 2018: 340).
Tiiketiciler, s6z konusu iirlin kategorisine bakilmaksizin, {istlendikleri arama miktarinda
farklilik gostermektedir. Aligsveris ve bilgi islem siirecinden hoslanan, daha geng ve
daha iyi egitimli olan insanlar, daha fazla bilgi arastirmasi yapma egilimindedir.
Cinsiyet agisindan bakildiginda ise Kadinlar, erkeklerden daha fazla bilgi arama
egilimindedir; ¢linkii, kadinlar imaj ve goriintliye daha fazla deger vermektedirler
(Huang vd., 2009: 55).

Problem tanima, tiiketiciyi harekete gegmeye motive eden unsur iken; bilgi
arastirma asamasi ise, tiikketicinin bilgi edinmek i¢in harekete gegmesidir. Tiiketici satin
alma karar siirecinde bilgi kaynagi, bilgi arama asamasi igerisinde yer almaktadir.
Temel olarak, tiiketici karar almak icin bilgi arar ve pazarlamacilar gerekli bilgileri
saglamalidir (Butler ve Peppard, 1998: 605).

2.3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar silirecinin iiglincii asamasi, alternatif ¢dziimlerin
analizini ve degerlendirilmesini igermektedir. Bu nedenle, tiiketici ilgili bilgileri aramis
ve bulmustur; ayrica, satin alma kararin1 vermek icin artik o bilgileri kullanmasi
gerekmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi i¢in geleneksel bilgi kaynaklari

arasinda gecmis deneyimler, pazarlama destekli iletisim, agizdan agiza pazarlama,
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tilketici gruplart ve arastirma kurumlart sayilabilmektedir (Butler ve Peppard, 1998:
606).

Bilgi, giiven altina alindiktan ve islendikten sonra; alternatif {iriinler, hizmetler
ve satis noktalar1 uygun segenekler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici bu alternatifleri
degerlendirir ve eger maddi ve psikolojik olarak miimkiin ise bir se¢im yapmaktadir.
Ihtiyaglar ve bilgi kaynaklari degistikce degerlendirmede kullamlan kriterlerde
tiikketiciden tiiketiciye degismektedir. Bir tiiketici fiyati en O6nemli unsur olarak
diisiiniirken bir diger tiiketici ise kalite veya rahatlik secenegine daha fazla agirlik
verebilmektedir (Burnett, 2008: 79).

Tiiketici bilgi toplama asamasindan sonra i¢ ve dis kaynaklardan elde ettigi
bilgileri degerlendirmektedir. Degerlendirme siirecinde her alternatifin olumlu ve
olumsuz yanlarimi listeleyerek tiiketici kendisi i¢in en ideal segenek belirlenmeye
caligmaktadir. Eger tiiketicinin satin alacagi uriin disiik fiyatl ve sik tiiketilen bir
iiriinse, fazla aragtirma ve bilgi gerektirmiyorsa secenekler arasindan hizli ve kolay
tercih yapilabilmektedir. Fakat {iriin yiiksek fiyatli ve nadiren tiiketilen bir {irlinse tiim
arastirmanin ¢ok iyi irdelenmesi gerekmektedir (Paksoy ve Kara, 2014: 56).

Alternatiflerin arastirilmasi ve arastirmada kullanilan yontemler; zaman ve para
maliyetleri, tiikketicinin halihazirda ne kadar bilgisi oldugu, yanlis bir se¢im yapilmasi
durumunda algilanan riskin miktar1 ve tiiketicinin se¢cim davranigina yonelik
tutumundan etkilenen belirli segimlere yonelik egilimi gibi faktorlerden etkilenir. Yani
secim siirecinin zor ve rahatsiz edici bir siire¢ oldugunu belirten kisiler vardir. Bu
insanlar, alternatiflerinin en iyi oldugu izlemini vermek i¢in kapsamli bir bilgi arama
yapmamis olsalar bile alternatif sayisini minimumda tutma egilimleri vardir. Diger
taraftan, uzun bir alternatif listesi toplamanin gerekli oldugunu diisiinen bireyler de
vardir. Fakat bu egilim karar verme islevini 6nemli Olgiide yavaslatabilmektedir
(Burnett, 2008: 79).

2.3.3.4. Satin Alma

Tiiketici alternatifleri degerlendirme asamasinda markalar1 siralamakta ve satin
alma niyetini olusturmaktadir. Genel olarak, tliketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih
edilen markay1 satin almak yoniinde olacaktir; fakat satin alma niyeti ile satin alma

karar1 arasinda iki etken var olabilir. Bu etkenlerden ilki, baskalarinin tutumudur.
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Tiiketici icin fikirlerine 6nem verdigi birinin, en disiik fiyathh arabayi satin almasi
gerektigi diislincesi durumunda, tiiketicinin daha pahali bir araba satin alma sansini
azaltmaktadir. ikinci etken ise, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketici, beklenen
gelir, fiyat ve iriin avantajlar1 gibi faktorlere dayali bir satin alma amaci olusturabilir.
Fakat, beklenmeyen bazi olaylar satin alma amacini da degistirebilir. Ornegin, ekonomi
daha kétiiye gidebilir, yakin bir rakip firma fiyatlarini diisiirebilir veya bir arkadas tercih
ettiginiz otomobilde hayal kirikligima ugradigini bildirebilir. Dolayisiyla satin alma
niyetleri ve tercihler her zaman ger¢ek bir satin alma segimiyle sonuglanmayabilir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 185).

Bir kategorideki ilgili segenekleri birlestirip degerlendirdikten sonra, bir tanesi
secilmelidir. Unutulmamalidir ki tiiketicinin se¢imlerini yonlendiren kararlar basit ve
hizli stratejilerden ¢ok fazla dikkat ve bilissel islem gerektiren karmasik islemlere kadar
uzanmaktadir. Sirketler tliketicilere gittikce daha fazla 6zellikler sunarak tiiketicilerin
aklin1 karistirmakta ve bu yiizden tiiketicilerin islerini zorlasmaktadirlar. Ornegin, elli
tuslu uzaktan kumandalar, yilizlerce gizemli 6zellige sahip dijital kameralar ve uzun
aciklamali kullanim kilavuzlar1 gibi siralanabilir. Uzmanlar, bu karmasik o6zellik
sarmalina ‘‘feature creep’’ olarak ifade etmektedirler; yani, liriin 6zelligine siirekli yeni
Ozelliklerin eklenerek projenin sonunun gelmemesi durumudur. Sirketler ‘neden bu
sorundan kagimmiyorlar?” sorusunun nedeniyse ¢ogu zaman tiiketicilerin daha fazla
ozelligi daha iyi olarak algilamasindan kaynaklanmaktadir. Bir arastirmada tiiketiciler,
her birinin karmagiklig1 bakimindan degisen bir dijital cihazin ti¢ modelini se¢mislerdir.
Bu katilimcilarin %60’1indan fazlas1 en ¢ok 0zelligi olan cihazi se¢mistir. Ardindan,
katilimeilar dirtinlerini kisisellestirmek icin en fazla 25 6zellik arasindan se¢im yapma
sanst buldugunda, ortalama bir kisi bu eklentilerden 20 tanesini se¢mistir. Fakat
gercekte cihazlari kullandiklarinda ¢ok sayida segenegin sadece onlari sinirlendirdigi,
daha basit iiriinle daha mutlu olduklart ortaya ¢ikmistir (Solomon, 2018: 343).

Uriiniin bulunur olmas: tiiketicilerin satin alma tercihini belirlemektedir. Eger ilk
tercih edilen marka satin alma noktasinda bulunmuyorsa tiiketici dogal olarak ikinci
tercih ettigi markay1 satin alabilmektedir. Tiiketici satin alma siireci sirasinda sectigi
riinle birlikte ayni zamanda {iriinii kimden satin alacagimi ya da satin almayi
gerceklestirecegi noktayr da segmektedir. Tiketicinin tercih etmis oldugu Satici veya

satin alma noktasi, nihai iirlinlin satin alma isleminde farkliliklar olusturabilmektedir.

57



Ayrica satictya gore satin alma kosullarinda farkliliklar meydana gelebilmektedir (Firat
ve Azmak, 2015: 254).

Tiiketici satin alma silireci 6ncesinde yaptig1 degerlendirmeler sayesinde nihai
satin alma kararlarina ulasacak ve satin alma islemine ge¢menin son asamasina
varacaktir (Yakup ve Jablonsk, 2012: 63). Boylece tiiketici arzu ettigi konutu satin
almak i¢in bir firmaya, emlak¢iya, miiteahhitte ya da bir sahsa gitme siireciyle son

bulacaktir.

2.3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasi degerlendirme, tiiketicinin satin alma karar siirecinin son
asamasidir. Tiketiciler agisindan beklentilerin ne kadarinin karsilik buldugu bu asamada
belirlenmektedir. Tiiketicilerin beklentilerinin ger¢eklesme oranlart ne kadar yiiksek
olursa kisinin duyacagi memnuniyet diizeyi de aym oranda yiiksek olacaktir ve
sonucundaysa tekrarlanan satin alma davranisi1 devam edecektir (Erkek, 2016: 21).

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini esas alarak daha fazla islem yapmalarim1 saglayan tiiketici karar
slirecinin SON asamast satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir. Pazarlamacinin isi,
{iriin sattiginda bitmez. Uriinii satin alan tiiketici ya tatmin olmustur ya da tatmin
olmamistir. Bu durum pazarlamacinin ilgilendigi satin alim sonrasi davranigina
girecektir. Alicinin bir satin alimdan memnun olup olmadigini belirleyen nedir sorusuna
cevap; tiiketicinin beklentileri ile {irlinlin algilanan performansi arasindaki iliskide
yatmaktadir. Uriin, beklentilerin altinda kaldiginda tiiketici hayal kirikligina ugramakta;
beklentileri kargilamasi veya asmasi halindeyse tiiketici tiriinden memnun olmaktadir.
Beklentiler ve performans arasindaki fark arttikca, tiiketicinin memnuniyetsizligi de
artmaktadir. Genellikle saticilarin yalnizca markalarinin neler sunabilecegine dair soz
vermeleri gerektigi Onerilmektedir. Boylece saticilar, tiiketicilerin iirlinden daha fazla
memnun olmalarin1 saglamis olurlar (Kotler ve Armstrong, 2016: 185).

Satin alma sonrasi degerlemede tiiketicilerin ¢evrelerinden aldiklar1 geri
bildirimlerinde etkisi kiiciimsenmeyecek kadar onemlidir. Tiiketici, vermis oldugu
kararin dogruluguna inanmak icin ¢evresindeki bireylerden olumlu geri bildirim alma
ihtiyact duymaktadir. Sayet tiiketici ¢evresinden olumlu bir geri bildirim alirsa tatminini

artiracaktir, olumsuz geri bildirimler almasi1 durumunda ise tatmin diizeyini etkileyecek
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ve yeni bir ihtiyag veya problem meydana gelebilecektir. Her satin alma sonrasinda
tiiketicinin tatmin olmasi siirekli memnun olacagr anlamina gelmemektedir. Zaman
iginde tiiketicinin refah seviyesinde olusarak degisimler veya iriin ile ilgili yeni
gelismeler tiiketicilerde tatminsizlik olusabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 52).
Tiiketici, satin alma asamasindan sonraki siiregte {irliniin halihazirdaki
performansinin istenilen diizeyde olup olmadigini irdelemektedir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi sirasinda goéz Oniinde bulundurulan birgok oOlgiit bu asama da
gegerlidir. Memnuniyet duygusu, tiiketicinin bilgi edinme siirecini ve motivasyonunu
etkileyen 6nemli bir unsurdur. Tiiketicinin tirinden memnun kalma diizeyi, tirlinii tekrar
satin alip almamasini etkilemekte ve diger tiiketicilerle olan iletisiminde bu {iriini

tavsiye edip etmeyecegini belirlemektedir (Firat ve Azmak, 2015: 254).
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UCUNCU BOLUM

3. LITERATUR ARASTIRMASI

3.1. Konut Satin Alma Niyeti Uzerine Ulusal Literatiir

Tarak¢1 (2004), Trabzon ilinde tiiketicilerin konut satin alma davraniglariin
incelendigi ¢alismasinda, 453 katilimciya anket uygulamistir. Analiz sonuglara gore;
referans grubu igerisinde tliketicinin satin alma kararini etkileyen en énemli unsurun,
aile faktorii ve konut hakkindaki elde edinilen bilgi oldugu; gelir/maliyet iligkisine
bakildiginda ise, aylik gelir ve konutun maliyeti oldugu; kisisel faktorler acisindan
bakildiginda ise sirasiyla yasam tarzi, sosyal sinif ve meslek oldugu; triin 6zellikleri
acisindan bakildiginda ise, kaliteli malzemelerin kullanilmasi, saglam ve dayanikli
olmasi, konutun manzarasinin olmasi, giines aliyor olmasi, park yerinin olmast gibi
Ozelliklere onem verdikleri belirlenmistir.

Kellek¢i ve Berkdz (2006)’un galismalarinda konuttan faydalanan bireylerin
demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri dikkate alinarak, konut ve cevresel kalite
memnuniyetine etki eden faktdrler arastirilmistir. Istanbul Metropoliten Alani’nda yer
alan toplu konut alanlarinda 401 kisiye yapilan anketten elde edilen verilerin analiz
sonuglarina gore konuttan yararlanan bireylerin, konut ve c¢evresel kalite
memnuniyetlerinin artmasi i¢in merkeze yakinliginin, ¢evre bakiminin, bos zamanlarini
gegirebilecekleri eglence ve spor alanlari memnuniyetinin, konutun yapisal ve ¢evresel
giivenliginin, komsuluk iliskilerinin ve toplu konut alani fiziksel goriiniimiiniin en
yiiksek oranda etkili olan faktorler oldugu belirlenmistir.

Oztiirk ve Fitdz (2009) calismalarinda Tiirkiye konut piyasasinda konut arz ve
talebinin belirleyicilerini regresyon analizi yontemiyle ortaya koymaktadir. Elde edilen
bulgulara gore konut fiyatlari, kisi basina milli gelir ve faiz oranlan ile konut talebi
arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmustur. Konut arzin1 belirleyen degiskenlerden
konut fiyatlari, kisi basina milli gelir ve likidite genislemesi ile konut arzi arasinda

pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir.
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Siso (2009) calismasinda tiniversite 6grencilerinin gelecekte konut satin alma
kararlarmi etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Ankete 450 kisi katilmustir.
Anket verilerine faktor analizi, t-testi ve Ki-kare testi uygulanmistir. Arastirma
bulgularinda, {iniversite 6grencilerinin gelecekte konut alma kararlarini etkileyen
faktorler arasinda on plana ¢ikan en 6nemli faktoriin “konutun 6zellikleri ve niteligi’’
oldugu belirlenmistir. Ayrica konutun yapiminda kullanilan malzemelerin kalitesi ve
isciligi, konutun saglamlik ve dayaniklili§i, yasam tarzina uygunlugu, teknolojik
Ozellikleri, giines alan bir konumda olmasi veyahut manzarasinin giizel olmas1 gibi
degiskenlerin konut satin alma kararinda en yiiksek degere sahip olan unsurlar oldugu
belirlenmistir. Dahast konutun biiyiikliigii, konumu, ulasim kolayligi, aile ve g¢evresel
fikirlerin etkisi, kredi ve 6deme kosullari, iletisim araglari tizerinden yapilan reklamlarin
etkisinin de 6nemli bir etken olusturdugu arastirma bulgularindan ortaya ¢ikmaktadir.

Ulu (2012) galismasinda batil inanglar ve batil inanglarin Cin toplumu yasami
tizerindeki etkisini incelemistir. Ayrica, Anadolu kiltirii ile karsilastirilarak
degerlendirmeler yapmistir. Sonuc¢ olarak Cin’de yasam bi¢imi haline gelen batil
inanglar, sayilar, evlilik, dogum, 6liim, renkler ve mimari olarak siniflandirilmis ve ayri
ayr1 incelenmistir. Batil inan¢larin Cin kiiltliriinde en yaygini, es seslilige dayali sayilar
tizerinde oldugu belirtilmistir. Buna gore, 6liim kelimesinin telaffuzu ile dort rakaminin
telaffuzunun benzer seste olmasi binalarda ve asansorlerde dort rakamini
kullanilmamasma etki etmis ve bu dort rakamimm ugursuz oldugu inancinin Cin
toplumunu etkiledigini gostermistir.

Tosun ve Firat (2012) Bursa kentinde insanlarin konut tercihlerini etkileyen
unsurlarin  tespitine yonelik ¢alismalarinda, nitel ve nicel arastirma teknikleri
kullanilarak, 1328 kisi ile yliz yiize anket caligmas1 gergeklestirmislerdir. Ankete katilan
bireylerin kendileri i¢in uygun gordiikleri konut tipinin genellikle 3+1 tarzindaki genis
ve ferah konutlar oldugu ve bu yonde bir tercihte bulunduklar1 saptanmistir. Bireyler
icin konut ¢evresi dikkate alindiginda konut tercihlerini etkileyen en 6nemli kriterlerin
sirasiyla; konutun fiyati, konuttaki giivenlik 6nlemleri ve konutun depreme dayanikliligt
olmustur. Konutun i¢ yapisini dikkate aldiginda ise en 6nemli kriterlerin sirasiyla; genis
bir mutfak, genis bir salon, manzara ve i¢ dekorasyon oldugu goriilmiistiir.

