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KONUT PAZARLAMASINDA MARKANIN ONEMI

VE BIR ARASTIRMA

GOKAY MAVI
YUKSEK LiSANS TEZi (12/2016 ),

insanlar hayatlari boyunca barinmaya ihtiya¢ duymuslardir. Barinma ihtiyaci giinimiizde
markay1 6n plana gikarmistir. insanlarin farklilasan istek ve beklentilerini ayrica daha bilingli
hareket etmesi ¢ok sayida konut markasini ortaya c¢ikarmistir. Buradan hareketle bu
arastirmada konut pazarlamasinda markanin énemini 6lgmek mevcut durumu ortaya ¢ikarmak
amaclanmistir. Bu kapsamda Antalya’da yasayan 300 katilimciya anket uygulamasi
yaptimistir. Alinan verilerin analizi SPSS programi ile yapilmis olup, %95 glven dizeyi ile
calisilmistir. Calismada parametrik olmayan test tekniklerinden Spearmankorelasyon, Mann
Whitney, Kruskal Wallis kullanilmistir.  Calismada  6lgek  puanlarinin iliskisi
Spearmankorelasyon testi ile 0Olcek puanlarinin demografik degiskenlere goére farklihk
gOsterme durumu ise Mann Whitney ve Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir. Bu
kapsamda katilimcilarin en ¢ok énem verdigi konu, taninmis bir miteahhitten konut almayi
tercih ettigi ve kisa zamanda konut almayi disinmedigi seklinde ortaya c¢ikmistir. Bununla
birlikte konut tercihi ve firma tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna da

ulastimistir.

ANAHTAR SOZCUKLER : Konut markasi, Konut tercihi, Firma tercihi



ABSTRACT

IMPORTANCE OF BRAND IN RESIDENCE
MARKETING AND A RESEARCH

GOKAY MAVI,
POSTGRADUATE THESIS ( 12/2016 ),

Humanity have always needed housing throughout history. Housing need has
made branding prominent in contemporary world. Differentiating desires and
expectations of people as well as more knowledgeable consumers have resulted in
emergence of many residence brands. In this context, it was aimed to measure the
importance of brands in residence marketing and to demonstrate the current situation.
Consequently, a survey was applied to 300 participants that live in Antalya. Data
were analyzed using SPSS software and 95% confidence level was used. In this
study, test techniques were selected as Spearman’s correlation, Mann Whitney and
Kruskal Wallis. The relations between scale points were analyzed by Spearman’s
correlation test while differentiation status of scale points based on demographic
variables were analyzed by Mann Whitney and Kruskal Wallis tests. It was
concluded that the most prominent subject for participants was found to be buying a
residence from a well-known contractor and that participants do not intend to buy a
residence in the near future. In addition, it was concluded that there is a positive

sided relation between residence preference and company preference.

KEYWORDS: Residence brand, Residence preference, Company preference
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GiRi$
Tarih boyunca insanlar barinmaya ihtiya¢ duymuslardir. Glnimdizde insanlara
verilen 6nem ve degerin artmasi barinma ihtiyacindan dolayr konut ve konut
pazarlamasi faaliyetlerini mecburi hale getirmekle beraber teknoloji ve sanayi
alanindaki gelismeler insanlari her zaman daha iyiye gotirecek ve refah dizeyini
artiracak etkenler konut sektorindeki gelismeleri hizlandirmistir.

Rekabet ortaminda son derece yogun oldugu gunumiz pazar ortaminda
markalasma kavraminin énemi, farklilasan tlketici istek ve beklentileri, tuketicinin
daha bilingli hareket etmeye baslamasi, beklentilerin artmasi ve bu dogrultuda ¢ok
sayida bolimlenmis pazar olusmasi gibi unsurlar artmaktadir. *“Markalasma,
temelinde basarili bir marka yonetim sirecini getirmektedir. Marka yonetimi,
firmanin dis cevresi ile orglt yapisinin kapasitesini belirleyen trtnlerle ilgili
girdilerin tiketici algilamalari tzerindeki etkileri, kisa donemde kéarin arttiriimasi,
uzun dénemli yatirnnm ihtiyaclari ve gelisim gibi konular arasinda bir denge saglama
gorevini Gstlenir.” Markanin Ureticiler ve pazar acisindan sahip oldugu 6nem
tiketiciler icinde gecerlidir.“Bu nedenle Grinin adi ya da gorsel kimligi Grin0
tanimlamanin gok otesine gegmistir. Aslinda marka, tiketiciler igin, Urtintin islevsel
ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, hafizadaki bilgilerin hatirlanmasina ve satin
alma kararina yardimci olmaktadir. Marka, tiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde surekli kalite garantisi sunarak tlketicilerin Gstlendikleri riski de azaltir.
Markanin bu 6zelligi sirket ile tiketici arasinda bir kontrat, anlasma olma 6zelligi
olarak tanimlanabilir.” (Kapferer, 2002: 18; Ciice, 2000: 21).

isletmeciler acisindan ise pazarlama “mal ve hizmetlerin, Ureticiden
tiketiciye veya kullaniciya akisini saglayan tum faaliyetler” seklinde tanimlanir
(Yukselen, 2010: 5). Tuketiciler, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi igin

isletmelere basvurmaktadir. Tuketicilerin isletmeler arasinda sec¢im yapip, birini



tercih etmesi ise ihtiyacinin iyi bir sekilde karsilanmasi veya tatmin olmasiyla

ilgilidir.

“Konut, barinma ihtiyacinin étesinde cok daha énemlidir. insanlar icin konut,
bir sosyal glvenlik unsuru ve mulkiyet hakkina sahip olmaktir. Konut sosyal biinyeyi
dengeleyen ve ekonomik agidan yarar saglayan énemli bir fonksiyona da sahiptir”
(TOBB, 2008: 12). Konut sektorii insaat sektérii icinde 6nemli paya sahiptir. insaat
sektérunun milli gelire katkisi, yeni is alanlari ve olanaklarinin meydana ¢ikmasinda
oynadigi rold, diger endustrilerle olan yogun iliskileri nedeniyle milli ekonominin en
karmasik sektdrlerinden biridir. “Bu sektorde calisan insaat isletmeleri, bulunduklari
ortamlarin olusturdugu cevresel kosullardan etkilendikleri gibi, bunlarin belirgin bazi
Ozellikleri,  kendilerini  diger alanlarda faaliyet g0Osteren isletmelerden

ayirmaktadirlar”(www.ito.org.tr/ ; Sorgu¢ ve Kuruoglu, 2001: 19). Konut sektori

tim ekonominin anahtaridir. Konut sektori igin kredinin varhgi ve kredi maliyeti son
derece onemlidir. Bu nedenle sektor, ulusal ve uluslararasi sermaye piyasalariyla
bittinlesmistir. Faiz oranlarindaki degisimler ve kamu yonetiminin vergi ve finans
politikalari, konut sektdriinii dogrudan etkiler. istindam oranlarindaki, yatirim
duzeylerindeki ve Ucretlerdeki dalgalanmalari azaltmak icin genellikle konut

sektérunden yararlanir (Géncu, 2004: 106).