Kalelioglu ve Ozgiir (2013) calismasinda Tiirkiye’de ikametgdh memnuniyeti

baglaminda aile fertlerinin tasinmay: diistinmesi durumunda sosyo-ekonomik ve
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demografik unsurlarin konut yeri se¢iminde etkisi Olgiilmeye calisilmistir. Bu amag
dogrultusunda Bolu ilinde kartopu yontemiyle 943 haneye anket yapilmis ve faktor,
regresyon, tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Sonug olarak; aile fertlerinin konut
yeri tercihinde en ¢ok konutun ozelliklerinin etkili oldugunu, bundan dolay1 yapilacak
planlarin konut piyasasini, sehirlerin mekansal yapisini ve gelisimini etkiledigi tespit
edilmistir.

Ozer (2015) konut pazarlamasinda miisteri memnuniyetinin dlgiilmesi amaciyla
Karabiik ilinin Safranbolu ilgesinde 247 kisiye anket uygulamistir. Elde edilen veriler
frekans, t-testi ve Anova yontemi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin, satin aldiklar
konutun depreme dayanikli, saglam, kaliteli malzemeden {iretilmis ve gilivenli bir
ortamda bulunmasina dikkat ettigi tespit edilmistir. Ayrica bireylerin satin aldiklari
konutlarda 1sitma sisteminin bulunmasi, giines alan tarafta olmasi, ev sahibinin mesleki
pozisyonuna uygun olmasi, biyiikligi, aligveris yerlerine yakinligi ve ulagim
imkanlarinin bulunmasindan memnun olduklari belirtilmistir.

Karag6z vd. (2015) aragtirmalarinda nominal iliski katsayilart kullanmig ve ev
sahibi olmay1 etkileyen ve etkilemeyen faktorleri tespit etmeye calismiglardir. Bu
cergevede Bolu ilinde 929 kisiye anket uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; “ev
sahibi olmay1 istemek” degiskenine gore; evin fiyati, meslek, 6deme tercihi vb.
degiskenlerinin her birine verilen cevaplarda farklilik oldugu ve bu faktérlerin ev sahibi
olmay1 etkiledigi; konut alani, oda sayisi, teslimat asamasi, merkeze yakinlik tercihi vb.
degiskenlerinin her birine verilen cevaplarda ise farklilik olmadig: ve bu faktorlerin ev
sahibi olmay1 etkilemedigi goriilmiistiir.

Su (2016) tiiketicilerin konut tercihi iizerinde yapmis oldugu arastirmasinda,
Istanbul’un farkli semtlerinde ikamet eden 18 yas iistii konut satin alma potansiyeli olan
tilketicilere anket uygulanmistir. Analizlerde ki-kare, t-testi ve tek yonli Anova
kullanilmigtir. Analiz sonuglarina gore gelecekte konut satin alacak olan tiiketicilerin en
¢ok dnem verdikleri konu sirasiyla; aylik gelir, konutun fiyati, konutun dayanikliligi,
is¢ilik ve malzeme kalitesi, kent merkezine yakinlik, diisiik faizli, uzun vadeli kredi
imkanlar1 ve 6deme kosullari ile yasam tarzidir.

Aktiirk ve Tekman (2016) yapmis olduklar1 ¢alismada Erzurum kent merkezinde
ikamet eden tiiketicilerin konut edinme kararlarini etkileyen faktorleri incelemislerdir.

Ankete katilan 640 kisiye ait veriler t-testi ve Anova yontemi kullanilarak analiz
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edilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin konut satin almalarinda evin fiyatina,
miiteahhit firmanin gilivenirliligine, sehir merkezine yakin olmasina, biiyiikliigiine ve
ferah olmasina, evin giivenlikli bir sitede olmasina, kullanilan malzemenin kalitesine ve
saglamligina gibi faktorlere 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Altun (2017) arastirmasinda Karaman ilinde konut satin alma kararini etkileyen
faktorleri tespit etmek amaciyla 400 kisiye anket uygulamistir. Elde edilen veriler
frekans ve yiizde tablolari, ki-kare, t-testi ve tek yonlii varyans analizi gibi yontemler
kullanilarak analiz edilmistir. Sonu¢ olarak konut satin almada en etkili faktorlerin;
konutun saglamligi/depreme dayanikliligi, konutun fiyati, istenildigi zaman satilabilir
olmasi ve konum oldugu; en az etkili olan faktorlerin ise aile-arkadas tavsiyesi, saticinin

yaklagimi, TV, gazete, vb. reklamlar ile akilli sistemlerin oldugu tespit edilmistir.

3.2. Konut Satin Alma Niyeti Uzerine Uluslararas: Literatiir

Ariyawansa (2007) calismasinda potansiyel konut alicilarinin ev satin alma
karariyla ilgili gorilislerine gore piyasanin bazi Ozelliklerini ortaya koymayi
amaglamistir. Yapilan anket ¢alismasinda tiiketicilerin %351 eV insa etmek yerine insa
edilmis evler almak istediklerini belirtmiglerdir. Bir evin ‘‘konumunun’’ satin alma
kararimi etkileyen en 6nemli belirleyici oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte; ingaat
kalitesi, fiyat, yasallik, tesisler, ¢cevre gibi diger baz1 faktorlerin de konum kadar 6nemli
oldugu belirtilmistir.

Reed ve Mills (2007) yaptiklart caligmada ilk evlerini satin almak isteyen
alicilarin satin alma kararlarinin arkasindaki motivasyon hakkinda bir fikir saglamay:
amaclamislardir. Aktif olarak ilk kez bir ev satin almak isteyen Avustralya
Melbourne’daki bir dizi noktada alicilarla yapilan goriismelerde toplanan veriler, faktor
analizi kullanilarak analiz edilmistir. Bu ¢alismadaki bulgular, finansal sorunlarin ilk
kez alicilar tarafindan konut satin alma kararmin yaklasik yiizde 30’unu olusturdugunu
dogrulamistir; burada konutlarin zamanlamasi ve se¢imi ile ilgili kararlar sahaya 6zgii
aktorlere bagli oldugu belirtilmistir. Ilk kez konut satin alanlarin kararlarinin yalmizca
konut ozelliklerine ve satin alma maliyetine dayanmadigi, ayrica bu iiriine olan talebi
artiran demografik 6zelliklerle de baglantili oldugu sonucuna varilmistir.

Kupke (2008) Avustralya’da Mart 2000 yilinda ilk evini alacak olanlar {izerinde

yaptigi calismasinda, satin alma Kkararlarinin alinmasinda etkili olan faktorleri
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arastirmistir. Elde edilen sonuglara gore, satin alma kararlarinin alinmasinda etkili olan
en onemli faktoriin uygun fiyath ev oldugu, ardindan depozito tasarrufu ve diisiik faiz
oranlar1 gibi ekonomik faktorlerin takip ettigi; en az onemli olan faktorlerin ise is
degisikligi, evlilik veya yeni bir gocugun dogmasi gibi ailesel faktorler oldugu sonucuna
ulastlmistir.

Deng vd. (2009) tarafindan yiiriitiilen ¢alismanin amaci Cin'deki konut fiyatlar
tizerindeki temel faktorlerin dinamik etkilerini incelemektir. Bunun i¢in 2000-2005
yillar1 arasinda 30 il 6rnegi kullanilarak arastirma yapilmistir. Bu c¢alisma sonucunda
Cin'deki konut fiyat degisimlerini agiklayan temel faktorlerin; hane halkinin geliri, yeni
ingaat arzi, satilan konut birimleri, issizlik ve arazi fiyatlar1 oldugu tespit edilmistir. Bu
faktorler arasinda en Oonemlisinin ise, arazi fiyati oldugu tespit edilmistir. Cin’in konut
fiyatlarinin  hizli artmasmin sebeplerinden birinin de 2002 yilindaki yeni arazi
politikasinin kabul edilmis olmasidir. Arazi fiyati, konut fiyatlarinda Onemli bir
faktordiir. Ayrica, faiz oranlarinin Cin’deki konut fiyatlar1 {izerinde higbir etkisinin
olmadig tespit edilmistir.

Kokli ve Vida (2009) calismalarinda tiiketici konut satin alma davranisini
tiketicinin bakis agisiyla incelemislerdir. Bu g¢alismanin amaci ti¢ yonlii olarak ele
alimmustir: tiiketici davranisi ¢ergevesinde kavramsal bir karar verme modeli 6nermek,
prefabrik ev alimlarina odaklanarak bu siireci etkileyen faktorleri ampirik agidan bilmek
ve prefabrik evlerin karli alimlari i¢in Onerilerde bulunmak. Sonug olarak prefabrik bir
ev olmast durumunda satin alma siirecinin hem i¢ hem de dis faktorlerden etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Ayrica evin insan benligi kavramiyla yani kisisel durumu,
cevresel faktorleri, duygu, deneyim, bilingalt1 faktorleri, ihtiyaglar ve hedeflerin rolii vb.
yakindan ilgili bir {irtin oldugu fikrini dogrulamistir.

Bujang vd. (2010) Malezya’da yaptiklar1 ¢alisma i¢in 200 anket seti dagitmis ve
sadece 183’tinden geri doniis almislardir. Anketlerden elde edilen veriler frekans, likert
Olgeklemesi ve c¢apraz tablolama analizleri kullanilarak yorumlanmistir. Analiz
sonuglarina gore katilimcilarin ¢ogu tarafindan tercih edilen konut tipleri: tek ve cift
katli terash evlerdir.

Shafiei vd. (2010) ¢alismalarinda konut alicisinin satin alma kriterlerini
belirlemek amaciyla Malezya’nin Malacca Eyaletinde diizenlenen miilk fuarina katilan

18 yasin tizerindeki yetigkinlere anket uygulamistir. Ankete katilan 245 kisiden elde
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edilen sonuglara gore; katilimcilarin ¢ogunun gelecekteki konut satin almalarinda tek
katli yar1 miistakil evleri tercih ettigi tespit edilmistir. Ayrica konut fiyatlarmin ve
saygin miilk gelistirme sirketlerinin, satin alma kararlarin1 ve davramiglarini etkileyen
ana faktorler oldugu belirtilmistir.

Haddad vd. (2011) miisterilerin daireye yonelik satin alma davraniglarin
etkileyen ana faktorleri arastirmayr ve satin almay1 etkileyen en etkili faktorleri
belirlemeyi amaglamiglardir. Amman’da farkli alanlarda bir daire satin almis 120 kisiye
anket uygulanmustir. Verilerin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii Anova
kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore estetik, ekonomik, pazarlama, cografi ve
sosyal yapilar dahil konut satin alirken ana yapilari 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna
ulasilmustir.

Abdullah vd. (2012) ¢alismalarinda Malezya’da ilk kez konut alicilarinin karar
vermesini etkilen faktorleri arastirmiglardir. Bu faktorler arasinda konut fiyati, konumu,
aile yapisi, mahalle, gelistiricinin itibari, i¢ ve dis tasarim bulunmaktadir. Bu aragtirma
icin 110 anket dagitilmis ancak sadece 67 anket degerlendirmeye alinmistir. Sonug
olarak; ilk kez bir alici icin konut satin alma kararim1 en cok finansal faktorlerin
etkiledigi, yani uygun konut fiyatlari, depozito tasarrufu ve diisiik faiz oranlar1 gibi
ekonomik faktorlerin satin alma kararinda yas, gelir veya aile ne olursa olsun her hane
icin 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir.

Abdullah vd. (2012) Malezya’da ilk kez konut satin alacak 67 kisi tizerinde
yapilan caligmada; evin fiyati, konumu, cevresi, gelistiricinin itibari, i¢ dizayni, aile
yasam dongiisii ve dis dizayni gibi faktorler arasinda konut satin almay1 etkileyen en
onemli faktoriin evin fiyati oldugu sonucuna ulasilmislardir.

Chou ve Chang (2013) Tayvanl tiiketiciler tizerinde yapmis olduklari ¢alismada
paranormal inancin, konut satin aliminda insan davraniglarina etkisini incelemislerdir.
Tayvanl yetigkinlerin ev satin alma kararlarinda karsilastiklar1 on alt1 tabu lizerindeki
etkisini arastirmaya caligmiglardir. Bu on alt1 tabu: hayalet ay, 4 numara, ¢ikmaz yol
isareti ve yakinda mezarlik bulunan ev gibi siralanabilir. Elde edilen bulgulara gore;
paranormal inancin Tayvanli yetiskinlerin ev satin alma davranisini 6nemli Olgiide
etkiledigi, bu tutumun herhangi bir dine sahip olmadiklarini iddia edenler de dahil

olmak tizere tiim din tiirlerinden insanlar i¢in gecerli oldugu ifade edilmistir.
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Razak vd. (2013) yaptiklar1 makale ¢alismalarinda Setia Alam sakinleri igin
miilke yonelik satin alma niyetini tahmin etmeye yonelik bir goriis saglamayi
amaclamislardir. Bu amagla 30 set anket rastgele dagitilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, Setia Alam’daki miilke yonelik satin alma niyetini etkileyen faktorler; kisilik,
miilke yonelik bilgi, sosyal sinif ve referans grubuyla 6nemli bir iligski gostermektedir.
Bir tiliketicinin  kisiliginin emlak yatinm tercihlerini etkileyebilecegi sonucuna
varilmstir.

Razak vd. (2013), Setia Alam’daki konut satin alma niyeti olan bagimli degisken
ile konuta yonelik bilgi, kisilik, referans grubu ve sosyal sinif olan bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiyi analiz edilmis ve aralarinda pozitif yonde bir iliski oldugunu tespit
edilmistir. Ayrica, konut satin alirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken en Snemli
faktoriin bilgi oldugu ifade edilmistir.

Misra vd. (2013) calismalarinda Delhi Sehri Ulusal Baskent Bolgesi’ndeki
(NCR) konut dairelerinin alicilar1 tarafindan degerlendirilen dis ve i¢ faktorleri tespit
etmeyi amacglamislardir. I¢ faktorler, bir ilgedeki insaatcilar tarafindan sunulan teknik
ozelliklere ve tesislerle ilgili iken; dis faktorler ise kredinin kolay kullanilabilirligini,
O0deme planlarini, indirimlerini ve insaatcinin marka adimi vb. ifade etmektedir. Bu
arastirma ayrica, alicilarin NCR; Gurgaon, Noida ve Greater Noida’daki konut daireleri
icin li¢ 6nemli yerlesim yeri ile ilgili algilar1 arasindaki farkin, is firsatlari, hukuk ve
siparis durumu, tibbi/egitim tesisleri gibi parametrelere dayanarak analiz edilmesine
yardimc1 olmaktadir. Birka¢ emlak komisyoncusu ile dnde gelen bir gayrimenkul
sirketinin satis mudiirii asistanlariyla yapilan goriismelerin ardindan, arastirmanin iki
hedef kiimesini kapsayacak sekilde iki anket tasarlanmigtir. Verilerin analizinde faktor
analizi, tek yonlii Anova ve Tukey-Kramer testi kullanilmistir. Bu g¢alisma, mevcut
teklifler arasindaki a¢ig1 vurgulamakta ve insaatcilarin tekliflerini, rekabet avantaji
saglamalarina yardimci olarak, miisterilerin degisen ihtiya¢ ve isteklerine gore
tasarlamalarina gore Uretilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu ihtiyacalar igerisinde toplu
tasima araclari, hastane ve tibbi magazalar yer almaktadir.

Nasar K K ve Major P K (2014) calismalarinda konut dairelerinin miisterilerinin
satin alma kararlarini etkileyen faktorleri analiz etmislerdir. Calismalarinda 200 miisteri
tizerinden elde ettikleri verilere gore, bir daire satin alma kararini etkileyen on faktor

belirlemigler ve icerisinde en onemli olan ilk {i¢ faktoriin sirasiyla; dairenin fiyati,
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dairenin kalitesi, dairenin konumu oldugunu tespit etmislerdir. En diisiik faktorlerin ise
faiz oraninin karsilana bilirligi ve kredinin uzun vadeli geri 6demesi oldugu sonucuna
ulasilmislardir.

Sean ve Hong (2014) makalelerinde Malezya’da konut sahiplerinin miilk satin
almak i¢in yatirim karar1 vermeden Once yatirimcilarin goz oniinde bulundurdugu kilit
faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. 200 katilimciya yapilan anket calismasindan
sadece 105 anket degerlendirmeye alinmustir. Verilerin analizinde regresyon analizi
uygulanmistir. Bu ankette konum, komsuluk, konutun yapisal ozellikleri, finansal
faktorler goz Oniinde bulundurulmustur. Sonu¢ olarak konum, finansal ve yapisal
faktorlerin miilk yatirimcilarini alimlarimi yaparken etkiledigini ortaya koymuslardir.
Ayrica, konut satin alimlarinin ardindaki motivasyonu anlayarak yatirimcilar miilkiyete
yatirim yapmadan dnce en 6nemli faktorleri 6l¢ebileceklerini ifade etmislerdir.

Sangkakoon vd. (2014) makalelerinde Tayland’da yasayan bir aile i¢in ev satin
alma niyetini etkileyen ¢esitli referans gruplarinin 6nemini incelemislerdir. Arastirmaya
katilan 180 katilimcidan elde edilen veriler faktér analizi ve regresyon analizi
kullanilarak test edilmistir. Sirastyla referans grubu igerisinde en etkili boyutun ¢ocuklar
oldugu, daha sonra bu sirayr esin takip ettigi, en az etki eden faktorlerin ise yash
ebeveynler ve arkadaglar oldugu sonucuna varilmstir.

Al-Nahdi (2014) calismasinda Suudilerin emlak satin almasimi etkileyen
faktorleri arastirmistir. Calismada tutum, 6znel norm algilanan davranis kontrolii ve
konumun gayrimenkul satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore, tutum ve Oznel norm ile gayrimenkul satin alma niyetine yonelik pozitif ve
anlamli bir iligki oldugunu gosterirken, algilanan davranis kontrolii ve konumun satin
alma niyetine anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Fortin vd. (2013) Cin batil inanglarinin, biiyiikk bir gogmen niifusu olan Kuzey
Amerika pazarinda konut fiyatlar1 iizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada
117.000'e yakin konut satisina iliskin emlak verileri kullanilarak, ‘4> rakamiyla biten
adres numarasi olan evlerin %2,2 indirim ile satildig1 ve ‘8’ rakamiyla bitenlerin ise
diger adreslere sahip evlere kiyasla %2,5 kar payiyla satildig1 belirlenmistir. Kisacasi,
sanssiz sayl oldugu diisiiniilen rakamlara sahip evlerin satiglarinin, diger rakamlara
sahip evlere gore cok daha az tercih edildigi, bu durumun da konut satislarini

etkiledigini ifade etmislerdir.

67



Al-Nahdi vd. (2015) ¢aligmalarinda Suudi sakinlerinin tutum, konum, yasam
alani, kamu hizmeti ve referans gruplarinin gayrimenkul satin alma niyetine etkisini
incelemek amaciyla Cidde bolgesinde anket yapmislardir. Toplam 300 katilimciya
dagitilan anketten sadece 220 anket dikkate alinmistir. Bu anket ¢alismanin bulgularina
dayanarak, tutumun gayrimenkul satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilirken; konum, yasam alani, kamu hizmeti ve referans gruplarinin gayrimenkul satin
alma niyetleri arasindaki iligki tizerinde hicbir etkisi olmadig tespit edilmistir.

Al-Nahdi vd. (2015) ¢alismasinda Suudilerin gayrimenkul satin alimin1 etkileyen
faktorleri arastirmislardir. Calismada; tutum, 6znel norm, algilanan davranis kontrolii ve
finansin gayrimenkul satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Cidde'deki katilimcilara
toplam 450 anket dagitilmistir. Toplanan 322 ankete dayanarak elde edilen sonuglar;
tutum, 6znel norm ve finansman arasinda konut satin alma niyetine yonelik pozitif ve
anlamli bir iliskisi oldugunu gosterirken, algilanan davranis kontrolii ve konumun
misterilerin gayrimenkul satin alma niyetini etkilemedigini gostermektedir.

Karunarathne ve Ariyawansa (2015), ev satin alma niyeti olan 260 kisiye yapmis
olduklar1 ¢aligmada ger¢ek 6z imaj, ideal 6z imaj, bilgi etkisi ve normatif etkinin ev
satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemislerdir. Elde edilen bulgulara gore;
normatif etki ve bilgi etkisinin konut piyasasi i¢in en uygun faktorler oldugu
belirlenmistir.

Kamal vd. (2016) c¢alismalarinda miisterilerin satin alma tutumlarinin satin alma
niyetleri tlizerindeki etkisi arastirllmigtir. Arastirma verileri Yapisal Esitlik Modeli ile
test edilmistir. Banglades’te 200 katilimei ile yapilan anket ¢alismasindan elde edilen
sonuglara gore kiiltiirel degisiklikler, arazi sorunu, kentlesme ve niifus baskilari, yap1
malzemelerinin fiyat seviyelerinin yiikselmesi gibi piyasa faktorlerinin miisterilerin
satin alma tutumunu biiytik 6lciide etkiledigi ayrica satin alma tutumunun da satin alma
niyetine etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Lei (2016) tarafindan yapilan ¢alismada Cinli miisterilerin konut satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorler arastirilmistir. Konum, fiyat, kalite, marka imaji,
promosyon, satis sonrasi hizmet, evin yapisal nitelikleri, 6znel normlar, demografik
yasam tarzi, tutum, algilanan davranis kontrolii, komsuluk faktorii, miilkiyet yatirimi ve
finans gibi faktorlerin Cinli miisterilerin konut alim kararini etkiledigi sonucuna

ulasilmustir.

68



Chia vd. (2016) ¢alismalarinda konut 6zelliklerinin, konut satin alma niyetine
etkisini incelemiglerdir. Arastirmaya katilan 235 kisinin yanitlarindan elde edilen
bulgulara gore; konut 6zellikleri, finansman, mesafe, ¢evre ve batil inan¢ sayilarinin
konut satin alirken konut alicilar1 tarafindan 6nemli 6zellikler oldugunu anlagilmistir.
Calisma sonucunda, bes degiskenin anlamli oldugunu ve konut satin alma niyetiyle
pozitif yonde bir iliskinin bulundugunu ortaya koymuslardir.

Humphreys vd. (2016) ¢alismalarinda Amerikan emlak piyasasi baglaminda Cin
kiltiiriinde sansli veya sanssiz numaralar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Sonuglar,
Seattle’daki bazi Cinli ev alicilarinin Cin’deki kiiltiirel batil inanglarin1 korudugunu
gostermektedir.

Franke ve Nadler (2019) tarafindan yapilan arastirmada, binalarin enerji
tilketimini azaltma hedeflerine ulasmak icin Avrupa Birligi tarafindan seffaflik araci
olarak Enerji Performans Belgeleri (EPC’ler) tanitilmasi sonucu, Mayis ve Temmuz
2017 arasinda 108 kiract ve 98 miilk sahibi olmak iizere toplam 206 katilimciya anket
yapilmustir. Sonug olarak EPC’lere asinalik, enerji verimliliginin konut alim satiminda
ve karar vermedeki etkisini artiracag belirtilmistir. Bunun icinde; seffaflik diizenlemesi
ve uyumu, cevre bilinci ve ekonomik tesviklerin iletilmesi ile ilgili {i¢ temel politika
tizerinde durulmasi gerektigi ifade edilmistir.

Satin alinacak konutun olusturacagi ulastirma maliyetlerinin etkisinin 6nemli
oldugunu ifade eden Dewita vd. (2019) calismalarinda, Endonezya’nin Bandung
Metropolitan (BMA) bélgesindeki dokuz yerlesim yerinde, gesitli konut tiplerine ve
mekansal 6zelliklere sahip haneleri incelemislerdir. Orta ve diisiik gelirli 405 haneden
toplanan veriler, aralikli veri zarflama analizi (DEA) yontemi kullanarak her bir konut
yerinin se¢iminin ulasim maliyetinin genel olarak karsilana bilirlik acisindan
performansini dlgmiislerdir. Daha az ulasim maliyeti harcamak icin, hane halkinin sehir
merkezine yakin yasama kararlar1 almasinin daha makul oldugu, hane halkinin satin
almabilirliginin sadece konut tiirtinden degil, ayn1 zamanda tasimacilik yOnteminin
seciminden de etkilendigini, erisilebilir bir yerin ulagim avantajin1 yakalayabilmesi i¢in
giivenilir ve ortak toplu tasima ve arazi kullanim planlamasi ve tasarimi gibi 6n

kosullarin gerekli oldugu aciklanmustir.
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Demoagrafik Faktorler ile ilgili Literatiir Arastirmasi

Ilgili literatiir incelendiginde demografik faktérler ile konut satin alma niyeti
arasinda pek cok c¢alismanin degerlendirildigi goriilmiistiir. Ayrica arastirmanin sonug
boliimiinde demografik faktorlerin, konut satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu belirten bir¢ok ¢alismaya deginilmistir. (Senyurt, 2001; Kok San, 2016;
Livette, 2006; Bujang vd., 2010; Merrell, 2001; Schuler ve Adair, 2003; Leppel, 2007;
Fontenla ve Gonzalez, 2009). Hurtubia vd., 2010; Krainer, 2005; Evans, 2004; Liitfi,
2010; Chiu & Ho, 2006; Turner ve Lue, 2009).

Senyurt (2001) arastirmasinda tiiketicinin konut satin alma davranigini etkileyen
13 faktorii analiz etmistir. Ankete katilan 100 katilimcinin demografik ozellikleri
tizerinden hipotezler gelistirilerek elde edilen sonuglar giivenilirlik ve faktor analizleri
kullanilarak agiklanmistir. Gelir grubu, finansal sartlar, tiiketicinin ¢evresi, yas, meslek,
sosyal smif, tutum ve inanglar gibi faktorlerin cinsiyet ve medeni duruma gore
dagiliminda anlamli bir farklilik gosterdigi; fakat, meslek gruplarina gore farklilik
gostermedigi; ayrica bu faktorlerin, yas, gelir, cocuk sayisi, egitim diizeyi gibi diger
demografik faktorler ile iliskisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir.

Tarak¢i (2004) demografik faktorlerin g6z Onilinde bulunduruldugu
calismasinda, egitim seviyesi, yas diizeyi ve gelir artik¢a konut hakkinda nceden bilgi
edinmeye verilen 6neminde arttigini1 belirtmistir. Ayrica, tliketicinin geliri artik¢a talep
edilen konutun biiytikliigi ve kalitesinin de arttig1 tespit edilmistir.

Baran (2007) calismasinda ailelerin konut satin almaya yonelik tutum ve
davraniglarint belirlemek amaciyla Ankara’da 300 aileyi arastirmaya dahil edilmistir.
Elde edilen verilerin analizinde t-testi, tek yonlii varyans analizi, “Post Hoc Tests”
icinde Scheffe ve Student-Newman-Keuls coklu karsilagtirma yontemi kullanilmistir.
Konutun sosyo-kiiltiirel ve fiziksel/yapisal c¢evresi ile fiziksel kosullari incelendiginde
her ikisininde; cinsiyet ve aile yasam donemi arasinda konutun anlamina iliskin 6nemli
bir etkiye sahip oldugu, kadinlarin erkeklere oranla konutun fiziksel kosullarini
degerlendirmeye iligkin ortalama puanlarimin daha fazla oldugu ve bunun farklilik
yarattig1, gelir diizeyin de ise herhangi bir farkliliga yol agmadig1 gortilmiistiir.

Kalelioglu ve Ozgiir (2013) ¢alismasinda demografik unsurlarm konut yeri
seciminde ya da tercihinde hane halkinin gelir diizeyi, egitimi, konutun miilkiyet

sahipligi ve hane halki reisi yasinin etkili oldugu belirlenmistir.
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Abar ve Karaaslan (2013) calismada konut talebi olan Atatiirk Universitesi
personelinin  Ozellikleri ile talep edilen konutun Ozellikleri arasindaki iligkiyi
dlemiislerdir. Atatiirk Universitesi personeline yapilan 1959 anketten elde edilen veriler,
¢oklu uyum analizi teknigiyle analiz edilmis ve grafikler kullanilarak yorumlanmustir.
Konut tercihinde il a¢isindan bakildiginda akademik personel ile idari personel arasinda
gelire bagli olarak farklilik gosterdigi, konut biiytlikligii ile gelir arasinda pozitif yonli
bir iliski oldugu, gelir arttik¢a talep edilen konutun biiyiikligliniin arttig1, yasca biiyilik
olan personellerin miistakil tipi konut tercih etme egiliminde oldugu sonuglarina
ulastimistir.

Ozer (2015) calismasinda konut pazarlamasinda miisteri memnuniyetinin
Olciilmesi amaciyla katilimcilarin  demografik  6zelliklerine gore karsilastirma
yaptlmistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslegi ile miisteri
memnuniyeti ortalamasi arasinda birbirine yakin degerlere sahip oldugu goriilmiistiir.
Ayrica cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek ile miisteri memnuniyeti diizeyi arasinda
bir farklilhik gostermedigi, fakat kisilerin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi
saptanmistir.

Su (2016) calismasinda, kadin ve erkeklerin tercih edilen konut tipleri arasinda
anlamli bir farkin oldugunu, erkeklerin daha ¢ok miistakil ev tercih ettikleri, kadinlarin
ise villa tercih ettikleri gorilmiistiir. Ev biiylikliigii agisindan ise kadin ve erkekler
arasinda anlamli bir oldugunu, kadinlarin erkeklere oranla daha genis evleri tercih
ettikleri sonucuna ulagilmigtir. Ayrica gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin satin almay1
planladiklar1 konutun 6zellik ve niteliklerinin de arttig1 goriilmistiir.

Aktiirk ve Tekman (2016) ¢alismalarinda konut talebini belirlemede cinsiyet,
yas, medeni durum ve ¢ocuk sayis1 gibi demografik 6zelliklerin 6nemli faktorler oldugu
belirtmislerdir. Dolayisiyla konut {reticilerinin kadinlara, yaslarina, bireylerin medeni
durumlarina ve hane halkinin biiytikliigiine gore konut reklamlar1 yapmalarinin konut
talebini arttiracagi sonucuna ulagmislardir.

Altun (2017) ¢alismasinda medeni durumun oturulan konut tipini etkiledigi, evli
ciftler arasinda apartman dairesinin daha fazla tercih edildigi, ayrica evli ¢iftlerin ve
cocuk sayisinin tercih edilen evin biiyiikliigiinli ve oda sayisini1 da etkiledigi sonucuna

ulasilmistir.
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Livette (2006) ingiltere'nin West Midlands bolgesindeki emeklilik konutu
alicilarindan yaklasik 200 katilimciya yapilan anket calismasinda ki-kare ve binom
testleri uygulamistir. Elde edilen sonuglara gore; konut satin alirken cinsiyet ve medeni
durumun goz oniinde bulundurulmasi gereken faktorler oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ariyawansa (2007) calismasinda yas, gelir diizeyi ve meslek gibi demografik
degiskenlerin konut piyasasinin boliimlendirilmesi i¢in ¢ok etkili kriterler olmadigi
tespit edilmistir. Ayrica kadinlarin bir evin ek boliimlerine en fazla dikkat eden grup
oldugu belirtilmistir.

Bujang vd. (2010) Malezya’nin Johor Bahru bélgesinde yaptiklari galismada,
demografik faktorler ile konut satin alma arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Anket
calismasinda ki-kare ve iki degiskenli korelasyon analizi uygulamislardir. Analiz
sonuclarina gére demografik faktorlerden sadece medeni hal, hane halki sayisi, aylik
gelir ve egitim diizeyinin uygun konut fiyatiyla giiclii bir iligki i¢inde oldugu sonucuna
ulastlmistir.

Shafiei vd. (2010) cinsiyet, yas, medeni durum, irk ve egitim seviyesi gibi
demografik faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda, konut satin alma se¢iminde alicilar
arasinda farklilik gosterdigi, 6zellikle erkekler ve kadinlar arasinda farkli konut tipleri
tercih edildigi belirtilmistir.

Haddad vd. (2011) calismalarinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerin konut
satin alma konusunda karar vermelerine iliskin bulgulara gore, cinsiyet ve yasin konut
satin alma konusunda anlamli farklilik gdsterdigi; medeni durumun ya da egitim
seviyesinde ise anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Majid vd. (2012) galismalarinda alicilarin demografik 6zelliklerinin miilk satin
alma tlizerindeki etkilerini incelemislerdir. Malezya, Selangor eyaletinde 200 katilimciya
yapilan anket ¢aligmasindan elde edilen sonuglara gore; demografik faktoriin 6zellikle
istthdam, medeni durum ve cinsiyet unsurlarinin bir konut satin almadan 6nce alici
tarafindan her zaman gz Oniinde bulundurulmasi gereken ana unsur olan miilk
kriterlerini 6nemli Slgiide etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, bu demografik
yonlerle ilgili olan herhangi bir degisiklik satin alma faaliyetlerinin performansini
degistirecegini belirtilmislerdir.