Durum 0@yle bir hal aldi ki insanlar yalnizca yasamlarini strdardikleri
yerlerde degil, tatil yaptiklari, gezdikleri ve gordukleri yerlerde de konut sahibi
olmaya baslamislardir. Ozellikle Antalya’da yoresel insanlarin konut sahibi
olmasinin yaninda, bir tatil sehri oldugu igin, tatilciler de konut sahibi olabilme

0zelligi tasimasi da konut pazarina farkli bir boyut kazandirmistir.

Konut pazarlamasinda markanin 6lgilmesi konusunda en dogru Olci
insanlarla yiz yize yapilan 6l¢imdur. Bundan dolayi bu tez ¢alismasinda yiiz yiize
anket yoluyla insanlarla gorustlerek veriler toplanmistir. Calismada parametrik

olmayan testlerden yararlaniimistir.



1. BOLUM
MARKA VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavrami

“Marka kavramini daha iyi aciklayabilmek icin oncelikle Griin-marka
arasindaki farkliliklarin yapilmasi gerekir. Pazarlama bilesenleri igcinde yer alan riin
ya da mamul; cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla bittinleserek tiketim
amacltyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tlketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir.” “Uriin islevsel bir fayda saglarken marka, Griinin
fonksiyonel amacinin 6tesinde o Grtnin degerini arttiran bir isim, sembol, terim ya
da bunlarin bilesimidir. Bu anlamda driin ile marka arasinda bir fark s6z konusu

olup, Urdin Uretilir, marka ise yaratilir denilebilir.” (Aktuglu, 2004: 14).

Tablo 2. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Llriina AMriefo
-Fabrikada fretilir -hiarka yaranhr.
-Mesne va da hizmettir. -Tiketicl tarafindan alpilaner.
Ragamn, dvelliklers vl Kl
=Zaman icinde degistirilebilir veva =Tiketici thuiva¢larinim
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar,
-Thketiciye fiziksel varar saglar. -Tiiketict tarafindan stati
gistergesi
-Somuttur, fiziksel bilesenlen vardar. olarak defrerlendinlebilir.
-Beynin 2ol (rasyonel) mrafina hitap -Kigilifi vardar.
cder. -Soyuttur, duyvpusal bileseni
wvardir.
-Bevnin sag (duvgusal)
tarafina hitap eder,

Kaynak: (Aktuglu, 2004: 15)

Marka kavramina iliskin bazi tanimlar asagidaki gibidir:



“Marka, ayni ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki Uriin/hizmet
dizaynlari ve tanitim calismalari ile benzerlerinden farklilastirilan, Grln ile birlikte,
onu piyasaya sunan kisileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlari baskalarinin taklit etmesi ve haksiz davranislari
karsisinda ait oldugu Ulkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin cercevesinde
koruyan, isim, sozcuk, s6zcuk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn birlesimidir.”
(Ak, 1998: 56).

“Marka konusunda 6nemli calismalari bulunan Aaker’a gore marka, drtnleri
ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu Grin ve
hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, ticari marka, paket dizayni gibi) ayirt

edici isim, terim veya sembol veya sekildir.” (Elitok, 2003: 2)

ingiltere’de marka (izerine yapilan bir arastirmada dokuz farkli tanima
ulastimistir. Bunlar: ( Bakkaloglu, 2002: 92)

» Bir kanuni arag olarak,

» Birisletme adi olarak,

» Bir farklilastirma araci olarak,

» Bir kimlik olarak,

e Bir katma deger olarak,

» Tiuketici belleginde bir imaj olarak,

» Bir kisilik 6zelligi olarak,

» Biriliskilendirme olarak,

» Bir girdi ve ¢ikti olarak marka seklinde ifade edilmistir.

1.1.1. Markanin Ortaya Cikisl

“19. yuzyildan itibaren gelismeye baslayan marka kavrami Grlnlerin reklam
kampanyalar1 ile beraber sekillenmistir. Yeni icat edilen drinlerin tanitiminin
yapiimasi ve kullanicilara sunulmasi amaciyla yapilan reklamlarda Grlnlerin

Ozellikleri ve eski trtnlerin yerine gecebilecek nitelikleri 6n planda tutulmaktaydi.
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Bu donemde vyapilan reklamlar markalari geride birakarak driinleri  6ne
ctkarmaktaydi” (Ozcelik, 2012: 3).

“Pazardaki markalasma cabalari gun gectikge ayni Grlnlerin piyasada
dolasmasina sebep olurken ayni zamanda mevcut teknolojilerin kisa sire iginde
demode olmasina neden olmustur. 20. yuzyilin basindan ortasina kadar marka,
tanitici  6zelliklere sahip reklamlarla tuketicinin Uzerinde baski kurma etkisini
sirdirmuostir. Ancak bu dénemi bir gecis donemi olarak adlandirilabilir ve
sonrasinda da markanin sadece etiketten ibaret olmayip, trlnun sadece 6zelliklerine
iliskin reklamlarin yetersizligi anlasiimistir. Bu yapli, tam bir gecis surecine 6rnek
teskil etmektedir; ¢lnku icerisinde hala Grindn ne oldugunu tanitan bir yapidan
kopulamamis, ancak ne kadar mikemmel olduguna dair bir anlam yuklenmistir”
(Ozgelik, 2012: 3).

“1960’lara gelindiginde akillarda yer etmek amaciyla olusturulan, marka
aractligiyla yasam bicimi vaatleri 6n plana ¢cikmaya baslamaktaydi. Bu donemlerde
Marlboro sigarasinin, sert yizli, dogal ve maceraci kovboyuyla verdigi doga
imajiyla tlketiciye 6zgurltgu, cekiciligi, sportifligi ve dogalli§i vaat etmektedir.
Gunumuzde de héld uygulanmasi gereken bir zorunluluk, o giinlerde artik acik bir
bicimde gun yiiziine ¢ikmis bulunmaktaydi. Ureticiler markalariyla vaat edecekleri
Ozellikleri bulabilmek icin, toplumun psikolojik ve kultirel yapisini inceleyerek

markaya yiiklenecek simgeleri bicimlendirmekteydi” (Ozgelik, 2012: 3).

1.2. Marka Kavraminin Temel Unsurlari
1.2.1. Marka Degeri

Finansal bakis acisiyla tanimlanmaya calisilan marka degeri, “marka
sahibinin bir markanin kullanimindan salayabilecegi gelecekteki bdtiin finansal
girdilerin bugiinki degeri” seklinde tanimlanmaktadir (Yuksel, 2005: 6).



Marka sahibi isletmenin “bina, makine ve stok” vb. gibi bilancolarinda yer
alan varliklari, markanin finansal marka degerini olusturmaktadir. Tuketici odakl
guinimiz modern pazarlama anlayisi etkisi ile birlikte burada daha 6nemli olan bir
diger marka deQeri, tlketici goztindeki marka degeridir. Literatlire bakildiginda deger
kavrami “hissedar degeri”, “musteri/tiketici degeri”, “calisan degeri” gibi farkh
anlamlarla birlikte kullaniimaktadir. Bu deger kavramlarini birbirinden ayri tutmak
dogru degildir. Tuketici marka degeri, finansal marka degerinin zeminini
olusturmakta, marka tercihlerini, karini, pazar payini, satislarini etkilemektedir
(Turan ve Colakoglu, 2009: 281).

1.2.1.1 Marka Degerini Olusturan Boyutlar

“Tiurkce’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brand
equity” nin sozlik anlami tuketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani
sira duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yasatan bir karisim, baska bir
ifadeyle insa edilen bir markadir. Markaya ait Ozelliklerin bir bitinu olarak da
tanimlanabilen marka degeri kavrami (¢ degisik anlamda kullanilabilir” (Kapat,
2004: 234 ; Aktuglu , 2004: 39)

Markanin satildi§i veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varhgi
olarak toplam degeri,

1- Tuketicilerin markayla baglantisinin giictint gosteren bir 6lgtim,

2- Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanimi.

1.2.2. Marka Kimligi

“Marka kimligi kavrami son 25 yilda literatire girmis bir pazarlama
kavramidir. Markalarin ortaya cikisinda gorsel anlamda logo, kartvizit gibi grafiksel
uygulamalar ile marka kimligi yaratilmaya calisilirken zamanla marka kimliginin
degeri daha ¢ok anlasiimis ve firmalarin en ¢ok 6nem verdigi stratejik uygulama

haline gelmistir.” “Markalar isletmenin dis dinyaya acilan kapisidir. Marka kimligi
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ile isletme hakkinda c¢ok az bilgi sahibi olan Kkitlelere bile cesitli mesajlar
iletilebilmektedir. Marka kimligi bu 6nemi ile birlikte markanin islevsel, duygusal ve
kendini ifade etme faydalari sunmasi yaninda, marka ve mdusteri arasinda iliski

kurmaya da yardimci olmaktadir” (Uslu vd, 2006: 17).

“Degisen yasam kosullarinda tiketimin 6n plana ¢ikmasiyla markanin bir
kimlik kazanmasi giderek 6nem kazanmistir. Marka kimligi, birbirine benzer ve
birbirinden Gstiin olmayan drinlerin ayirt edilebilmesi icin oldukca dnemli bir yere
sahiptir.” Blylk ve dinya capina hakim markalarin basarisinin altinda
profesyoneller tarafindan diizgtin bir marka kimliklerinin olusturulmasi yatmaktadir.
Firmalar marka kimliginin olusturulmasi icin bircok strateji gelistirmislerdir. Marka

kimliginin olusmasi tiiketicilerin markayi kolayca benimsemesini saglamaktadir.

“Marka kimligi (brand identity); markanin ilk bakista gortlen ve tiiketici ile
arasinda iletisim kurmasini saglayan marka ismi, logosu gibi ¢zelliklere ek olarak bu
unsurlarin tiketici zihninde olusturdugu guven, kalite gibi 6zelliklerin; diger bir
anlatimla markanin bu soyut ve somut 6zelliklerinin toplamidir. Markalar tuketicinin
zihninde cagristirdi§i anlamla birlikte gecmisten gelen tiketici deneyimlerinin
bilesimi olarak insana benzer bir kimlik ortaya koyar” (Elden, 2009:110-114).

“Uztug ise marka Kisiligini, markanin rakiplerinden ayrismasini saglayan bir
kavram olarak; marka kimligini ise markanin battuncil yapilandirilmasinda veya
yonetilmesinde temel bir kavram olarak tanimlar. Marka kimligi markanin tim
yonlerini kusatir, markaya iliskin parcalardan ¢ok butuni gosterir.” (Uztug, 2005:
41-43).

Kapferer marka kimligini agiklayan altigen bir prizma 6nermistir. Bu prizma
markanin karsi karsiya oldugu ¢ icsel t¢ dissal faktori kapsamaktadir. Kurum imaji
olarak tanimlanan icsel faktorler; marka Kkisiligi, marka kdltird, marka imaji,
vizyonudur. Hedef grubun imaji olarak tanimlanan digsal faktorler ise marka

nitelikleri, tuketiciyle olan baglanti ve markanin tlketiciye yansimasi (spontane
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baglanti) olarak belirtilmistir. Marka bir kisilige sahiptir ve insanlar belli kisilik
Ozelliklerini markalara yiklerler. Marka, Urlinlerinden yansiyan ayri bir kltire
sahiptir ve isletmenin imajini yansitir. Nitelikler markanin fiziksel tarafiyla ilgilidir.
Marka kimligi isletme ve tiketici arasindaki iligkidir. isletmeler tiiketicilere vermek
istediklerini marka kimligine yikleyerek iletmektedir. Marka kimligi onu kullanan
bireye yansir, onu satin alan ya da kullananlara bir imaj yansitir. Bunu altigen prizma

seklinde de gostermek mumkindir. (Saglam, 2014: 27).

Kururm Imaji

il

Tiketici ile

olan baglant:

Marka Kimligi | Klltbr

Tulketiciye =—
Yansima | Imaj, Vizyon

I Hedef Grubun imaji

Sekil 1. Marka Kimligini Aciklayan Altigen Prizma

Kaynak: (Saglam, 2014: 27)

1.2.3. Marka Kisiligi

Kisilik, bir kisiyi diger Kisilerden ayirmayi saglayan o6zelliklerin bitinine
verilen isimdir. Marka Kisiligi ise markaya insani 6zelliklerin uygulanmasidir. Marka
Kisiliginde 6zellikler yas, sosyoekonomik durum olabilecegi gibi insana ait yakinlik,
duygusallik gibi kavramlari da igerebilmektedir. “Pazarlama stratejilerinde markaya
ruh katilmasi ve kisilik verilmesi oldukga 6nemlidir. Markaya Kisilik verilerek
tiketici ile UrGn arasinda duygusal bir bag olusmasi amaclanmaktadir. Marka,

yalnizca slogan, sembol, renk gibi 6zelliklerden olusmamaktadir. Basarili markalarin



birer kisiligi ve ruhu vardir. Bu durum bir meyveye benzetilirse, kabuk markanin
cazibesini arttiran, satin alma istegi olusturan bir ambalaj, ¢cekirdek markayi gelecege
tasiyan, var olmasini saglayan bir 6z, meyve merkezinde yer alan ve goérinmeyen
sogan ise marka ruhu olarak adlandirilabilir. Gigli ve basarih markalar, bu 6z,
kisiligi, marka ruhunu istikrarli bir sekilde uzun yillar boyunca markalarinda

yansitabilen, koruyabilen markalardir” (Borca, 2003: 38).

Marka kisiligi kavrami 1970’ li yillarda ortaya ¢ikmis olup ilk kez S. King
tarafindan 1973 yilinda agiklanmaya calisilmistir (Biskin, 2004: 50). Marka kisiligi
olusturulurken titiz davraniimalidir. Musteriye iletilen 6zellik hatali olursa markanin

imaji da zedelenmis olacaktir.