Kok San (2016) calismasinda Setia Alam’daki bir konut miilkiine yonelik satin

alma niyetini incelemistir. Setia Alam Karsilama Merkezi'nin satis galerisine giren 150
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kisiye anket uygulanmistir ve toplanan veriler Anova yontemi ile analiz edilmistir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore, cinsiyet ile miisterilerin konut miilkiine yonelik
satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit edilmistir. Kadinlarin
irlinli satin alma konusunda erkeklerden daha az baskin oldugu ifade edilmistir. Yas ile
musterilerin konut miilkiine yonelik satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iligki
bulunamamistir. 30 yasindan kiigiiklerin pek ¢ogu finansal istikrar saglayamadigi i¢in
emlak satin alma taahhiitleri daha diisiik oldugu belirtilmistir. Etnik koken, medeni
durum, hane halki sayisi, aylik briit gelir, egitim ile konut miilkiine yonelik satin alma

niyeti arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

4, KONUT PAZARLAMASI: GUMUSHANE ILINDE TUKETICILERIN
KONUT SATIN ALMA DAVRANISLARINI OLCMEYE YONELIK
BiR UYGULAMA

4.1. Konut Pazarlamasi: Giimiishane linde Tiiketicilerin Konut Satin Alma
Davramislarim Ol¢cmeye Yonelik Bir Uygulama

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin konut satin alma siirecinde etkili olan

faktorlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik uygulama ve bulgular

yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci Giimiishane ilinde ikamet eden tiiketicilerin konut satin
alma kararini etkileyen unsurlari tespit etmeye ¢alismaktir. Konut alma siirecinde etkili
olan miilkiyet ozellikleri, miilkiyet goriiniimii, miilkiyet ¢evresi, batil inanglar ve
demografik kriterlerin konut satin alma niyeti iizerinde etkisinin olup olmadigi
belirlenmeye calisilmistir.

Konut piyasasinin dinamik yapist ve siirekli olarak degiskenlik gosteren
miisterilerin ihtiyag ve talepleri sebebiyle, miisterilerin konut satin almada karar
kriterlerinin dogru analiz edilmesi gerektigi bilinmelidir. Bu sebeple saticilar veya
pazarlamacilar, miisterileri cezp edecek stratejilere Oncelik vermeli ve mevcut olan
piyasayr gelistirmelidirler. Bu calismada miisterileri en iy1 sekilde tatmin edecek
konutlarin {iretilmesinde ve pazarlama kararlarinin alinmasinda ihtiya¢ duyulacak

veriler elde edilmeye calisilmistir.

4.3. Arastirmanin Yoéntemi
Bu boéliimde, konut satin alma davranist modeli ve hipotezleri, kapsami ve
kisitlari, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem cercevesi, veri toplama yontemi ve araci,

orneklem yontemi ve verilerin toplanmasi yer almaktadir.
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4.3.1. Arastirmanin Modeli
Bu c¢alismada, dort bagimsiz degisken olan miilkiyet ozellikleri, miilkiyet
goriiniimii, miilkiyet ¢evresi ve batil inan¢ ile demografik faktorlerin, bir bagimli

degisken olan konut satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin

modeli Sekil 5'te gosterildigi gibidir.

Sekil 5. Konut Satin Alma Niyeti Arastirma Modeli

L,| Cinsiyet
Miilkiyet H1 ) /
Ozellikleri H5~ // Yas
H5b Medeni
Miilkiyet KONUT —T1 Durum
Goriiniimii H2 > H5¢
SATIN i .
H5d —1| Ogrenim
ALMA Durumu
Miilkiyet H3 . .
Cevresi NIYETI ~ Meslek
H5g N Gelir
Batil inang H4 —> N 1
N Miilkiyet
Sayisi

Yukarida olusturulan model, arastirma projesinin Onerilen cergevesini
gostermektedir. Bu Onerilen kavramsal cerceve, Kok San (2016) tarafindan kabul
edilmistir. Ayn1 zamanda (Chia vd., 2016) nin ‘Kota Kinabalu'da Tiiketiciler Arasinda
Konut Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorleri Anlamak: Alict Davranisi Model

Teorisi Uygulamasi’ ¢aligmasindan faydalanarak modele batil inanglar faktorii ilave

edilmistir.

4.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Gilimiishane ilinde ikamet eden tiiketicilerin konut satin alma kararini etkileyen
unsurlar tespit etmeye yonelik amag dogrultusunda, anket sorulari miilkiyet 6zellikleri,
miilkiyet goriiniimii, miilkiyet cevresi ve batil inan¢ olmak {izere dort boyutta

olusturulmustur. Hipotezler ise genel hipotez ve alt hipotez seklinde asagida belirtildigi
gibidir.
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H1: Miilkiyet 6zelliklerinin konut satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
H2: Milkiyet goriiniimiiniin konut satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkisi
vardir.

H3: Miilkiyet ¢evresinin konut satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
H4: Batil inancin konut satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H5: Demografik faktorler, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H5a: Cinsiyet, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H5Db: Yas, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H5c: Medeni durum, konut satin alma niyeti {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H5d: Ogrenim durumu, konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H5e: Meslek, konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H5f: Gelir durumu, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H5g: Sahip olunan miilk sayisi, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga

neden olur.

4.3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin kapsamini; Giimiishane ilinde ikamet eden 18 yas ve {izeri konut
satin alma potansiyeli olan ve konut satin almak isteyen (serbest meslek, memur, esnaf,
is¢i, sozlesmeli personel, diger calisanlar, emekli ve ev hanimlarindan olusan)

tiiketicilerden olusmaktadir.

4.3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada, veriler yiiz ylize anket yonteminin elden birakilan anketler
bicimiyle toplanmistir. Anket, iki kissmdan ve 27 sorudan olusmaktadir. ilk kisimda
miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet gériiniimii, miilkiyet ¢evresi, batil inan¢lar ve konut satin
alma niyeti sorular1 yer alirken ikinci kisimda ise katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili sorular yer almaktadir. Tablo 4.1’de arastirma modelinde yer alan dlgekler ve

Olcek olusturmada yararlanilan kaynaklar belirtilmistir.
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Tablo 4.1. Modelde Yer Alan Olgekler

Miilkiyet Ozellikleri: (Kok San, 2016)

MO1 Ev satin alirken evin fiyat1 benim igin 6nemlidir.

MO2 Ev satin alirken ev tipi (6rn. ¢ift katli, yar1 miistakil) benim i¢in énemlidir.

MO3 Ev satl.n.ahrken evin tamamlanmig durumu (6rn. klima, mutfak dolab1) benim igin
Onemlidir.

MO4 Ev satin alirken evin tasarimi benim i¢in dnemlidir.

MO5 Ev satin alirken evin yas1 (6rn. yeni veya ikinci el bir ev) benim i¢in dnemlidir.

MO6 Ev satin alirken miilkiyet hakki (6rn. konut sahibi, 6zel miilk) benim i¢in dnemlidir.

Miilkiyet Goriiniimii: (Kok San, 2016)

MG1 Ev satin alirken evin dis 6zellikleri (6rn. cephe) benim i¢in dnemlidir.

MG2 Ev satin alirken evin diizen plani benim i¢in 6énemlidir.

MG3 Ev satin alirken yerlesim alani benim i¢in dnemlidir.

MG4 Ev satin alirken arazi alan1 benim i¢in 6nemlidir.

MG5 Ev satin alirken evin topografyasi (6rn. yer) benim i¢in énemlidir.

MG6 Ev satin alirken konut alaninin goriiniimii (6rn. kuzey, giiney yoniil) benim i¢in dnemlidir.
Miilkiyet Cevresi: (Kok San, 2016)

MC1 Ev satin alirken evin ticari alana yakinligi benim i¢in 6nemlidir.

MC2 Ev satin alirken tesisler (imkanlar) ve altyap1 benim i¢in dnemlidir.

MC3 Ev satin alirken egitim alanina yakinligi benim i¢in énemlidir.

MC4 Ev satin alirken is yerine yakinligi benim i¢in énemlidir.

MC5 Ev satin alirken evin ¢evre kalitesi benim i¢in dnemlidir.

MC6 Ev satin alirken evin giivenligi (6rn. kapali ve korunan) benim igin 6nemlidir.

Batil inang: (Chia vd., 2016)

Bi1 13 numarali bir ev satin alirim.
Bi2 Mezarlik yakininda olan bir ev satin alirim.
Bi3 Hakkinda sdylenti olan (cinli, perili, hayaletli) bir ev satin alirim.

Satin Alma Niyeti: (Kok San, 2016; Al-Nahdi, 2014)

SAN1 Gelecekte ev satin almaya devam edecegim.

SAN2 Gelecekte sik sik ev satin almak niyetindeyim.

SAN3 Ev satin almay1 planliyorum.

SAN4 Ev satin almaya ¢alisacagim.

SANS Ev satin almak istiyorum.

Ankete katilan tiiketicilerden, sorulan her bir ifade i¢in kendi durumlarina uygun
yanit vermeleri istenmistir. Anket formu iki kisimdan meydana gelmektedir. Birinci
kisimda yer alan sorularin yanitlandirilmasi i¢in 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:

Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
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katiliyorum seklinde 5°1i likert 6lgegi kullanilmstir. ikinci kisimda ise, ankete katilan
tilketicilerin demografik ozelliklerini tespit etmeye yoneliktir. Demografik ozellikleri
tespit etmeye yonelik sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, gelir ve
sahip olunan miilk sayist sorularini igermektedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin belirlenmesindeki amag; demografik 6zelliklerin konut satin

alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin tespit edilmesidir.

4.3.5. Orneklem Yéntemi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada, verilerin elde edilmesinde kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Dolayisiyla, bu arastirmanin sonuglar1 yalnizca kapsam igindeki anket
uygulanan kisiler i¢in gecerli olup genellenemez. Veriler anket formu kullanilarak
belirlenen Giimiishane ilinde ikamet eden bireylere 15/12/2018-15/01/2019 tarihleri
arasinda uygulanan anket neticesinde toplanmustir. Arastirmanin 6rneklem biiyikligi
600 anket belirlenmis olup sadece 540 anketten geri doniis alinmistir. Bu anketlerden
18’1 eksik veya hatali olmasi sebebiyle elendikten sonra 522 anket degerlendirmeye
alimmstir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu uygulamaya gec¢ilmeden 6nce,
sorularin anlagilirligini tespit etmek ve cevap verme siiresini belirlemek amaciyla elli
kisilik bir gruba 6n anket ¢alismas1 yapilmistir. On anket calismasi neticesinde gerekli

goriilen degerlendirmeler yapilarak anket uygulanmaya konulmustur.

4.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Veri analizi, verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi yoluyla karar vermede
yararli ve dnemli bilgiler iiretme siirecidir. Veriler analiz edilmeden 6nce, analiz verileri
i¢in Sosyal Bilimler Istatistik Paketi (SPSS 22) yazilimi kullanilmistir.

Nominal ve sirali veriler i¢in, ankete katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum,
ogrenim durumu, meslek, gelir durumu ve sahip olunan miilk sayis1 gibi ankete yer alan
demografik faktorlerin verilerini sunmak i¢in frekans ve yiizde oranlar1 kullanilmistir.
Ardindan miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet goriiniimii, miilkiyet ¢evresi, batil inanglar ve
satin alma niyetinin frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 analiz edilmis ve
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Analizde; iki 6rneklem grubu arasinda
ortalamalar agisindan fark olup olmadigini belirlemek amaciyla “t testi” ve ikiden ¢ok

orneklem arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla
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“Anova Testi” uygulanmistir. Son olarak arastirma hipotezlerini 6lgmek amaciyla

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir.

4.4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik  Ozelliklerinin
Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu,

meslek, gelir durumu ve sahip olunan miilk sayis1 gibi yedi farkli sorusundan olusan

demografik faktorlerin sirasiyla frekans ve yiizdelik degerleri asagida belirtilmistir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Kadin 244 46,7
Erkek 278 53,3
Toplam 522 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 4.2’de yer
almaktadir. Tabloda goriildiigli gibi tiiketicilerin %46,7’sini kadinlar, %53,3’ini

erkekler olusturmaktadir.

Tablo 4.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilimlar:

Yas Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
18-28 yas arasi 95 18,2
29-39 yasg arasi 200 38,3
40-50 yas arast 140 26,8
51-61 yas arast 73 14,0
62 yas ve iizeri 14 2,7
Toplam 522 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 4.3’te yer
almaktadir. Tabloda goriildiigli gibi 29-39 yas arasindaki tiiketicilerin %38,3 oraniyla
ilk sirada yer almaktadir. Ardindan sirasiyla %26,8 oraniyla 40-50 yas arasi, %18,2
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orantyla 18-28 yas arasi, %14 oraniyla 51-61 yas aras1 grup ve en son sirada ise %2,7

orantyla 62 yas ve tizeri tliketiciler yer almaktadir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore

Dagilimlan
Medeni Durum Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Evli 378 72,4
Bekar 144 27,6
Toplam 522 100,0

Aragtirmaya katilan tiikketicilerin medeni durumlarina gore dagilimi Tablo 4.4’de
gosterilmistir. Tabloda gorildigi gibi tiketicilerin %72,4’tinii evliler, %27,6’sini
bekarlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun evlilerden

olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gore

Dagilimlar
Ogrenim Durumu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
[k gretim 66 12,6
Ortadgretim (Lise) 133 25,5
Universite 260 49.8
Yiiksek Lisans/Doktora 63 12,1
Toplam 522 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlarina gére dagilimi Tablo 4.5’te
gosterilmistir. Tabloda goriildiigli gibi iiniversite mezunu olan tiiketicilerin %49,8
oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Ardindan sirasiyla %25,5 oramiyla ortadgretim,
%12,6 oraniyla ilkdgretim ve en son sirada ise %12,1 oraniyla yiiksek lisans/doktora

mezunlar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarima Gore Dagilimlari

Meslek Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Serbest Meslek 53 10,2
Memur 163 31,2
Esnaf 44 8,4
isci 125 23,9
So6zlesmeli Personel 42 8,1
Emekli 33 6,3
Ev Hanim 30 5,8
Diger (Akademisyen vb.) 32 6,1
Toplam 522 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina goére dagilimi Tablo 4.6’da
gosterilmistir. Tabloda goriildiigii gibi memurlarin %31,2 oraniyla ilk sirada yer
almaktadir. Ardindan sirasiyla %23,9 oraniyla is¢i, %10,2 oraniyla serbest meslek
mensuplari, %8,4 orantyla esnaf, %8 oraniyla sozlesmeli personel, %6,3 oraniyla
emekli, %6,1 oranmiyla diger meslek gruplari ve en son sirada ise %5,7 oraniyla ev

hanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 4.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Dagilimlar:

Gelir Durumu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
1.500 TL ve alt1 31 5,9
1501 TL-3.000 TL 194 37,2
3.001 TL-4.500 TL 124 23,8
4501 TL-6.000 TL 81 15,5
6.001 TL ve iizeri 92 17,6
Toplam 522 100,0

Arastirmaya katilan tliketicilerin gelir grubuna gore dagilimi Tablo 4.7’de

gosterilmistir. Tabloda gortldigi gibi 1.501TL-3.000TL gelir grubu arasinda olan
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tiiketicilerin %37,2 oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Ardindan sirastyla %23,8 oraniyla
3.001TL-4.500TL aras1 gelir grubu, %17,6 oraniyla 6.001TL ve tiizeri gelir grubu,
%15,5 orantyla 4.501TL-6.000TL arast gelir grubu ve en son sirada ise %5,9 oraniyla
1.500 TL ve alt1 gelir grubu yer almaktadir.

Tablo 4.8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olunan Miilk Sayisina Gore

Dagilimlan
Miilk Sayis1 Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Yok 240 46,0
1 daire 219 42,0
2-3 daire 57 10,9
4-5 daire 3 6
6 daire ve usti 3 .6
Toplam 522 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklart miilk sayilarina gére dagilimi
Tablo 4.8’de gosterilmistir. Tabloda tiiketicilerin %46’simin herhangi bir miilk sahibi
olmadiklar1 goriilmektedir. Ardindan sirasiyla %42’sinin en az 1 daireye, %10,9’unun
2-3 daireye, %6’sinin 4-5 daire ve %6’smin 6 daire ve {istiine sahip oldugu

belirlenmistir.

4.4.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Olgeklere Verdikleri Cevaplarin
Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin konut satin alma niyeti modelinde yer alan

Ol¢ek sorularina verdikleri yanitlara iliskin frekans, yilizde degerleri ve aritmetik

ortalamalar1 agagidaki tablolarda ayr1 ayr1 verilmistir.
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Tablo 4.9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Miilkiyet Ozelligi Olceginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

1 2 3 4 5

A.O
F|% | F|% | F|% | F|%| F | %

Ev satin alirken evin fiyat1 benim
icin 6nemlidir.

Ev satin alirken ev tipi (6rn. ¢ift
katl1, yar1 miistakil) benim i¢in 13 25|15 (29| 37 (71111 |21,3| 346 |66,3| 4,45
Onemlidir.

Ev satin alirken evin tamamlanmis
durumu (6rn. klima, mutfak dolab1) | 15 | 2,9 | 15 | 2,9 | 42 | 8,0 | 110 |21,1| 340 | 65,1 | 4,42
benim i¢in 6nemlidir.

14 |1 27|11 21| 34 | 65| 88 [16,9|375|71,8| 4,53

Ev satin alirken evin tasarimi benim

S 1 14 | 2,7 | 16 | 31| 35 | 6,7 | 119 |22,8| 338 | 64,8| 4,43
icin onemlidir.

[Ev satin alirken evin yas1 (6rn. yeni
veya ikinci el bir ev) benim i¢in 14 | 2,7 | 20 | 3,8 | 44 | 84 | 117 | 22,4 | 327 | 62,6 | 4,38
Onemlidir.