Teknolojinin gelismesiyle beraber benzer Urlinlerin piyasaya girmesiyle
rekabet kosullari da gelismistir. Bu duruma bagli olarak markanin 6énemi giderek
artmistir. Markalar ge¢cmiste oldugu gibi yalnizca trini tanitmakla kalmaz, trin ile
musteri arasinda gelismis bir bag kurarlar. Marka kisiligi reklam araciligi ile direk
olarak olusturulacagi gibi dolayli yollardan markaya kisilik yuklenebilmektedir. Bu
amac icin markalara insani ozellikler verilmektedir. “Reklamin marka Kisiligi
yaratmadaki basarisi oldukca onemlidir. Yanlis bir strateji ile reklam tasarlanirsa
tiketiciye imaj yanhs ulasmakta ve tiketicinin zihninde yanhs bir kodlama
olusturulmaktadir. Marka kimligi, stratejik bir planlama araci olarak imaji olusturma
cabasini aciklar. Marka imaji ise markanin, tiketiciler tarafindan algilanmasini esas
alir. Bu tamimlama cergevesinde marka kimligi, markanin imajinin 6niine
yerlestirilmektedir. Marka kimligi, iletisim surecinde kaynagin, imaj ise ttketicilerin
denetimindedir” (Uztug, 2003: 39).

1.3. Markalasma Kavrami ve Ozellikleri

“Markalasma, temelinde basarili bir marka ydnetim surecini getirmektedir.
Marka yonetimi, firmanin dis cevresi ile 6rgit yapisinin kapasitesini belirleyen

urdinlerle ilgili girdilerin tiketici algilamalari tzerindeki etkileri, kisa donemde karin



arttirilmasi, uzun dénemli yatirim ihtiyaclari ve gelisim gibi konular arasinda bir
denge saglama gorevini Ustlenir. Markanin karsiladigi ihtiyac ve istekler, rekabet
avantajinin yapisi diger tum kararlari sekillendirmektedir. Cok fazla 6nem tasiyan bu
tir sorunlarin  ¢6zumu zor olmakla birlikte tamamen tlketici zihninde
sekillenmektedir. Bu nedenle marka yonetiminde yapilabilecek en buyik hatalardan
biri tlketici tepkilerini ve algilarini dikkate almadan, tamamen yoneticilerin sadece

pazardaki kendi tecriibelerine yonelik kararlar almasidir” (Aktuglu, 2004: 42).

“Tuketicilerin markali bir Grine daha fazla para 6demesinin belli nedenleri
vardir. Marka yaratma surecinin 6z, isin igine daha fazla duygu katmak ve/veya
tiketicinin baglihgini artirmaktir. isletmeler, acisindan bakildiginda ise, ayni drinii
rakiplerden daha pahaliya satabilme becerisi olarak goziikiir. Oncelikle bir kalite
guvencesi olmalidir. Bu fiziksel bir gergekliktir, bulunabilirlik de Oyle. Ancak,
kendine yakin bulmasi, digerlerinden farkl algilamasi, aliskanlhik vb. daha duygusal
nedenler de sayilabilir” (Borca, 2003: 184).

“Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani icerdigi sdylenebilir. Bunlardan
birincisi, marka farkindaligini gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ile
markay! zaman ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. ikinci faaliyet ise temel
faaliyet alani, markanin guclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet,
gucli ve basarth bir markanin, sirketin diger drunlerine genisletilme olanagi
nedeniyle ginimizde cok 6nem kazanmistir. Clnkd bir Grin icin yeni bir marka
yapilandirmak, sirketler acgisindan biylik bir maliyeti gundeme getirmektedir.”
(Uztug, 2005: 52).

“Musteri ile dogrudan iliski kurulmasi ile birlikte iletisimin tutarliligi
markanin ne derece glclu oldugunu gosterir. Kurum ici ve kurum disi kimlik
arasinda bir fark olmadigi durumlarda gigli bir marka, kurum ici ve kurum digi
kimlikler tutarhi olmadigi ya da bagdasmadigr durumlarda ise zayif bir marka s6z
konusudur. Bir marka, bir dizi 6z degerle tutarlilik icinde ise ve hem kurum ici hem

de kurum disi iletisiminde tutarli ve samimi- olarak degerlendiriliyorsa, 0 markaya
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saglam ve guvenilir géziyle bakilir.” (Moser, 2004: 23-24). “Kurum ici ve kurum
dist arasindaki sinirlar belirginligini yitirdigi zaman markalar canlanir.” (Moser,
2004: 23-24).

1.3.1. Markalasma ile Giiglii Marka Olma

Lider ve gucli markalar, kategoriyi gelistirmeye calisirlar, markayi degil.
Markalar hedeflerini kiictlttilkge daha da giiclii hale gelirler. Ornegdin Mercedes-
Benz’ den dnce, pahali arabalar icin pazar hemen hemen hi¢ bulunmamaktaydi.
(Ries- Ries, 2003: 71-72)

“GUntmuzde birgok Unll firmanin satilmasi s6z konusu oldugunda, bu
markalarin kayith degerlerinden ¢ok daha fazlasina alici bulduklari bilinmektedir. Bu
durum, so6z konusu firmalarin sahip olduklari markanin gicli olmasi ile
aciklanmaktadir.” (Motameni-Shahrokhi, 1998:275)

“Guclt bir marka igin, tuketicinin zihninde gucli bir kalite algilamasi
yaratmak gerekmektedir. Arastirmalar ¢cok fazla reklami yapilan Grinlerin tuketiciler
tarafindan daha kaliteli olarak algilandigini gostermektedir. Ayrica markanin yiksek
fiyata sahip olmasi da yiksek kalite algilamasi saglamadaki etkenlerden biridir.
Ornegin, Rolex ve BMW bu anlamda yiiksek fiyatin faydalarini gormiis
isletmelerdir.” (Coroglu, 2002: 114).

“Gucli  marka olundugunda tlketicinin kalbinde de kolay kolay
sOkllemeyecek bir baglihk yaratilmis olunur. Bu durum beraberinde “Lovemark”
kavramint olusturur. “Lovemark” baska bir ifadeyle *“ask markasi” kavrami
tlketicilerin ylrekten bagh oldugu, kullanmaktan asla vazge¢cmeyecekleri markalar
icin kullanthyor. Bugin dinyada biyik sirketlere bakildiginda, marka degerlerinin
milyonlarca dolar tutarinda oldugu gorullyor. Pek cok taninmis markaya sahip
iilkelerin de diinya ekonomisinde soz sahibi oldugu ortadadir” (Oktemgil, 2003: 69;
Kamiloglu, 2010: 30).
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1.4. Markalasma Stratejileri

Markalasma, bircok alt bilim dalinin ve iletisim sireclerinin tumunun planl,
efektif ve sistematik bicimde kullaniimasi ile olusmaktadir. Markalasma stratejisi
gelistirirken ve bu stratejiyi hayata gecirirken tim pazarlama unsurlari (pazarlama,
reklam, halkla iliskiler, sponsorluk vb.) birbiriyle uyumlu ve gelistirilebilir bicimde
planlanmalidir. Odabasi, firmalarin yeni Grtnlerinin markalanmasini dort temel
strateji Uzerinde degerlendirse de, glinimuizde Grin kategorisine ve marka adina
dayali yeni markalama stratejilerinden de s6z edilebilir ve bunlar su sekildedir
(Odabas! ve Oyman, 2001: 360):

« Uriin dizisine markay! yayma stratejisi: Burada mevcut bir marka adi,
mevcut oldugu Urln kategorisindeki diger Grunlere, bu Urunlerin yeni

uyarlamalarina yayilir.

» Marka genisletme stratejisi: Mevcut bir marka adi yeni bir tGrin kategorisi

icin kullanthr.