Ev satin alirken miilkiyet hakki
(6rn. konut sahibi, 6zel miilk) 16 (31| 14 | 2,7 | 40 | 7,7 | 101 |19,3| 351 |67,2| 4,45
benim i¢in 6nemlidir.
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, F: Frekans, %: Yiizde, A.O: Aritmetik Ortalama

Arastirmaya katilan tiiketicilerin miilkiyet oOzellikleri Ol¢egine verdikleri
cevaplarla ilgili frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 4.9°da
gosterilmektedir. Tabloda goriildigi gibi miilkiyet oOzellikleri dlgeginde ‘‘Ev satin
alirken evin fiyat1 benim i¢in 6nemlidir.”” ifadesi 4,53 aritmetik ortalamasiyla alt1 ifade
arasindan en yiiksek degere sahip ve birinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin %71,8’i bu ifadeye kesinlikle katildigini, %16,9’u katildigini, %6,5’i
katilip katilma oraninin esit oldugunu, %2,1’i katilmadigini ve %2,7’si ise kesinlikle
katilmadigini ifade etmislerdir. Miilkiyet 6zellikleri Slgeginde ‘‘Ev satin alirken evin
yast (Orn. yeni veya ikinci el bir ev) benim i¢in onemlidir.”” ifadesi 4,38 aritmetik
ortalamasiyla alt1 ifade arasindan en diisiik degere sahip ve son sirada yer almaktadir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin %62,6’s1 bu ifadeye kesinlikle katildigini, %22,4’0
katildigini, %8,4’1 katilip katilmama oraninin esit oldugunu, %3,8’1 katilmadigini ve

%?2,7’s1 1se kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir.
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Tablo 4.10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Miilkiyet Goriiniimii Olceginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

1 2 3 4 5

A.O
F|% | F|% | F |%| F|%| F | %

Ev satin alirken evin dis 6zellikleri

R R Lo 48 | 9,2 | 28 | 54 | 77 |14,8| 143 |27,4| 226 | 43,3 | 3,90
(6rn. cephe) benim icin 6nemlidir.

Ev satin alirken evin diizen plani

N . 48 | 9,2 | 27 | 52 | 67 12,8142 |27,2| 238 | 45,6 | 3,94
benim i¢in 6nemlidir.

Ev satin alirken yerlesim alani

o o 65 (125 44 | 84 | 67 (12,8122 |23,4| 224 {429 3,75
benim i¢in 6nemlidir.

Ev satin alirken arazi alan1 benim

. 1 38 | 73| 24 | 46 | 69 |13,2|144 (27,6247 |47,3| 4,03
icin 6nemlidir.

[Ev satin alirken evin topografyast

o, ver) betiilicin Gnemlidir 39 | 75| 23 | 44 | 59 |11,3| 142 |27,2| 259 | 49,6 | 4,07

Ev satin alirken konut alaninin
goriiniimii (6rn. kuzey, giiney yont)| 38 | 7,3 | 20 | 3,8 | 49 | 9,4 | 124 | 23,8 | 291 | 55,7 | 4,16
benim i¢in 6nemlidir.
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, F: Frekans, %: Yiizde, A.O: Aritmetik Ortalama

Aragtirmaya katilan tliketicilerin miilkiyet goriiniimii Olgegine verdikleri
cevaplarla ilgili frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 4.10°da
gosterilmektedir. Tabloda goriildigi gibi miilkiyet goriinimii Olgeginde ‘‘Ev satin
alirken konut alaninin goriiniimii (6rn. kuzey, giiney yonii) benim i¢in 6nemlidir.”’
ifadesi 4,16 aritmetik ortalamasiyla alti ifade arasindan en yliksek degere sahip ve
birinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %55,7’si bu ifadeye
kesinlikle katildigini, %23,8’1 katildigini, %9,4’i katilip katilmama oraninin esit
oldugunu, %3,8’1 katilmadigini ve %7,3’1 ise kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir.
Miilkiyet goriiniimii dlgeginde ‘‘Ev satin alirken yerlesim alan1 benim i¢in 6nemlidir.”’
ifadesi 3,75 aritmetik ortalamasiyla alt1 ifade arasindan en diisiik degere sahip ve son
sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %42,9’u bu ifadeye kesinlikle
katildigini, %23,4°t4 katilmadigmi, %12,8’1 katilip katilma oraninin esit oldugunu,
%8,4’1 katilmadigimi ve %12,5°1 ise kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir.
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Tablo 4.11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Miilkiyet Cevresi Ol¢eginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

1 2 3 4 5

A.O
F|% | F|% | F |%| F|%| F | %

Ev satin alirken evin ticari alana

< R 1 21 | 40| 32 | 6,1 | 92 |17,6| 147 |28,2| 230 |44,1| 4,02
yakinlig1 benim i¢in dnemlidir.

Ev satin alirken tesisler (imkanlar)

o s 20 | 38| 30 |57 | 74 |14,2| 154 |29,5| 244 | 46,7 | 4,09
ve altyap1 benim i¢in 6nemlidir.

Ev satin alirken egitim alanina

< e o 20 | 38| 31 |59 | 78 |14,9|159|30,5| 234 |44,8| 4,06
yakinlig1 benim i¢in 6nemlidir.

Ev satin alirken is yerine yakinligi

L . 25 | 48| 28 | 54 | 88 |16,9| 156 |29,9| 225 (43,1| 4,01
benim i¢in 6nemlidir.

[Ev satin alirken evin ¢evre kalitesi

. .. o 17 | 33| 22 | 42| 65 |12,5]| 159 |30,5| 259 49,6 | 4,18
benim i¢in 6nemlidir.

Ev satin alirken evin giivenligi (6rn.
kapali ve korunan) benim igin 30 [ 5,7 | 24 | 46 | 57 |10,9| 157 |30,1| 254 |48,7| 4,11
Onemlidir.

Ev satin alirken bulundugu
mevkideki trafik sikisikligi benim 34 | 65| 38 | 73| 88 (16,9147 |28,2| 215|41,2| 3,90
icin 6nemlidir.
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, F: Frekans, %: Yiizde, A.O: Aritmetik Ortalama

Arastirmaya katilan tiiketicilerin miilkiyet ¢evresi dlgegine verdikleri cevaplarla
ilgili frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 4.11°de gosterilmektedir.
Tabloda goriildiigli gibi miilkiyet gevresi 6lgeginde ‘‘Ev satin alirken evin gevre kalitesi
benim igin onemlidir’’ ifadesi 4,18 aritmetik ortalamasiyla yedi ifade arasindan en
yiiksek degere sahip ve birinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
%49,6’s1 bu ifadeye kesinlikle katildigini, %30,5’1 katildigini, %12,5°1 katilip
katilmama oranmin esit oldugunu, %4,2’si katilmadigin1 ve %3,3’i ise kesinlikle
katilmadigini ifade etmiglerdir. Miilkiyet ¢evresi dl¢geginde ‘‘Ev satin alirken bulundugu
mevkideki trafik sikigikligi benim i¢in 6nemlidir.”” ifadesi 3,90 aritmetik ortalamasiyla
yedi ifade arasindan en diisiik degere sahip ve son sirada yer almaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %41,2°si bu ifadeye kesinlikle katildigini, %28,2’si katildigini,
%16,9’u katilip katilmama oraninin esit oldugunu, %7,3’l katilmadigini ve %6,5°1 ise

kesinlikle katilmadigin ifade etmislerdir.
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Tablo 4.12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Batil Inanclar Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yamitlara Iliskin Frekans Tablosu

1 2 3 4 5

A.O
F|% | F|% | F |%| F|%| F | %

13 numaral1 bir ev satin alirim. 213 {40,8| 33 | 6,3 | 78 |14,9| 74 |14,2| 124 |123,8| 2,73

Mezarlik yakininda olan bir ev satin

207 (39,7 32 | 6,1 | 88 |16,9| 70 |[13,4| 125|23,9| 2,75
alirim.

Hakkinda s6ylenti olan (cinli, perili,

hayaletli) bir ev satin alirm. 213 (40,8| 33 | 63 | 71 |13,6| 77 |14,8| 128 [24,5| 2,75

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, F: Frekans, %: Yiizde, A.O: Aritmetik Ortalama

Arastirmaya katilan tiiketicilerin batil inanglar 6l¢egine verdikleri cevaplarla
ilgili frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 4.12°de gosterilmektedir.
Tabloda goriildiigti gibi batil inanglar 6lgeginde ‘‘Mezarlik yakininda olan bir ev satin
alirim.”’ ifadesi ile ‘“Hakkinda s6ylenti olan (cinli, perili, hayaletli) bir ev satin alirim.”’
ifadesinin 2,75 aritmetik ortalamasiyla ii¢ ifade arasindan bu iki ifadenin benzer
ortalamayla en yiiksek degere sahip olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin %23,9’u ‘‘Mezarlik yakininda olan bir ev satin alirim.”” ifadesine kesinlikle
katildigini, %13,40 katildigini, %16,9°14 katilip katilmama oraninin esit oldugunu,
%6,1’1 katilmadigin1 ve %39,7’si ise en yiiksek oranla kesinlikle katilmadigini ifade
etmislerdir. ‘‘Hakkinda sdylenti olan (cinli, perili, hayaletli) bir ev satin alirim.””
ifadesinde ise %24,5 oraniyla kesinlikle katildigini, %14,8’1 katildigini, %13,6’s1 katilip
katilmama orani esit oldugunu, %6,3’1 katilmadigini ve %40,8°1 ise en yiiksek oranla
kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir. Batil inanclar 6l¢eginde ‘13 numarali bir ev

2

satin alinm.”” ifadesi 2,73 aritmetik ortalamasiyla ii¢ ifade arasindan en diisiik degere
sahip ve son sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %23,8’i bu ifadeye
kesinlikle katildigini, %14,2°si katildigini, %14,9°u katilip katilmama oranmnin esit
oldugunu, %6,3’t katilmadigmi ve %40,8’i ise en yiiksek oranla kesinlikle

katilmadigini ifade etmislerdir.
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Tablo 4.13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Olceginde Yer
Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

1 2 3 4 5

A.O
F|% | F|% | F |%| F|%| F | %

Gelecekte ev satin almaya devam

<. 99 (19,0| 54 |10,3| 117 |22,4| 110 |21,1| 142 | 27,2| 3,27
edecegim.

Gelecekie sik sik ev satm almak | 156131 6| 99 [190| 98 |188| 73 [14.0| 86 | 16,5 2,64

niyetindeyim.

Ev satin almay1 planliyorum. 78 |149| 54 |10,3| 83 |15,9| 124 |23,8| 183 |35,1| 3,53
Ev satin almaya calisacagim. 70 |13,4| 42 | 8,0 | 80 |15,3| 129 |24,7| 201 |38,5| 3,66
[Ev satin almak istiyorum. 69 (13,2 41 | 79| 65 [12,5]| 107 [20,5| 240 |46,0| 3,78

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, F: Frekans, %: Yiizde, A.O: Aritmetik Ortalama

Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma niyeti 6lgegine verdikleri cevaplarla
ilgili frekans, yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 4.13’te gosterilmektedir.
Tabloda goriildiigii gibi satin alma niyeti 6l¢eginde “‘Ev satin almak istiyorum.’” ifadesi
3,78 aritmetik ortalamasiyla bes ifade arasindan en yiiksek degere sahip ve birinci sirada
yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %46’s1 bu ifadeye kesinlikle
katildigini, %20,5’1 katildigimi, %12,5’1 katilip katilmama oraninin esit oldugunu,
%7,9’u katilmadigin1 ve %13,2’si ise kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir. Satin
alma niyeti 6lgeginde ‘‘Gelecekte sik sik ev satin almak niyetindeyim.”’ ifadesi 2,64
aritmetik ortalamasiyla bes ifade arasindan en diisiik degere sahip ve son sirada yer
almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %31,8’1 bu ifadeye kesinlikle
katilmadigini, %19’t katilmadigini, %18,8’1 katilip katilma oranin esit oldugunu,

%14’u katildigin1 ve %16,5’1 ise kesinlikle katildigini ifade etmislerdir.
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4.4.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik, o6lgegin tasimast gereken oOzelliklerden biridir. Giivenilirlik
analizini kullanarak, anket sorularinin birbirleriyle ne 0lgiide iliskili olduklar
belirlenebilir. Olgegin bir biitiin olarak tekrarlanabilirligin veya i¢ tutarliligmnin genel
endeksi olusturur ve Olgegin disinda tutulmast gereken sorunlu kalemlerin
belirlenmesini de saglamaktadir (Razak vd., 2013; 68). Giivenilir olmayan bir dlgek
ayn1 zamanda kullanigsiz bir 6l¢ektir (Ercan ve Kan, 2004: 212).

Bu calismada giivenilirlik analizi metodu olarak i¢ tutarlilik analizi
metotlarindan biri olan Cronbach Alfa yonteminden yararlanilmistir. Cronbach Alfa
Katsayisi, 6l¢ekte bulunan maddelerin homojen yapisini ifade etmek veya irdelemek
tizere kullanilmaktadir. Cronbach Alfa Katsayisi, O ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Bu say1 1’e ne kadar yaklasirsa ol¢egin gilivenirliligi o kadar artar, 0’a ne kadar
yaklasirsa Olgegin degeri o kadar azalmaktadir. Olgegin alfa degeri, 0,00<a<0,40
arasinda ise Ol¢ek giivenilir degildir, 0,40<a<0,60 arasinda ise Olgegin giivenilirligi
diisiiktiir, 0,60<a<0,80 arasinda ise 6l¢ek oldukca giivenilir ve 0,80<a<1,00 arasinda ise
olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19). Alfa katsayisinin

araliklar1 6lgegin giivenirligi belirlemektedir ve yorumu asagidaki gibidir.

Tablo 4.14. Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsay1 Araliklar

0,00 < 0.< 0,40 Olgek giivenli degil.
0,40<a<0,60 Olgek giivenirligi diisiik.
0,60 < 0.<0,80 Olgek oldukea giivenilir.
0,80 < 0. < 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilir.

Kaynak: Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19

4.4.3.1. Miilkiyet Ozellikleri Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Miilkiyet 6zelligi dlgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.15’teki sonuglar elde edilmistir. Tabloda goriildiigi gibi
Olcegin Genel Alfa Katsayis1 0,908 olarak bulunmustur. ‘‘Genel Alfa’ degeri ‘‘Soru
Silindiginde Alfa Katsayis1’’ siitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir degerin,
Olcegin ‘‘Genel Alfa’’ degerinden yiiksek olmadig goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten

herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.
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Tablo 4.15. Miilkiyet Ozellikleri Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde | Soru-Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Kolerasyonu | Alfa Katsayisi
1 (MO1) 22,1609 15,844 ,754 ,890
2 (MO2) 22,2318 15,825 737 ,892
3 (MO3) 22,2644 15,634 734 ,893 ,908
4 (MO4) 22,2529 15,640 ,753 ,890
5 (MO5) 22,3065 15,518 734 ,893
6 (MO6) 22,2414 15,481 ,754 ,890

4.4.3.1. Miilkiyet Goriiniimii Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Miilkiyet goriiniimii Ol¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 4.16’daki sonuglar elde edilmistir. Tabloda gorildigii
gibi Olgegin Genel Alfa Katsayisi 0,914 olarak bulunmustur. ‘‘Genel Alfa’’ degeri
“Soru Silindiginde Alfa Katsayisi” siitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir
degerin, 6lgegin ‘‘Genel Alfa’’ degerinden yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle

6lgekten herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.16. Miilkiyet Gériiniimii Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde | Soru-Toplam Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Kolerasyonu | Alfa Katsayisi
1 (MG1) 19,9770 27,761 ,794 ,894
2 (MG2) 19,9310 27,581 ,809 ,891
3(MG3) 20,1207 27,792 ,695 ,909 ,914
4 (MG4) 19,8487 28,463 ,788 ,895
5 (MG5) 19,8084 28,623 ,770 ,897
6 (MG6) 19,7107 29,369 ,710 ,905

4.4.3.1. Miilkiyet Cevresi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Miilkiyet cevresi Olgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve ‘‘Genel Alfa’’ degeri ‘‘Soru Silindiginde Alfa Katsayisi”
stitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir degerin dlcegin “‘Genel Alfa’’ degerinden
yiksek olmadigr gorilmektedir. Bu nedenle oOlgekten herhangi bir sorunun

¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.
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Tablo 4.17°deki sonuglar elde edilmistir. Tabloda goriildiigii gibi 6lgegin Genel

Alfa Katsayis1 0,909 olarak bulunmustur. ‘‘Genel Alfa’’ degeri ‘‘Soru Silindiginde Alfa

Katsayis1’’ stitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir degerin 6lgegin ‘‘Genel Alfa’

degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir sorunun

cikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.17. Miilkiyet Cevresi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde | Soru-Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Kolerasyonu | Alfa Katsayisi
1 (MC1) 24,3774 28,992 734 ,894
2 (MC2) 24,3027 29,129 ,740 ,894
3 (MC3) 24,3333 28,983 ,754 ,892
4 (MC4) 24,3870 28,975 ,728 ,895 ,909
5 (MC5) 24,2088 29,563 ,751 ,893
6 (MC6) 24,2854 28,819 ,728 ,895
7 (MC7) 24,4962 29,022 ,655 ,904

4.4.3.1. Batil Inanglar Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Batil inanclar olgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 4.18”deki sonuglar elde edilmistir. Tabloda goriildiigii gibi

Olcegin Genel Alfa Katsayisi 0,969 olarak bulunmustur. ‘‘Genel Alfa’’ degeri ‘‘Soru

Silindiginde Alfa Katsayis1’’ siitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir degerin

6l¢egin ‘‘Genel Alfa’’ degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla herhangi

bir soru 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir.