* Coklu markalama stratejisi: Ayni Urtin kategorisindeki urunler icin iki ya
da daha fazla marka gelistirilir. Baska bir deyisle, kurumsal markalamanin

tersi bir stratejidir.

* Yeni markalar kullanma stratejisi: Yeni bir trtn0 farkhlastirmak icin yeni

marka kullanihr

« Ortak markalama stratejisi: iki ayri firma, ayni ya da farkli alanlarda
etkinliklerini ayri ayri ve birbirlerinden bagimsiz bigimde strdirmelerine
karsin, bu firmalardan birisinin drettigi bir Grtnd, yeni bir Grinl ya da her

ikisinin de Urettigi bir Grand ortak bicimde markalamalaridir.
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* Evlilik yoluyla markalama stratejisi: En az iki firmanin birlesmesi

sonrasinda, ortaya yeni bir marka ¢ikabilmektedir.

Yukarida adi gecen stratejiler, marka olduktan sonra izlenebilecek
stratejilerdir. Marka olma ve markalasma stratejileri ise asagida ayrintili bigimde

anlatiimistir.

1.4.1. Marka Konumlandirma Stratejisi

“Marka kimligi firmanin tuketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi
sOzdlr. Bu teklif veya s6z urunun o6zellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, trtinle
birlikte gelen hizmeti ve Uriniin sundugu degerleri icermektedir. Bu kimlik, firmanin
tiketicinin zihnine yerlestirmeye calistigi bir kisilik olarak da dusunulebilir ve
pazarlama ¢abalariyla tiketicinin kafasinda rakip drtinlere kiyasla, yer almak istedigi
pozisyonudur.” Buna da, “UOrin ya da marka konumlandirmasi” denilmektedir
(Uztug, 2005: 141; Kavas, 2004: 19).

Basarili ve gucli bir marka meydana getirmenin 6n kosulu, markanin
rakiplerinden “farklilastiriimasidir”’. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tlketicilerce hangi “kisilik ve

kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini belirleyen 6gedir (Kavas, 2004: 19).

Konumlandirma; tiketicilere ne sunuldugu ya da nasil sunuldugundan cok
tiketicilerin  bunu nasil algiladiklart ile ilgilidir. Bir markayr tanimlayan,
farkhlastiran tek 6Qe, toketici zihnindeki algilanis seklidir. Bu sebeple
konumlandirma, marka yonetiminin temel konusu olarak degerlendirilmektedir
(Kava, 2004: 20).

“Marka konumu, hedef tlketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip
markalara gore daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka

degerinin 6nemli bir parcasi olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagl olarak bir
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marka konumu; hedef tliketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve kimlik deger ifadesi
olarak dort bilesenden olusmaktadir” (Uztug, 2005: 142).

1.4.2. Marka Genislemesi Stratejisi

“Marka genislemesi, basarili bir marka isminin farkh Grin sinifina ait yeni bir
urinun pazara sunulmasinda kullaniimasi seklinde tanimlanabilir. Bu stratejide
amag, mevcut markanin sahip oldugu sermayeyi yeni (Uriine transfer etmektir.
Mevcut markanin pek ¢ok mdasterisi vardir ve bu miusteriler markayla ilgili olumlu
cagrisimlara sahiptir. Ayrica marka mevcut Uriiniin masterisi olmayanlar tarafindan
da bilinmektedir” (Sezgin vd., 200: 69).

“Marka genisleme stratejisi ile firmalar, yeni bir Griin i¢in marka yaratip
basarisiz olmaktansa, var olan markanin isminin hatirlanma avantajindan ve
imajindan yararlanarak, yeni pazarlara girmek yolunu secmektedirler. Pazarda
konumlanmis ve tuketiciler tarafindan bilgi sahibi olunan bir marka ismi, pazara yeni
giren bir Grindn riskini azaltmaktadir. Ayrica marka genislemesi yolu ile dagitimdan
elde edilecek gelir, maliyetlerin azalmasini saglamakta ve tanitim beklentilerinin
etkinligini arttirmaktadir” (islamoglu, 2000: 315).

“Bagsaril bir maldaki ismin yeni bir mala verilmesindeki en blyuk sakinca,
bir Grundeki basarisizligin otekileri de olumsuz yodnde etkilemesidir. Yarari ise,
marka imaji gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir. Bununla birlikte
marka genisletmenin kuskusuz bir takim yararlari da bulunmaktadir” (Uztug, 2005:
144):

»  “Tuketiciyi yeni Urtine giiven duymasi konusunda cesaretlendirir”
* “Reklam ve promosyonda 6lcek ekonomisi yaratabilir”

o “Dagitim ve perakende kanallarini acar.” (Doyle, 2001:19).
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1.4.3. Markanin Kimliklesme Stratejisi

“Marka Kkimligi, markanin de@eri, durusu, nasil algilanmak, taninmak
istendigi, 6nem tasiyan iliski ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan yanitlarin
toplamini ifade etmektedir. Marka kimligi, marka icin anlami, yonelimi ve amaci

belirlemeye yardimci olmaktadir” (Uztug, 2005: 144).

“Diger marka unsularinin aksine kimlik yonetimi gorsel ve diger tirden
duygusal bilesenleri igerir. Estetik, tiketicilerin bir organizasyon veya markayla ilgili
izlenimlerini etkileyen cok gucli ve etkili bir kavramdir. Dolayisiyla estetik
kullanilarak olusturulmus bir kimlik, musteri kazanma ve koruma ugrasinda ise
yaramaz bir sey olarak degil, baslangic noktasi olarak ele alinmalidir.” (islamoglu,
2000: 316).

1.4.4. Marka Imaji Yaratma Stratejisi

“Marka imaji tuketicinin Grlin veya hizmete iliskin yukledikleri anlam, algilar
ve duygulardan olusur. Marka imajinin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan
reklam kampanyalari ve de pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka
imajini belirleyen Grin 6zelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait 0zelliklere,
marka ismine, firma ismine ve de lilke kokenine énem verilmelidir. imaj izleme ve
yonetim sistemi ile elde edecekleri bilgiler firmalara hedef pazarlari ile ilgili Gnemli
veriler saglayacaktir. “Tuketiciler Uzerinde olumlu bir Ulke imaji gelistirmek,
ureticilerin satislarint olumlu etkileyecektir. Tuketicilerin sevdikleri ve hayran
olduklarr Ulkelerin drtnlerini satin almaya daha uygun ve egilimli olduklari
saptanmistir” (Karpat, 2004: 43).

“Tlketiciyle marka arasinda daha gucli baglarin olusmasi biylk o6lcude
masterilerin  Gretim sirketlerinden beklentilerinin degismesine baglanmaktadir.
Yarinin masterileri, degerleri, vizyonu ve yaptiklariyla kendi hayat gorislerini temsil

eden marka ve sirketleri tercih edeceklerdir. Cevreyi koruyan, is diinyasinin ahlak
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degerlerinin ¢lrimesine izin vermeyen ve daha iyi bir diinya igin ictenlikle calisan
kuruluslar musterilerin tercih ettigi markalarin sahipleri olacaktir” (Oktemgil, 2003:
52).