Tablo 4.18. Batil inanclar Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde | Soru-Toplam Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Kolerasyonu | Alfa Katsayisi
1 (Bi1) 5,5172 10,404 ,936 951
2 (Bi2) 5,4962 10,581 ,921 ,961 ,969
3 (BI3) 5,4962 10,289 ,940 ,948

4.4.3.1. Satin Alma Niyeti Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Satin alma niyeti 6l¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmig ve Tablo 4.19’daki sonuglar elde edilmistir. Tabloda gorildiigii gibi
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Olcegin Genel Alfa Katsayis1 0,884 olarak bulunmustur. ‘‘Genel Alfa’’ degeri ‘‘Soru
Silindiginde Alfa Katsayisi’’ siitunundaki degerlerle kiyaslandiginda higbir degerin
Olcegin “‘Genel Alfa’’ degerinden yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten

herhangi bir sorunun g¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.19. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde | Soru-Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Kolerasyonu | Alfa Katsayisi
1 (SAN1) 13,6303 23,554 ,675 ,869
2 (SAN2) 14,2586 24,749 ,566 ,883
3 (SAN3) 13,3659 22,275 797 ,840 ,884
4 (SAN4) 13,2337 22,321 ,819 ,836
5 (SAN5) 13,1207 22,767 ,756 ,850

4.4.4. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegcerlilik Analizleri

Gegerlik, bir 6lgme aracinin 6lgmeyi hedefledigi 6zelligi, bagska herhangi bir
ozellikle karistirmadan, dogru olgebilme derecesidir. Gegerlik katsayisi, dlgekten elde
edilen degerlerle Glgegin kullanig amacina gore belirlenen kriter veya kriterler takimi
arasindaki iliski katsayisidir. Gegerlilik katsayis1 —1.00 ile +1.00 arasinda deger
almaktadir. Iliski katsayis1 ne kadar yiiksekse dlgek amaca o kadar iyi hizmet ediyor
demektir. Eger iliski katsayis1 diisiik ise sadece Ol¢ekten elde edilen degerlerle kriter
degerleri arasindaki iliskinin zayif oldugu anlamina gelmektedir. Elde edilen degerlerde
gecerliligin diisiik ¢ikmast durumu, giivenirliklerin de iyi bir diizeyde olmamasindan
kaynaklanabilmektedir. Bu sebeple gegerlik katsayilari ile giivenirlik katsayilart birlikte
anlamlandirilmalidir (Ercan ve Kan, 2004: 214).

Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir. Faktor
analizi bir 6l¢ekteki maddelerin daha az sayida faktorlere ayrilip ayrilmadigini gérmek
amactyla uygulanmaktadir. Sayet faktor analizi sonucunda dlgegin agiklanan varyansi
%S50'nin tlizerinde ise bu dl¢egin yapisal gegerliliginin yeterli diizeyde oldugunu; %55'in
izerinde ise bu Olgegin yapisal gegerliliginin iyi diizeyde oldugunu ifade etmektedir
(Kalayct, 2006: 321- 329).
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4.4.4.1. Miilkiyet Ozellikleri Olcegine Iliskin Gegerlilik Analizi
Miilkiyet ozellikleri

Olceginin  Faktor Analizi

sonuglari

Tablo 4.20°de

goriilmektedir. Tablo incelendiginde, dlcek maddeleri toplam varyansin %68,443 {inii

kapsayan tek bir faktor altinda toplanabilmektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05

cikmasi verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle

6l¢ek maddelerinden herhangi birinin 6lgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.
Tablo 4.20. Miilkiyet Ozellikleri Ol¢eginin Gegerlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

. Toplam Faktor

Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans |%Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans | % Kiimiilatif
1 (MO1) 4,107 68,443 68,443 4,107 68,443 68,443 ,835
2 (MO2) ,440 7,335 75,778 ,822
3 (MO3) 414 6,893 82,671 ,819
4 (MO4) ,363 6,051 88,722 ,834
5 (MO5) ,350 5,830 94,551 ,819
6 (MO6) ,327 5,449 100,000 ,835
KMO: 0,918 Bartlett’s Test: 1799,490 p:,000

4.4.4.1. Miilkiyet Goriiniimii Olgegine Tliskin Gecerlilik Analizi

Miilkiyet goriinimii Olceginin  Faktor Analizi

sonugclari

Tablo 4.21°de

goriilmektedir. Tablo incelendiginde, 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %70,385 linii

kapsayan tek bir faktor altinda toplanabilmektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05

cikmasi verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlamima gelmektedir. Bu nedenle

6l¢ek maddelerinden herhangi birinin 6lgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.21. Miilkiyet Gériiniimii Olcegine iliskin Gegerlilik Analizi Sonu¢

Degerleri
- . . Faktor Yiiklerinin Karelerinin

. Baslangi¢c Ozdegeri Toplam: Faktor

Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans | % Kiimiilatif
1 (MG1) 4,223 70,385 70,385 4,223 70,385 70,385 ,860
2 (MG2) , 7164 12,726 83,111 871
3 (MG3) ,337 5,618 88,729 184
4 (MG4) 274 4,573 93,301 ,862
5 (MG5) ,232 3,866 97,167 ,849
6 (MG6) ,170 2,833 100,000 ,804
KMO: 0,874 Bartlett’s Test: 2302,413 p:,000
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4.4.4.1. Miilkiyet Cevresi Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi

Miilkiyet ¢evresi Olgeginin Faktér Analizi sonuglari Tablo 4.22°de
goriilmektedir. Tablo incelendiginde, 6lcek maddeleri toplam varyansin %64,971 ini
kapsayan tek bir faktor altinda toplanabilmektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05
cikmasi verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle

6l¢ek maddelerinden herhangi birinin 6lgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.22. Miilkiyet Cevresi Ol¢egine Iliskin Gecerlilik Analizi Sonuc Degerleri

Baslangic Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

. Toplam Faktor

Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans |%Kiimiilatif
1 (MC1) 4,548 64,971 64,971 4,548 64,971 64,971 814
2 (MC2) ,642 9,165 74,137 ,816
3 (MC3) ,423 6,046 80,182 ,829
4 (MC4) ,393 5,619 85,802 ,809
5 (MC5) ,372 5,316 91,117 824
6 (MC6) ,328 4,682 95,800 ,804
7 (MCT7) ,294 4,200 100,000 743
KMO: 0,920 Bartlett’s Test: 2097,370 p:,000

4.4.4.2. Batil Inanglar Olcegine Iliskin Gegerlilik Analizi

Batil inanglar 6l¢eginin Faktor Analizi sonuglari Tablo 4.23’te goriilmektedir.
Tablo incelendiginde, 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %94,092’ini kapsayan tek bir
faktor altinda toplanabilmektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 ¢ikmasi verilerin Faktor
Analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle dlgek maddelerinden
herhangi birinin dlgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.23. Batil inanclar Olgegine iliskin Gegerlilik Analizi Sonuc Degerleri

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

. Toplam Faktor

Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans | % Kiimiilatif
1 (Bil) 2,823 94,092 94,092 2,823 94,092 94,092 972
2 (Bi2) ,103 3,440 97,532 ,965
3 (BI3) ,074 2,468 100,000 ,973
KMO: 0,781 Bartlett’s Test: 1991,831 p:,000
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4.4.4.3. Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Gegerlilik Analizi

Satin alma niyeti Olgeginin Faktor Analizi sonuglart Tablo 4.24’te
goriilmektedir. Tablo incelendiginde, 6lcek maddeleri toplam varyansin %68,933 {inii
kapsayan tek bir faktor altinda toplanabilmektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05
cikmasi verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlamima gelmektedir. Bu nedenle

6l¢ek maddelerinden herhangi birinin 6lgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamaktadir.

Tablo 4.24. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi Sonuc Degerleri

Baslangic Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

. Toplami Faktor
Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans |%Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans | % Kiimiilatif
1 (SAN1) 3,447 68,933 68,933 3,447 68,933 68,933 77
2 (SAN2) ,857 17,131 86,064 ,687
3 (SAN3) ,335 6,699 92,763 ,891
4 (SAN4) ,231 4,624 97,387 ,908
5 (SAN5) ,131 2,613 100,000 ,868
KMO: 0,805 Bartlett’s Test: 1820,411 p:,000

4.4.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin konut satin alma
niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin tespit edilmesine yonelik
olarak olusturulan aragtirma hipotezleri ikili gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden
fazla gruplu ozelliklerde ise Anova testi uygulanmistir. Yapilan analizler neticesinde
demografik faktorlerin konut satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farklilik olup

olmadigini gdsteren tablolar asagida belirtilmektedir.

4.4.5.1. Cinsiyet Gruplari ile lgili T-Testi Sonuclar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore konut satin alma niyeti
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz drneklem t-testi sonuglari

Tablo 4.25’te goriilmektedir.

Tablo 4.25. Cinsiyet Gruplarina Goére Konut Satin Alma Niyetine iliskin T-Testi

Sonuglar
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Konut Satin Alma Niyeti

Cinsiyet N Aritmetik Ortalama t p
Kadin 244 3,5984 7.035 000
Erkek 278 3,1835

Tablo 4.25’te goriildiigii iizere arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplari
ile konut satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri
0,000 bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark
olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet
gruplart ile konut satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark oldugu, dolayisiyla
kadinlarin  erkeklere oranla daha fazla konut satin alma niyeti oldugu

sOylenebilmektedir. Dolayistyla;

H5a: Cinsiyet, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
(Kabul edildi.)

4.4.5.2. Medeni Durum ile Ilgili T-Testi Sonuglar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarna goére konut satin alma
niyeti arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigna iliskin bagimsiz drneklem t-testi

sonuglari Tablo 4.26°da goriilmektedir.

Tablo 4.26. Medeni Durumlarina Gére Konut Satin Alma Niyetine Tliskin T-Testi

Sonuclar

Konut Satin Alma Niyeti

Medeni Durum N Aritmetik Ortalama t p
Evli 378 3,2910 113 008
Bekar 144 3,6042

Tablo 4.26’da goriildiigli {lizere arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin medeni
durumlar ile konut satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini
gosteren p degeri 0,008 bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda
anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi gerektiginden arastirmaya katilan

katilimcilarin medeni durumlar ile konut satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark
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oldugu, dolayisiyla bekarlarin evlilere oranla daha fazla konut satin alma niyeti oldugu

sOylenebilmektedir. Dolayisiyla;

H5c: Medeni durum, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

(Kabul edildi.)

4.4.5.3. Yas Gruplar ile Ilgili Anova Testi Sonuglar1
Arastirmaya katilan tliketicilerin yas gruplarina gore konut satin alma niyeti

arasinda farkliligin olup olmadigina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglar1 Tablo

4.27°de goriilmektedir.
Tablo 4.27. Yas Gruplarina Gore Konut Satin Alma Niyetine iliskin Anova Testi
Sonuglar
Olcek | Yas Grubu N A.O SS Kaynak KT | SD | OKT | F p

18-28 yas arasi 95 3,7074 | 1,06743 | Gruplar
Konut | 29-39 yas arasi 200 | 3,4630 | 1,19657 Arasi

Satin | 40-50 yas arasi 140 | 3,2629 | 1,19232
Alma | 51-61 yas arasi 73 2,9918 | 1,16640
Niyeti | 62 yas ve lizeri 14 3,1857 | 1,22151
Toplam 522 | 3,3805 | 1,18532

25,011 4 6,253

Grup ici | 706,990 | 517 | 1,367 | 4,572 | ,001

Toplam | 732,001 | 521

Arastirmaya katilan tliketicilerin yas gruplarina gore konut satin alma niyeti
arasinda farkliligin anlamli olup olmadigim1 gosteren p degeri, 0,001 (p<0,05 ise
anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplar ile konut satin alma
niyeti arasinda anlamli bir farklilik oldugu séylenebilir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasinda anlamli oldugunu séyleyebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve Tablo 4.28’deki

sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.28. Konut Satin Alma Niyetine ile Yas Gruplar1 Arasindaki Tukey Testi

Sonuglar
Gruplar
Yas Gruplan Ortalama SS p Arasi
Farklan
Farklar
(1) 18-28 yas arast 29-39 yas arasi (2) ,24437 ,14571 ,449
40-50 yas arasi (3) ,44451* ,15544 ,036 (1-3)
51-61 yas arasi (4) ,71559* ,18201 ,001 (1-4)
62 yas ve tlizeri (5) ,52165 ,33477 ,525
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(2) 29-39 yas arast 18-28 yas arasi (1) -,24437 ,14571 ,449
40-50 yas arasi (3) ,20014 ,12886 ,528 (2-4)
51-61 yas arasi (4) AT7122* ,15991 ,028
62 yas ve tlizeri (5) 27729 ,32329 ,912

(3) 40-50 yas arast 18-28 yas arasi (1) -,44451* ,15544 ,036
29-39 yas aras1 (2) -,20014 ,12886 ,528 (3-1)
51-61 yas aras1 (4) ,27108 ,16882 494
62 yas ve tlizeri (5) ,07714 32779 ,999

(4) 51-61 yas arast 18-28 yas arasi (1) -,71559* ,18201 ,001
29-39 yas aras1 (2) -,47122* ,15991 ,028 (4-1)
40-50 yas arasi (3) -,27108 ,16882 ,494 4-2)
62 yas ve tlizeri (5) -,19393 ,34119 ,980

(5) 62 yag ve tizeri 18-28 yas arasi (1) -,52165 ,33477 ,525
29-39 yas arasi (2) -,27729 ,32329 ,912
40-50 yas arast (3) -,07714 ,32779 ,999
51-61 yas arasi (4) , 19393 ,34119 ,980

Tablo 4.28’de arastirmaya katilan tiiketicilerin konut satin alma niyetine iligskin
yas gruplar1 arasinda anlamli bulunan farkliliklarin hangi yas gruplari arasinda
oldugunu gosteren Turkey testi sonuglari yer almaktadir. iki yas grubu arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore 18-28
yas aras1 grup ile 40-50 yas aras1 grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.
18-28 yas arasi grubun ortalamasi ile 40-50 yas arasi grubun ortalamasi arasindaki
ortalama farki ise 0,444 tiir. iki yas grubu arasindaki farkliligi anlamli olup olmadigin
gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore diger gruplar arasindaki farkliliklar ise
18-28 yas aras1 grup ile 51-61 yas aras1 grup arasinda ve 29-39 yas arasi grup ile 51-61
yas arasi grup arasinda oldugu sdylenebilir. 18-28 yas aras1 grubun ortalamasi ile 51-61
yas arasi grubun ortalamasi arasindaki ortalama farki 0,715 iken, 29-39 yas aras1 grubun
ortalamasi ile 51-61 yas arasi grubun ortalamasi arasindaki ortalama fark: ise 0,471 dir.

Dolayisiyla;

H5b: Yas, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

(Kabul edildi.)

4.4.5.4. Ogrenim Durumlari ile Tlgili Anova Testi Sonuglar
Arastirmaya katilan tliketicilerin 6grenim durumlarima gore konut satin alma
niyeti arasinda farkliligin olup olmadigina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglar1 Tablo

4.29°da goriilmektedir.
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Tablo 4.29. Ogrenim Durumlarina Gore Konut Satin Alma Niyetine fliskin Anova

Testi Sonuclar

Olgek | OFremim | AO SS Kaynak KT | sD | okT | F D
Durumlari
ilkogretim | 66 | 32879 | 1,09045 | Gruplar
20?‘“ Lise 133 | 34195 | 1,20802 | Arasm 782 3 | w28l
atin o
Universite | 260 | 3,3862 | 1,22198 . 185 | ,907
Al : : i | 731218 | 518 | 1,412 | ’
Ni;:i YL/Doktora | 63 | 33714 | 100654 | Cruple ! :
Toplam 522 | 3,3805 | 1,18532 | Toplam | 732,001 | 521

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlarma goére konut satin alma

niyeti arasinda farkliligin anlamli olup olmadigini gdsteren p degeri, 0,907 (p<0,05 ise

anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlar1 ile konut satin

alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenememektedir. Dolayisiyla;

H5d: Ogrenim durumu, konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden

olur. (Reddedildi.)

4.4.5.5. Meslek Gruplar ile Tlgili Anova Testi Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore konut satin alma niyeti

arasinda farkliligin olup olmadigina iliskin tek yonli Anova testi sonuglar1 Tablo

4.30°da goriilmektedir.