“Marka kimligi ve marka imaji birbirinden oldukca farkli olmakla birlikte, bu
iki kavram cogu zaman birbirine karistirllmaktadir. Marka kimligi, driintn fiziksel
olarak nasil tanimlandigini anlatirken; marka imaji, Urlnin karakter ve
davranislarinin zihnen nasil algilandigini ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka
kimligi yaratilir ancak marka imaji yonetilebilir. imaj stratejileri, biyiik cogunlukla
isletmelerin reklam galismalarina dayanir. Ama bir imaj stratejisi, isletmenin sadece
reklam calismasina dayansaydi, bayuk ihtimalle basarisiz olurdu. Bu yizden
denilebilir Kki; basarili bir imaj stratejisi, isletmenin tlm iletisim degiskenlerinin

koordinasyonu ve entegrasyonuna dayanmaktadir” (Kocabas vd., 2000: 38).

“Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiketicilerin akilci ya da
duygusal temelde yaptiklari yorumlarla bicimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal
bir olgu olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka imajini tutundurma, iletisim, Grln
ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebilir.

Imajin olusumu ve uygulandigi bigimler” (Uztug, 2005, 40)

Genel ozellikler, duygular ya da izlenimleri,

 Uriin algilamast,

« inanclar ve tutumlar,

» Marka kisiligi,

« Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak bes baslik altinda

toplanir.
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1.5. Markalasma Kavraminin Onemi

Rekabet ortaminda son derece yodun oldugu gunimiz pazar ortaminda
markalasma kavraminin énemi, farklilasan tlketici istek ve beklentileri, tiiketicinin
daha bilincli hareket etmeye baslamasi, beklentilerin artmasi ve bu dogrultuda ¢ok
sayida bolimlenmis pazar olusmasi gibi unsurlar artmaktadir. Kiyasiya rekabet
ortaminda tuketicilerin bu ihtiyaclarina cevap vermeye gonulli cok sayida drin ve

hizmetin ortaya ¢ikmasi markalasma kavraminin énemini daha da artirmaktadir.

1.5.1. Tuketiciler Agisindan Markalasmanin Onemi

Markanin Greticiler ve pazar agisindan sahip oldugu 6nem tuketiciler icinde
gecerlidir. Marka, tuketicilerin hem bilgi isleme sirecinde hem de riine duyduklari
guiven acisindan yonlendirici bir islev olarak yer almaktadir. Bu nedenle driinin adi
ya da gorsel kimligi Urinu tanimlamanin ¢ok 6tesine gegmistir. En temelde marka,
tiketiciler icin, Grdndn islevsel ve duygusal oOzelliklerini 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Marka,
tlketicilerin alternatifler arasindaki seciminde surekli kalite garantisi sunarak
tiketicilerin Gstlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tuketici
arasinda bir kontrat, anlasma olma 6zelligi olarak tanimlanabilir (Kapferer, 2002:
18).

Tuketici ve marka arasindaki iliski ya da net olarak tuketicinin markaya
iliskin algilari marka kabul edinirliginin anahtari olarak ifade edilmektedir. “Tuketici
ve marka arasindaki iliskinin gucl, tuketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclari
arasindaki uyumu ve markanin tiketici tarafindan algilanan fonksiyonel destek ve
sembolik degerlerini baska bir ifadeyle marka kisiliginin etkisini yansitir. TUketicinin
fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarina ek olarak, memnuniyet, degisiklik veya bilissel
guddleri saglayan istekler seklinde ifade edilen tecriibeye dayali ihtiyaclarda
bulunmaktadir.” (Aktuglu, 2004: 43).
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Anlatilanlarin -~ yaninda markanin  tlketiciler igcin  bircok faydasi
bulunmaktadir. Bunlar (Aktuglu, 2004: 45);

Marka, tlketiciyi Urin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini

saglar.
* Marka, tuketicinin kalite garantisidir.

e Marka, UrGnln taninmasina yardimci olurken diger drlnlerle de

karistirilmasini onler.
» Marka, tuketiciye rtnle ilgili 6zellikler konusunda glivence verir.

» Eger tiketicinin aldigi triin markaliysa, tiketici sahip oldugu trinin
satls garantisi hizmetlerinin, Grtine sahip olduktan sonra da devam

edecegini bilir.
1.5.2. isletmeler Agisindan Markalasmanin Onemi

“Guclt bir markanin yiksek pazar payi ile yiksek satis ve kar anlamina
geldigi ortadadir. Marka glnimizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
Ozelligi kazanmistir. Bir diger 6nemli nokta gucli markalarin tiketicilerde sadakat
yaratmasidir. Gigcli bir marka sirketin yeni Grinleri igin bir platform sagladig gibi,
rekabetci saldirilara karsi marka guci ve dayaniklihgini da artirmaktadir” (Uslu vd.,
2006: 34).

“Marka, aslinda isletmenin calismasi icin zorunlu herhangi bir donanim gibi
degerlendirilebilir. isletmenin pazarlama yoneticisi bir marka olusturdugunda ve bu
ylzden de markanin degeri arttiginda isletmenin toplam degeri artiyor demektir.”
(Tenekecioglu, 2000: 177).
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“Markanin isletme acisindan sahip oldugu bu yararlara ulasmak igin temel
nokta glclu bir markanin yaratilmasidir. Gucli markanin yolu da marka adina

eklenecek farkllastirici degerle mimkdiindir” (Uztug, 2005: 21).

Markanin isletmeler acisindan baska faydalarini da ele alinmasi durumunda
sirastyla (Ar, 2007: 23):

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve
promosyon stratejileri ile isletme markasi tuketiciler tarafindan daha

kolay animsandigindan driindin talebinin artmasinda etkilidir.

« lIsletme ve riin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir Griinle isim
yapmis ya da tiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni

isimle ¢ikardigi baska bir driine tiiketicilerin gliven duymasini saglar.
» Marka isletmenin satislarini ve rekabet glicunu arttirir.

» Piyasada daha 0Once basarili olmus bir marka, Urin hattina yeni

urtinlerin eklenmesini kolaylastirir.

» Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi

takip eder.

» Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o trune piyasa
fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller. Piyasada tutulan bir marka

tim aracilarda kendi etiket fiyatini uygulayacaktir.

» Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal

bir glivence saglar.
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2. BOLUM
KONUT PAZARLAMASINDA MARKALASMA VE ONEMI

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami ile ilgili literatirde bircok tanimlama bulunmaktadir.

Bunlardan 6nemli olanlarina asagida yer verilecektir.

Mc Carthy’ e gore “pazarlama, tuketicileri tatmin etmek ve isletme
amaclarina ulasmak tzere mal ve hizmetlerin tiiketiciye veya kullaniciya akisini

yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesidir” (Yikselen, 2010:5).

Isletmeciler acisindan ise pazarlama “mal ve hizmetlerin, (reticiden
tlketiciye veya kullaniciya akisini saglayan tim faaliyetler” seklinde tanimlanir
(Yukselen, 2010: 5). Ancak bu tanimin daha dar kapsamli bir tanimlama oldugu,
dagitim fonksiyonu Gzerinde durdugu dikkat cekmektedir. Uretim oncesi faaliyetler
de dikkate alinmamaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing
Assosication) yaptigl bu tanima gore birtakim faaliyetler s6z konusudur (Kotler,
2005):

» Potansiyel pazar hakkinda calismalar,

o Kapasitenin verimli bir sekilde degerlendirilmesini saglayacak,

talepleri Uretme calismalari,

» Dagitim faaliyetlerini etkin bir sekilde dizenleme ve uygulama

calismalaridir.