Tablo 4.30. Meslek Gruplarina Gére Konut Satin Alma Niyetine iliskin Anova

Testi Sonuclar

Olcek |  Meslek N A.O SS Kaynak KT | sb | okT | F p
Serbest 53 | 33208 | 1,22747
Meslek Gruplar 13.951 7 1993
Memur 163 | 353939 | 1,17198 | Arasi ’ ’
Esnaf 44 | 34500 | 1,08959
Konut | o 125 | 3,5456 | 1,24236
i?:]z i"msm@h 42 | 34952 | 111944 | Grupici | 718,049 | 514 | 1,307 | 1427 | 192
HHe | Personel
Niyeti [ gmekii 33 | 29152 | 1,28261
Ev Hanimi 30 3,1667 94844
Diger 32 | 3,2000 | 1,20000 | Toplam | 732,001 | 521
Toplam 522 3,3805 1,18532

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore konut satin alma niyeti

arasinda farkliligin anlamli olup olmadigmi gosteren p degeri, 0,192 (p<0,05 ise
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anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlart ile konut satin

alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenememektedir. Dolayisiyla;

H5e: Meslek, konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
(Reddedildi.)

4.4.5.6. Gelir Durumlari ile lgili Anova Testi Sonuclar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gére konut satin alma niyeti
arasinda farkliligin olup olmadigina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglar1 Tablo

4.31°de goriilmektedir.

Tablo 4.31. Gelir Durumlarina Goére Konut Satin Alma Niyetine Iliskin Anova

Testi Sonuclar

olcek | T N | AO ss Kaynak | KT | sD | OKT | F D
Durumu
1'501?“‘ 31 | 25355 | 1,15515 A
Ies?)llTL :r’ssar 33670 | 4 | 8418
¢ - 1
. L 194 | 3,3887 | 1,18736
onu
Satin iéoooolTTli; 124 | 3,3242 | 1,19255 6,232 000
Alma [~ Grup i¢i | 698,331 | 517 | 1,351 : :
iveti | i 1 7 1,12667
Niyeti 6.000TL 8 3,3753 ,1266
6'09”',‘ 92 | 3,7283 | 1,09808
ve lzeri Toplam 732,001 | 521
Toplam 522 | 3,3805 | 1,18532

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore konut satin alma niyeti
arasinda farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri ,000 (p<0,05 ise anlamli)
oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlar ile konut satin alma niyeti
arasinda anlaml bir farklilik oldugu sdylenebilir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
anlamli oldugunu sdyleyebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve Tablo 4.32°deki sonuglar

elde edilmistir.

Tablo 4.32. Gelir Gruplari ile Konut Satin Alma Niyeti Arasindaki Tukey Testi

Sonuglar

| Gelir Gruplan | Ortalama | SS | p | Gruplar |
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Farklan Arasi
Farklar

(1) 1.500TL ve alt1 1.501TL-3.000TL (2) - 85318" 22480 ,002 (1-2)
3.001TL- 4500TL (3) -,78871" ,23338 ,007 (1-3)
4.501TL-6.000TL (4) -,83982" 24545 ,006 (1-4)
6.001TL ve iizeri (5) -1,19278" 24136 ,000 (1-5)

(2) 1.501TL-3.000TL  1.500TL ve alt1 (1) ,85318" 22480 ,002
3.001TL- 4500TL (3) ,06447 13362 ,989 @2-1)

4.501TL-6.000TL (4) ,01335 15375 1,000

6.001TL ve iizeri (5) -,33960 14712 144

(3) 3.001TL-4500TL 1 500TL ve alt1 (1) 78871 ,23338 ,007
1.501TL-3.000TL (2) - 06447 13362 ,989 3-1)

4.501TL-6.000TL (4) -,05112 ,16604 ,998

6.001TL ve iizeri (5) -,40407 ,15992 ,086

(4) 4501TL-6.000TL  1.500TL ve alt1 (1) ,83982" 24545 ,006
1.50 1TL-3.000TL(2) -,01335 15375 1,000 (4-1)

3.001TL- 4500TL (3) ,05112 ,16604 ,998

6.001TL ve iizeri (5) -,35295 17708 271

(5) 6.001TL ve iizeri 1 500TL ve alti (1) 1,19278" 24136 ,000
1.501TL-3.000TL (2) ,33960 14712 144 (5-1)

3.001TL- 4500TL (3) 40407 ,15992 ,086

4.501TL-6.000TL (4) 35295 17708 271

Tablo 4.32’de arastirmaya katilan tiiketicilerin konut satin alma niyetine iliskin
gelir gruplart arasinda anlamli bulunan farkliliklarin hangi gelir gruplar arasinda
oldugunu gosteren Tukey testi sonuglari yer almaktadir. Iki gelir grubu arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigint gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore
1.500TL ve alt1 gelir grubu ile 1.501TL-3.000TL arast gelir grubu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sdylenebilir. 1.500TL ve alt1 gelir grubunun ortalamasi ile 1.501TL-
3.000TL arasi gelir grubunun ortalamasi arasindaki ortalama farki ise 0,853"tiir. Iki gelir
grubu arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degerine (p<0,05 ise
anlamli) gore diger gruplar arasindaki farkliliklar ise sirasiyla 1.500TL ve alti gelir
grubu ile 3.001TL-4500TL aras1 gelir grubu, 1.500TL ve alt1 gelir grubu ile 4.501TL-
6.000TL aras1 gelir grubu, 1.500TL ve alt1 gelir grubu ile 6.001TL ve tizeri gelir grubu
arasinda oldugu soylenebilir. 1.500TL ve alti1 gelir grubunun ortalamasi ile 3.001TL-
4500TL arast gelir grubun ortalamasi arasindaki ortalama farki 0,789 iken, 1.500TL ve
alt1 gelir grubunun ortalamasi ile 4.501TL-6.000TL aras1 gelir grubunun ortalamasi
arasindaki farki 0,840°dir. 1.500TL ve alt1 gelir grubunun ortalamasi ile 6.001TL ve

tizeri gelir grubunun ortalamasi arasindaki ortalama fark: ise 1,193’tiir. Dolayisiyla;
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H5f: Gelir durumu, konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

(Kabul edildi.)

4.4.5.7. Miilk Sayisi ile Ilgili Anova Testi Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 miilk sayisina gore konut satin

alma niyeti arasinda farkliligin olup olmadigina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglari

Tablo 4.33’te goriilmektedir.
Tablo 4.33. Miilk Sayisina Gore Konut Satin Alma Niyetine Iliskin Anova Testi

Sonuclan

Olgek | Miilk Sayisi N A.O SS Kaynak KT SD OKT F p

Yok 240 | 3,6358 | 1,03797 | Gruplar
Konut | 1 daire 219 | 3,1973 | 1,24082 Arasi 31,582 Ay | 7,896
Satin | 2-3 daire 57 3,0281 1,30846 ;

i | 700,41 17 | 1

Alma | 4-5 daire 3 | 36667 | 100007 | Cruplei | 70041915 355 | 4,572 1,000
Niyeti | 6 daire ve st 3 2,7333 | 2,05264 ol S0 001 | 591

Toplam 522 | 33805 | 1,18532 |  oPam ’

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 miilk sayisina gore konut satin

alma niyeti arasinda farkliligin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degeri ,000 (p<0,05

ise anlaml1) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 miilk sayisi ile

konut satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Bu farkliligin

hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu sdyleyebilmek icin Tukey testi yapilmis ve

Tablo 4.34°teki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.34. Miilkiyet Sayisi ile Konut Satin Alma Niyeti Arasindaki Tukey Testi

Sonuglar
Gruplar
Miilk Sayist Ortalama ss D Arl:a)s1
Farklari
Farklar
(1) Yok 1 daire (2) ,43857" ,10877 ,001
2-3 daire (3) ,60776" ,17150 ,004 (1-2)
4-5 daire (4) -,03083 ,67619 1,000 (1-3)
6 daire ve listii (5) ,90250 ,67619 ,670
(2) 1 daire Yok (1) -,43857" ,10877 ,001
2-3 daire (3) ,16919 ,17307 ,865 (2-1)
4-5 daire (4) -,46941 ,67659 ,958
6 daire ve listii (5) ,46393 ,67659 ,960
(3) 2-3 daire Yok (1) -,60776" ,17150 ,004
1 daire (2) -,16919 ,17307 ,865 (3-1)
4-5 daire (4) -,63860 ,68946 ,887
6 daire ve tistii (5) ,29474 ,68946 ,993
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(4) 4-5 daire Yok (1) ,03083 ,67619 1,000
1 daire (2) ,46941 ,67659 ,958
2-3 daire (3) ,63860 ,68946 ,887
6 daire ve tistii (5) ,93333 ,95036 ,863
(5) 6.001TL ve iizeri  yok (1) -,90250 67619 670
1 daire (2) -,46393 ,67659 ,960
2-3 daire (3) -,29474 ,68946 ,993
4-5 daire (4) -,93333 ,95036 ,863

Tablo 4.34’te aragtirmaya katilan tiiketicilerin konut satin alma niyetine iligkin
sahip olunan miilkiyet sayis1 arasinda anlamli bulunan farkliliklarin hangi miilkiyet
sayis1 gruplar1 arasinda oldugunu gosteren Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. Iki
miilkiyet sayis1 grubu arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degerine
(p<0,05 ise anlaml1) gore higbir miilkiyete sahip olmayan grup ile en az 1 daire sahip
olan grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Higbir miilkiyete sahip
olmayan grubun ortalamasiyla ile en az 1 daire sahip olan grubun ortalamasi arasindaki
ortalama farki ise 0,438°dir. iki yas grubu arasindaki farkliligin anlaml1 olup olmadigini
gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore diger gruplar arasindaki farklilik ise higbir
miilkiyete sahip olmayan grup ile 2-3 daire sahip olan grup arasinda oldugu
soylenebilir. Hi¢bir miilkiyete sahip olmayan grubun ortalamasi ile 2-3 daire sahip olan

grubun ortalamasi arasindaki ortalama farki ise 0,608’dir. Dolayisiyla;

H5g: Sahip olunan miilk sayisi, konut satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farkliliga

neden olur. (Kabul edildi.)

4.4.6. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi, ¢esitli giiclii analiz tekniklerini i¢ermektedir.
Ayrica regresyon analizi yonteminden farkli 6zellikleri kapsamaktadir. Yapisal esitlik
modeli, birgok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri modeller, karmasik
bir arastirma problemini tek bir siirecte ¢oziimleyebilir, kapsamli ve sistematik bir
sekilde ele almay1 saglayabilmektedir. Yapisal esitlik modelinin amaci, teorik modelin
veri ile desteklenip desteklenmedigini ya da modelin veriye uyup uymadigini
anlamaktir (Alkis, 2016:107).

Yapisal esitlik modeli 6zellikle karmasik modellerin testinde basarili oldugu,

aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi kolaylastirdigi, incelenen
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modeldeki iligkiler agina yonelik varsa yeni diizenlemeler tavsiye ettigi, bir¢ok analizi
bir defada yaptigi, 6l¢iim hatalarin1 hesaba katmasi gibi sebeplerle, yeni modellerin
gelistirilmesinde ve bir¢ok teorinin test edilmesi siirecinde kullanilmakta olan bir

metottur (Dursun ve Kocagoz, 2010: 2).

Tablo 4.35. YEM’nin Degerlendirilmesinde Kullanilan Uyum lyiligi Olciileri

Uyum lyiligi Olgiisii iyi Uyum KSS‘;LFS'JEE;L"
x2 (Ki Kare)
x2/df (Ki Kare/ Serbestlik Derecesi) 0<y2/df <3 3<y2/df <5
GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 0,95<GFI<1.00 0,85<GFI<0,95
AGFI (Uyarlanmis Uyum lyiligi 0,90<AGFI<1.00 0,80<AGFI<0,90
Indeksi)
NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) 0,95<NFI<1.00 0,90<NFI<0,95
RFI (Géreceli Uyum indeksi) 0.90<RFI<1.00 0.85<RFI1<0.90
IFI (Fazlalik Uyum Indeksi) 0,95<IFI<1.00 0,90<IFI<0.95
TLI (Turkey Lewis indeksi) 0.95<TLI<1.00 0,90<TLI<0,95
CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi) 0,95<CFI<1.00 0,90<CFI<0,95
RMSEA (Ortalama Hata Karekok 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0.10
Yaklasimi)

Kaynak: Malkanthie, 2015:28; Kayacan ve Giiltekin, 2012: 8

4.4.7. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclar

Yapisal esitlik modeli yontemiyle olusturulan modelin uygunlugunun
degerlendirilmesinde birbirinden farkli bir¢ok Olgiitler bulunmaktadir. Bu O0l¢iitlere
uyum iyiligi indeksleri olarak ifade edilmektedir. Bu uyum iyiligi indekslerinin sahip
oldugu bir takim istatistiksel fonksiyonlar i¢erisindedir (Kayacan ve Giiltekin, 2012: 2).

Onceden belirlenen modelin, veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi
indeksleri ile belirlenmektedir. Modellerin uyumunu test eden birden fazla uyum iyiligi
indeksleri bulunmaktadir. Bu uyum iyiligi indeksleri, ileri siiriilen modellerin
parametreleri ile Ornek verilerden elde edilen istatistiklerin uygunlugunu test
etmektedirler. Eger model verilere uymuyorsa reddedilir (Karagdz ve Agbektas, 2015:
279). Uygulamada ¢ok sayida uyum iyiligi indeksi olmakla birlikte yapilan ¢alismalarda

bunlarin hepsi degerlendirmeye alinmamaktadir.
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Bu tez g¢alismast modelinin, VYapisal esitlik modeline uygunlugunun
degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan uyum olgiileri ve bu dlgiilere iliskin veriler

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.36. Arastirma Modelinin Uyum Iyiligi Ol¢iilerinin Sonuclar

Uyum Olgiisii Faktoriin Uyum Degeri
x2 (Ki Kare) 875,391
x2/df (Ki Kare/ Serbestlik Derecesi) 2,824
df (Serbestlik Derecesi) 310
p (Anlamlilik Diizeyi) 0,000
GFI ,891
AGFI ,868
NFI ,922
RFI 911
IFI ,948
TLI 941
CFlI ,948
RMSEA ,059

Tablo 4.36 incelendiginde Ki Kare (y2) degeri 875,391 ve p=0,000 bulunmustur.
Ki Kare (y2) degerinin yiiksek c¢ikmasi serbestlik derecesinin yiiksek ¢ikmasi ile
iliskilidir. Dolayisiyla, Ki Kare (y2) degerinin serbestlik derecesi etkisinden armdirilmis
hali olan y2/df<5 degeri ile degerlendirilmistir. ¥2/df degerine bakildiginda bu degerin
2,824 bulundugu ve 5’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen bu
degerler, kullanilan arastirma modelinin gegerliligini ortaya koymaktadir.

Uyum 1iyiligi indeksleri 6l¢iilerinin yer aldigi Tablo 4.36 bakildiginda modelin
bir biitlin olarak kabul edilebilir derecede uyum sagladig1 sdylemek miimkiindiir.

Sekil 6’da Konut Satin Alma Davranist Degiskenlerinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Yapisal Esitlik Modeli AMOS program ciktilar1 yer

almaktadir.
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Sekil 6. AMOS ile Test Edilen Konut Satin Alma Davranisi
Degiskenlerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Yapisal Model
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Yapisal model bagimli ve bagimsiz gizil degiskenlerden olugmaktadir. Bu
degiskenlerden bagimsiz degisken, digsal gizil degisken olarak ifade edilirken bagimli
degisken ise i¢sel gizil degisken seklinde ifade edilmektedir. Modelde yer alan diger ana
yapilarin hicbiri tarafindan agiklanmayan degiskene dissal degisken olarak ifade
edilirken; modelde yer alan temel yapilardan en az biri tarafindan agiklanmakta olan
degiskene ise i¢sel gizil degisken olarak ifade edilmektedir (Dursun ve Kocagoz, 2010:
6).