Tuketiciler, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi icin isletmelere
basvurmaktadir. Tuketicilerin isletmeler arasinda segim yapip, birini tercih etmesi ise

ihtiyacinin iyi bir sekilde karsilanmasi veya tatmin olmasiyla ilgilidir. isletmeler

20



strekliligini saglamak igin mevcut musterilerini korumak ve potansiyel musteriler
olusturmak zorundadir. Tuketicilerin ihtiyaclarint iyi bir sekilde Kkarsilayip
memnuniyet kazanan isletmelerle tiketici arasinda bir bag olusmaktadir. Gunuimuz
isletmeleri; tliketiciyle kurmus oldugu bu bagi, tiketici memnuniyeti ile artirarak ve
ileride muhtemel tiketici istek ve ihtiyaclarini tahmin ederek calismasi halinde
basariya ulasmaktadir (Odabasi, 2001:8).

2.1.1. Pazarlama Ydnetim Fonksiyonlari

isletmeler Urettikleri Griin ve hizmetleri misterilere ulastirmak icin bir takim
pazarlama fonksiyonlarina ihtiya¢c duyarlar. Bu fonksiyonlar asagidaki gibi
tanimlanabilir (Hatiboglu, 1993: 59-60):

» Degisim Fonksiyonu
» Fiziksel Fonksiyonlar
» Kolaylastirici Fonksiyonlar

Pazarlamanin degisim fonksiyonlari, satin alma ve satmadir. Satin alma;
imalatcilar, toptancilar, perakendeciler tarafindan yerine getirilmektedir. Burada
birbirine cok benzeyen fakat birbirlerinden farkl faaliyetler s6z konusudur. Bunlar;
ihtiyaclarin belirlenmesi, arz kaynaginin secimi, satin alinacak malin ihtiyaclara
uygunlugunun belirlenmesi ve pazarlik yapilarak mulkiyetin devrinden meydana
gelir. Satma ise; talebin olusturulmasi, alicilarin bulunmasi, reklam ve tesvik gibi

cabalarla mulkiyetin devrini ifade eder (Dinger ve Fidan, 2011: 184).

Fiziksel fonksiyonlar, tasima ve depolamadan olusmaktadir. Tasima;
isletmeler tarafindan Uretilen Uriinlerin tiketicilerin ayadina goturtlmelerini ifade
eder (Hatiboglu, 1993: 60).
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Depolama ise; tasima fonksiyonunu tamamlar. Depolama 0zellikle mevsimlik
mallarda arz ve talebi dengelemek icin 6nemli bir fonksiyondur. Ornegin; bir
mevsimde bugdayin arzi cok fakat bu arza karsi talep daha azdir. Bir baska
mevsimde de arz yok olmusken talep yine ayni seviyede devam edebilir. Bu
durumlarda pazarlama faaliyetleri sonucunda, arzin ¢ok oldugu mevsimde bugday
alinip depolanarak, diger mevsimler boyunca devam eden talep sirekli olarak
karsilanmaya cahsilir (Erturk, 2011: 213).

Kolaylastirici fonksiyonlar finans, risk tasima, standartlastirma ve pazar
bilgisinden olusmaktadir. Urlinlerin (retimine baslanmasiyla bunlarin bedelinin
tiketici tarafindan ©6denmesine kadar gecen sire icerisinde yapilan 6demeleri
saglamak icin para temin edilmesine finansman denmektedir. Dagitimda karsilastlan
giderlerin oldukca ylksek olmasi, 6zellikle uzun mesafelerde isletmenin buyuk mali
yukler altina girmesini zorunlu kilmaktadir. Bu agidan isletmelerin uygun bir finansal
yap! islemlerine sahip olmasi kolaylastirici bir 6zellik tasimaktadir (Dinger ve Fidan,
2011: 184).

2.2. Pazarlama Yonetim Sureci

Pazarlama yOnetim sireci; pazar firsatlarinin analizi, strateji alternatifleri ve
uygun strateji secimi, pazarlama karmasinin gelistirilmesi, pazarlama c¢abalarinin
koordinasyonu ve denetimi olmak Uzere dort asamada incelenebilir. Asagida bu

asamalar detayl bir bicimde tanimlanacaktir.

2.2.1. Pazar Firsatlarinin Analizi

Pazar firsatlarinin isabetli bir sekilde analiz edilmesi isletmelere; piyasa
firsatlarini kagirmamalarini, yeni driin ve hizmetlerin, rakiplere goére daha hizli ve
daha disik maliyetle gelistirilip piyasaya sunulmasini, piyasadaki firsatlarin
rakiplere gore daha hizli olarak tanimlanmasi ve bundan yararlaniimasini
saglamaktadir (Taskin, 2007: 193).
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2.2.2. Strateji Alternatifleri ve Uygun Strateji Sec¢imi

isletmelerin giinimiiz rekabet ortaminda rakiplerine karsi Ustiinlik elde
etmeleri icin faaliyet alanlarina uygun stratejiler belirlemeleri ve bunlar arasindan

uygun olanlari se¢ip uygulamalari gerekmektedir (Uziimcii, 2013: 253).

Bir isletmenin uzun vadede basarili olabilmesi; iyi hazirlanmis, isabetle
secilmis bir strateji kadar, bu stratejiyi gerceklestirebilecek organizasyon yapisina,
bilgilenme, planlama gibi araclar kullaniimasina baglidir. Ayrica yonetimin énem
verdigi hususlar, bu alanda goésterecekleri performans, cesitli kaynaklardan elde
edilen bilgiler, personelden uzmanlik alanlarina gore etkin bir sekilde yararlanma ve
birlikte ortak degerleri benimseme de s6z konusu stratejinin basarisini arttirir
(Yukselen, 2008: 48).

2.2.3. Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi

Isletme uygun strateji ve hangi pazar béliimiine girecedine karar verdikten
sonra, bu boélim iginde kendisine nasil bir yer edinmek istedigine karar verir. baska
bir ifadeyle, mamulinun tuketicilerin zihninde rakiplere gore nasil bir yere sahip
olacagi belirlenir (Tokol, 2004: 22).

Pazarlama karmasi, modern pazarlama yonetiminin temel kavramlarindan biri
olup, isletmenin hedef pazarda basarili olmak i¢in uygun bir bilesim yaptigi kontrol
edilebilir pazarlama degiskenleri  dizisidir (Mucuk, 2009: 50). Konut
pazarlamacilarinin hedef pazarda basarili olmak igin Grln, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma gibi  kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerini programlamasi

pazarlama yonetimi agisindan énemli bir yere sahiptir.
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2.2.4. Pazarlama Cabalarinin Koordinasyonu ve Denetimi

“Pazarlama c¢abalarinin koordinasyonu, pazarlama faaliyetlerinin basarisini
goOsterecek bir faaliyet olarak da algilanabilir. Pazarlama cabalarinin koordinasyonu,
isletme yoneticilerine faaliyet alani, faaliyetlerini etkileyen faktorler, pazarlama
hedefleri, stratejileri ve faaliyetleri ile ilgili olarak olasi sorunlar ve firsatlari
belirleme bakimindan yardimci olur ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin
artirllmasina katkida bulunur. Pazarlama cabalarinin denetiminin amaci ise, ortaya
cikan sorunlar tespit etmek, zamaninda duzeltici onlemleri almak ve planlanan
hedefler dogrultusunda sonuca ulastiracak etkin stratejiler gelistirmektir” (Binbay,
2007: 51).