Sekil 6°da goriildiigii tizere arastirmamizdaki yapisal modelde 5 adet gizil
degisken yer almaktadir. Bunlardan miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet goriiniimii, miilkiyet
cevresi, batil inanglar digsal gizil degiskenleri, konut satin alma niyeti ise igsel gizil yani
bagimli degiskeni olusturmaktadir. Tablo 4.37°de hipotezlerin degerlendirilmesine

iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.37. Konut Satin Alma Davranisi Degiskenlerinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Yonelik Arastirma Modelinin Hipotezlerinin

Degerlendirilmesi

Estimate S.E. C.R. P Hipotez

Sonucu

H1: MO->SAN ,170 ,085 2,008 0,045 KABUL
H2: MG->SAN ,347 ,052 6,722 0,001 KABUL
H3: MC->SAN ,267 ,073 3,633 0,001 KABUL
H4: BI->SAN ,120 ,033 3,644 0,001 KABUL

Tablo 4.37’ye bakildiginda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri p<0,05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilerek miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet goriiniimii, miilkiyet ¢gevresi ve
batil inang¢ bagimsiz degiskenlerin konut satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi

tespit edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Glimiishane ilinde ikamet eden tiiketicilerin konut satin alma davraniglarini
etkileyen unsurlarin tespitine yonelik yapilan bu g¢alismada, arastirmanin Orneklem
biiyiikliigii 600 anket olarak belirlenmistir; fakat, sadece 522 anket degerlendirmeye
alinmistir. Aragtirmada, veriler yiiz yiize anket yonteminin ‘‘elden birakilan anketler’’
bigimiyle toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 programi ve Yapisal Esitlik
Modelinden yararlanilmistir. Ik asamada demografik faktdrlerin verilerini sunmak igin
frekans ve ylizde degerleri diizenlenerek aciklanmistir. Daha sonra miilkiyet 6zellikleri,
miilkiyet goriiniimii, miilkiyet ¢evresi, batil inanclar ve satin alma niyetinin frekans,
yiizde degerleri ve aritmetik ortalamalart analiz edilmistir. Ardindan aragtirmada
kullanilan Olgeklerin hem giivenilirlik hem de gegerlilik analizleri yapilmistir.
Arastirmada demografik faktorlerin anlamli bir farkliliga neden olup olmadigini 6l¢mek
amactyla “t testi” (iki 6rneklem grubu arasinda) ve “Anova testi” (li¢ ve daha fazla
orneklem arasinda) uygulanmistir. Son olarak konut satin alma niyeti hipotezlerini
6lemek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir.

Arastirmaya katilan ve konut satin alma niyeti bulunan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden elde edilen bulgulara dayali olarak su sonuglara ulagilmistir:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimi incelendiginde; %46,7’sini
kadinlar, %53,3’1linli erkekler olusturmakta ve orneklem igindeki dagilimlari birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari
incelendiginde; 29-39 yas arasindaki tiiketicilerin %38,3 oraniyla ilk sirada yer aldigy,
bunu sirastyla %26,8 oraniyla 40-50 yas arasi, %18,2 oraniyla 18-28 yas arasi, %14
orantyla 51-61 yas aras1 grup ve %?2,7 oramyla 62 yas ve lizeri tiiketiciler takip
etmektedir. Dolayisiyla arastirma kitlesinin genel ¢ogunlugunun 29-50 yas arasinda yer
alan orta yas grubundan olustugu gézlemlenmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
medeni durumlar1 incelendiginde; %72,4’iinii evliler, %27,6’sini bekarlar olusturmakta
ve orneklem icindeki dagilimlar incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunlugunun evlilerden
olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  egitim  durumlan

incelendiginde; iiniversite mezunu olan tiiketicilerin %49,8 oraniyla ilk sirada yer
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aldig1, bunu sirasiyla %25,5 oraniyla ortadgretim, %12,6 oraniyla ilkdgretim ve %12,1
orantyla yiiksek lisans/doktora mezunlar1 takip etmektedir. Dolayisiyla arastirmaya
katilan tiiketicilerin genel ¢ogunlugunun egitim seviyesinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
Meslek gruplarina gore dagilim incelendiginde; memurlarin %31,2 oraniyla ilk sirada
yer aldigi, bunu sirasiyla 9%23,9 oranmiyla isci, %10,2 oramiyla serbest meslek
mensuplari, %8,4 oranityla esnaf, %8 oraniyla sozlesmeli personel, %6,3 oraniyla
emekli, %6,1 oranmyla diger meslek gruplar1 ve %5,7 oramiyla ev hanimlart takip
etmektedir. Arastirmaya katilan tliketicilerin gelir durumlar1 incelendiginde; 1.501TL-
3.000TL gelir grubu arasinda olan tiiketicilerin %37,2 oraniyla ilk sirada yer aldigi,
bunu sirasiyla %23,8 oraniyla 3.001TL-4.500TL aras1 gelir grubu, %17,6 oraniyla
6.001TL ve tizeri gelir grubu, %15,5 oraniyla 4.501TL-6.000TL arast gelir grubu ve en
son sirada ise %5,9 oraniyla 1.500 TL ve alt1 gelir grubu yer almaktadir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 miilk sayisi incelendiginde; tiiketicilerin %46
orantyla herhangi bir miilk sahibi olmadiklari, bunu sirasiyla %42 oraniyla en az 1
daireye, %10,9 oraniyla 2-3 daireye, %6 oraniyla 4-5 daire ve %6 oraniyla 6 daire ve
iistiine sahip tiiketiciler takip etmektedir.

Arastirmada konut satin alma niyetinin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik
olup olmadiginmi1 belirlemek amaciyla “t testi”; yas, 0grenim durumu, meslek, gelir
gruplart ve sahip olunan miilk sayisina gore farklilik olup olmadiginmi tespit etmek
amaciyla “Anova Testi” uygulanmistir. Elde edilen bulgulara goére cinsiyet ve medeni
durumun konut satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu
belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, kadinlarin konut satin alma niyetinde erkeklere oranla
daha fazla egilim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu bulguyu destekler nitelikte Kok San
(2016) ve Livette (2006) satin alma kararin1 verirken erkeklerin ve kadinlarin farkl
kararlara sahip olabilecegi ifade etmislerdir. Ayrica analiz sonuglarina evlilerin de
bekarlara oranla kendilerine ait bir konut satin alma niyetinin daha az oldugu
sOylenebilir. Elde dilen bu bulgu literatiirdeki Bujang vd. (2010), Morrell (2001) ve
Schuler ve Adair (2003)’tin bulgulariyla paralellik gosterirken, Leppel (2007) ile
Fontenla ve Gonzalez (2009)’un bulgulartyla ¢elismektedir. Bujang vd. (2010) medeni
durumun tiiketicilerde farkli tercihlere yol acabilecegi ifade etmistir. Buna gore Leppel
(2007) ile Fontenla ve Gonzalez (2009) evli insanlarin genellikle kendi evlerine sahip

olmayu1 tercih ettiklerini ancak, Morrell (2001) evli genglerin kendilerine ait bir evi olma
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niyetinde olmadiklarin1 savunmaktadirlar. Schuler ve Adair (2003) bekar bir kisinin
ebeveynleri ile kalmak yerine ev sahibi olmak istedigini savunmaktadirlar.

Anova testi sonucunda yas, gelir gruplar1 ve sahip olunan miilk sayisinin konut
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu; 6grenim durumu ve
meslegin konut satin alma niyeti iizerinde anlaml bir farkliliga neden olmadig: tespit
edilmistir.

Yas ile ilgili yapilan Tukey testi sonucunda; 18-28 yas aras1 grup ile 40-50 yas
arasi grup arasinda, 18-28 yas aras1 grup ile 51-61 yas aras1 grup arasinda ve 29-39 yas
aras1 grup ile 51-61 yas aras1 grup arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ilgili
literatiir incelendiginde, Hurtubia vd. (2010) yasin konut piyasasindaki toplam talebi
belirleyecegini bulmuslardir. Krainer'e (2005) gore; 65 yasin lizerindeki insanlar bir ev
satin almak i¢in isteksiz olduklar belirtilirken gen¢ insanlarin bir ev satin almak i¢in
daha fazla tutkuyla hareket ettiklerini ifade etmislerdir.

Gelir gruplan ile ilgili yapilan Tukey testi sonucunda; 1.500TL ve alt1 gelir
grubu ile sirastyla 1.501TL-3.000TL aras1 gelir grubu, 3.001TL-4500TL aras1 gelir
grubu, 4.501TL-6.000TL aras1 gelir grubu, 6.001TL ve ftizeri gelir grubu kisacasi
1.500TL ve alt1 gelir grubu ile tiim gelir gruplart arasinda bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Tlgili literatiir incelendiginde, Liitfi (2010), Bujang vd. (2010) gelirin ev satin
almada insanlart etkileyecegini belirtmislerdir. Chiu & Ho (2006) gelir seviyesinin
zaman zaman degigebilecegini ve diisiik gelirli, orta ve yiiksek gelirli gibi birkag gruba
ayrilabilecegini One siirmektedirler. Turner ve Lue (2009) diisiik gelirli insanlarin ev
satin almada zorluk ¢ekecegini savunmaktadirlar.

Sahip olunan miilk sayisi ile ilgili yapilan Tukey testi sonucunda; Hicbir
miilkiyete sahip olmayan grup ile en az 1 daire sahip olan grup arasinda ve higbir
miilkiyete sahip olmayan grup ile 2-3 daire sahip olan grup arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmada, ankete katilan tiiketicilerin %46’sinin (240
kisinin) hi¢bir miilkiyete sahip olmadigi bilinmektedir. Miilkiyet sahibi olamayan
insanlarin bu denli fazla sayida olmasi bu konuyu ciddi kilmaktadir. Bu ayn1 zamanda
Gilimiighane’de konut fiyatlarinin normal gelirliler i¢in uygun fiyatin iistiinde oldugunu
da gostermektedir. Bu nedenle, konut gelistiricileri ve hiikiimet, insanlarin konut sahibi
olmalarin1 saglayabilmelerinde 6nemli rol oynamalidirlar. Bu yollardan biri, bu

tiiketiciler i¢in uygun fiyath bir ev gelistirmek ve insa etmektir. Bunu yaparak, herhangi
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bir ev satin almaya giicli yetmeyen insanlara aslinda kendi miilklerine sahip
olabilecekleri fikrini olusturmak ve satin alabilme firsati saglamaktir. Bu nedenle, miilk
gelistiricileri ve hiikiimetin diisiik gelirli tiiketicilere yonelik konut satin alina
bilinirligini miimkiin kilmak i¢in konutun uygun fiyatta olmalarmi saglama
sorumluluklari bulunmaktadir.

Ogrenim durumunun konut satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkliliga
neden olmadigr sonucu, ilgili literatiir incelendiginde Haddad vd. (2011)’nin da bu
bulguyu destekledigi anlasilmaktadir. Ayrica, Fontenla ve Gonzalez (2009)’e gore
egitim seviyesinin insanlart bir ev satin alma konusunda daha dikkatli olmalarini
etkiledigini belirtmislerdir. Bu durum Hurtubia vd. (2010) tarafindan da desteklenmistir
ve insanlar arasindaki farkli egitim seviyelerinin onlar1 ¢esitli ev talep etmeleri
konusunda cesaretlendirmeyecegini aciklamislardir.

Meslegin konut satin alma niyeti lizerinde anlaml bir farkliliga neden olmadigi
sonucu, Senyurt (2001) tarafindan yapilan ¢alismasiyla da desteklenmektedir.

Konut, tiim insani ihtiyaclarin en temelleri arasinda yer almaktadir. Konut
ozelliklerinin ¢esitli boyutlarinin satin alma niyetiyle olan etkilerini belirlemek, bu konu
ile ilgilenen taraflara yardimci olacagi disiiniilmektedir. Yapisal esitlik modeli
kapsaminda miilkiyet 6zellikleri, miilkiyet goriiniimii, miilkiyet ¢evresi ve batil inang
degiskenlerinin konut satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Kok San (2016), Reed ve Mills (2007),
Ariyawansa (2007), Su (2016) ve Chou ve Chang (2013)’in ¢aligma sonuglariyla
paralellik gostermektedir.

Miilkiyet 6zelligi Olcedi icerisinde Gilimiishane halkinin konut satin alma niyetini
en fazla etkileyen faktoriin 6zellikle konutun fiyati oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ayrica, Glimiishane ilinin merkez bolgesinde ikamet eden halkin bilyiik bir kism1 konut
yetersizliginden de yakinmaktadir. Konut yetersizligin ve buna karsin konut talebin
yiikksek olmasinin, konut piyasa fiyatlarinin diger g¢evre illere oranla daha yiiksek
olmasma sebebiyet verdigi diisiiniilmektedir. Ornegin, 120 m?’lik bir konutun,
Giimiishane’nin ¢evre illeri ile kiyaslandiginda daha yiiksek fiyatla satiglarinin
gerceklestigini goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin konut satin alma davranislarini
etkilemektedir. Tiiketicilerin konut satin alma niyetinin artmasi igin Uygun fiyath

konutlarin iretilmesine ve tiiketicilere 6deme kolayliklarnin saglanmasina gerek
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duyulmaktadir. Ilaveten satin alacaklar1 miilkiin tipinin, tamamlanmislik durumunun,
tasariminin ve yasinin konut satin alma niyetini dnemli Ol¢iide etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu evin mutfak boliimiiniin tamamlanmis
olarak teslim almak istediklerini belirtirken, ¢ok az bir kesimin ise kendi zevk ve
tercihlerine birakilmasini istemektedir. Bir evin yasi da konut satin alma niyeti olan
tiiketiciler tarafindan dikkate alinan konulardan biridir. Yeni konutlarin ¢ogunda iyi bir
ses yaliimi olmasina dikkat edildigi gibi iyi bir 1s1 yalitmi konusuna da dikkat
edilmektedir. Dolayisiyla, bu durum daha diisiik 1sitma maliyetleri saglamaktadir. EkK
olarak, yeni bir konutun tercih edilmesi gelecekte daha az bakim c¢aligmasi yapilmasi ve
daha az masraf anlamina geldiginden tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu yapilara
fazla talep etme yoniinde egilimli oldugu goriilmektedir.

Miilkiyet goriiniimii Olgegi icerisinde Gilimiigshane halkinin konut satin alma
niyetini en fazla etkileyen faktoriin konut alaninin goriiniimi (kuzey, giiney yonii)
oldugunu séylemek miimkiindiir. Cografi agidan ele alindiginda, denizellik etkisinin
yitirildigi ve karasallik etkisinin 6n plana ¢iktig1 bolgede, kis aylarinin soguk gecmesi
sebebiyle tiiketicilerin giines alan ve yonii giineye bakan konutlar1 daha fazla tercih
ettiklerini s0ylemek mimkiindiir. Ayrica konum, arazi alani, evin diizen plani, dis
Ozellikleri ve yerlesim alani konut satin alma niyetini 6nemli Olgiide etkiledigi
gorilmektedir.

Miilkiyet cevresi Olcegi igerisinde Giimiishane halkinin konut satin alma niyetini
en fazla etkileyen faktoriin ¢evre kalitesi oldugu s6ylemek miimkiindiir. Pek ¢ok konut
alicist igin, konut ortami hayati 6neme sahiptir; bu nedenle, huzurlu bir yasam
stirdiirebilecekleri, giiriiltiiden, trafikten ve kirlilikten armmis bir bélgede yasam
stirdiirmek her tiiketicinin arzu ettigi bir durumdur. Tiiketicilerin gogu sessiz, giivenli ve
sosyal imkanlarin oldugu bir muhiti tercih etmektedirler. Ayrica, ulagim agisindan is
yerine, egitim alanina ve ticari alanlara yakinligi konut satin alma niyetini 6nemli
Olctide etkiledigi goriilmektedir.

Batil inang¢ 6l¢eginin konut satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Chou ve Chang (2013) calismalarinda, bir evin
kap1 numarasinin konut se¢imi asamasinda ¢ok 6nemli olabilecegini ifade etmislerdir.
Ciinkii baz1 insanlar sanshi sayilarin yasamlarma servet getirecegine inanirken;

bazilarmin ise, sanssiz sayilarin yasamlarint olumsuz yonde etkileyecegine dair
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inaniglar1  bulunmaktadir. *“13”° rakammin ugursuzlugu hakkinda Islam veya
Hristiyanlik dininde herhangi bir kesin bilgi bulunmamasina ragmen Bat1 toplumunda
13 rakaminin ugursuzlugu ile ilgili yaygin bir inanis bulunmaktadir. Gilimiishane
halkinin ¢ogu Miisliiman olmasina ragmen ‘‘13”° rakaminin ugursuzlugu yoniindeki
sOylentilerden etkilendikleri ve ‘13’ numarali konut tercih etmekten g¢ekindikleri
goriilmistiir. Ayrica, mezarlik yakininda olan bir evin Giimiigshane halkinin konut satin
alma davranislarini etkiledigi ve bu oOzelliklere sahip konutlarin tiiketiciler tarafindan
daha az tercih edildigini s6ylemek miimkiindiir. Buna ek olarak, hakkinda s6ylenti olan
bir ev (cinli, perili, hayaletli) icinde ayn1 sonuglar gegerli olmakla birlikte tiiketiciler
tizerinde kaygi olusturduklari sebebiyle daha az tercih edildigi anlasilmistir.

Bu caligma, konut satin alma niyeti ilizerine Giimiishane ilgesinde yapilan ilk
calisgma olmasi sebebiyle biiylik O6nem tasimaktadir. Bu alandaki ¢alismalarin
yayginlagmasi, konut satin alma niyeti olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina dikkat
¢ekilmesi ve buna uygun iretimin saglanmasi konut pazarlamasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Giimiishane halkinin taleplerini referans alarak tiretim yapan firmalar, daha
1yi sonuglara ulasacaktir.

Bu tez c¢alismasinin Gumiishane ile smirli kalmasi bu arastirmanin Kisitini
olusturmaktadir. Kapsanan il sayis1 genisletilirse konut satin alma niyetinin daha dogru

Olgtimli miimkiin olacaktir.
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Bu calisma Giimiishane Ilinde Tiiketicilerin Konut Satin Alma Davramslarm Olgmek amaciyla yapimaktadir.
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