2.2. Konut Pazarlamasi

2.2.1. Konut Tanimi ve Konut Sektori

insanoglu hayat siiresince, ti¢ temel seye ihtiyac duymaktadir. Bunlardan biri
de barinma ihtiyacidir. Kendine yasamak igin guvenli bir cati bulabilmek insanin
tarih boyunca talep ettigi bir durumdur.

“Konut, barinma ihtiyacinin étesinde cok daha énemlidir. insanlar icin konut,
bir sosyal glvenlik unsuru ve mulkiyet hakkina sahip olmaktir. Konut sosyal biinyeyi
dengeleyen ve ekonomik agidan yarar saglayan 6nemli bir fonksiyona da sahiptir.”
(TOBB, 2008: 12).

Konut, bireylerin yasamlarini surddrebilmeleri icin barinmasini saglayan,
gereksinim, girisim, projelendirme, insaat, kullanim asamalarindan gecerek, bekar,
evli, tek veya cok cocuklu, yash, 6zurli, 6zel konumlu (go¢cmenler, afetzedeler,
gecekondular vb.) bireylerin yasam bicimine uygun olarak, kullanim kolayliklari
saglayacak sekilde imarh alanlarda (kentler) veya micavir alanlarda (kirsal) insa
edilen yapilardir (DPT, 2001: 159; Kitay, 2002: 2).
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“Konut ihtiyacinin 1948 tarihli insan haklari evrensel beyannamesi ile “bir
insan hakki” oldugu dusuncesi tim dinyada kabul gérmustir. Konutun bir insan
hakki oldugu kabul edildiginde, herkes icin yeterli konutun niteligini daha ayrintili
olarak tanimlamak biylk 6nem kazanmis ve bu ilke tGlkemiz igin de aynen gegerli
olarak kabul edilip, anayasa basta olmak Uzere tim devlet politikalarinda yer
almistir” (Bayraktar, 2015: 1).

Kisilerin en dustk dizeyde barinma ihtiyaclarini karsilamak icin gerekli olan
konut sayisi ve bu konutlarin kalitesi ile belli bir andaki mevcut konut sayisi ve
kalitesi arasindaki fark, konut ihtiyaci olarak degerlendirilmektedir. Bu ihtiyacin
karsilanmasindaki yetersizlikler ise konut acigi veya konut sorunu olarak ifade
edilmektedir. Konut acigi iki sekilde s6z konusu olmaktadir. Bunlar (Keles, 1996:
286):

* Belirgin konut agigi, mevcut konut sayisi ile mevcut hane halki

arasindaki farktir

* Gizli konut acigi, bir konutun birden fazla hane halki tarafindan

paylasilmasi durumunda s6z konusudur

Toplumda acik ya da gizli ekonomik 6zglrltigu olan birey, aile ya da
bireylerden olusan hane halkinin tek veya bir arada iliskiler kurulabilecegi, cesitli
islevlerin yer aldigi bir mekansal birim olan konut, guvenli ve saghkli yasam

kosullarini saglayacak nitelik ve nicelikte olmalidir (Gur, 2003: 5).

“Konut sektori insaat sektorii icinde nemli paya sahiptir. insaat sektoriinin
milli gelire katkisi, yeni is alanlari ve olanaklarinin meydana ¢ikmasinda oynadigi
rold, diger endustrilerle olan yogun iliskileri nedeniyle milli ekonominin en karmasik
sektorlerinden biridir. Bu sektdrde calisan insaat isletmeleri, bulunduklari ortamlarin

olusturdugu cevresel kosullardan etkilendikleri gibi, bunlarin belirgin bazi
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oOzellikleri, kendilerini  diger alanlarda faaliyet gosteren isletmelerden
aylrmaktadirlar.” (Sorgug ve Kuruoglu, 2001: 19).

“Konut sektorti tim ekonominin anahtaridir. Konut sektord icin kredinin
varhgr ve kredi maliyeti son derece O6nemlidir. Bu nedenle sektdr, ulusal ve
uluslararasi sermaye piyasalariyla butnlesmistir. Faiz oranlarindaki degisimler ve
kamu yonetiminin vergi ve finans politikalari, konut sektérini dogrudan etkiler.
Istihdam oranlarindaki, yatinm diizeylerindeki ve (Ucretlerdeki dalgalanmalari

azaltmak icin genellikle konut sektériinden yararlanir.” (Gonct, 2004: 106).

Konut sektoriinin toplumsal, ekonomik ve siyasal ¢evreyle siki iletisimi goz
oniinde bulundurulursa ve sektore iliskin politikalar cok acik olarak belirtilirse konut

sektériinde 6nemli acidan ilerlemeler saglanir (TOKI, 1993: 17).

2.2.1.1. Konut Sektorinde Karsilasilan Genel Sorunlar

Gunimuzde konut, devlet tarafindan ele almasi gereken bir sektor olmustur.
Bunun nedeni kentlesme oranindaki artis, sanayideki gelismeler ve niifusta yasanan
artistir. Konut sektord, kapitalizmin arz ve talep kurallari disinda degerlendirilmesi

gereken bir sektér olmustur.

Bugun hizla buyuyen konut sorununa ragmen, bilimsel ve teknik ilerlemelerin
en az etkili oldugu alanin, konut sorununun ¢6zimi oldugu séylenmektedir. Bu
konuda bazi otoritelerin iddialar, ¢6zimin toplu konut yapimi veya konut
kooperatiflerinde oldugu seklindedir (Turan, 1999: 25).

insanh@in tarihi boyunca, barinma ihtiyaclarinin karsilanmasi temel bir sorun
olmustur. Glnlmuzde, 6zellikle gelismekte olan ulkeler, pek ¢ok sorun ve zorlukla
karsi karsiya kalmaktadir. Hizli kentlesme, elverissiz ekonomik kosullar, Kisi basina
dusen gayri safi milli hasilanin artis géstermemesi, hizli enflasyon, olaganustu nifus

artisi, artan issizlik, ciddi mali sikintilar ve ¢ok yiksek seviyedeki dis borclar birgok
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ulkenin kalkinma programlarini, siyasi ve sosyal istikrarini O6nemli o6lglde
etkilemektedir (Dogan, 2005: 17).

Gelismekte olan diinya devletlerinde yasanan sorunlarin en basinda da evsiz
yasayan insanlar gelmektedir. Hizli nifus artisi talebine yanit veremeyen kentlerin
kenar mabhallerinde kalan gecekondularda gayet sagliksiz kosullarda barinma
ihtiyacini saglamaya calisan Kisiler gelismekte olan tlkelerin nifusunun biyik bir

kismini olusturmaktadir.

Gunumuzde hizla biylyen ve beraberinde pek cok sorunu getiren konut
sorunu, ¢esitli nedenlere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenlerin belli bagslilari
olarak niifus artisi, kentlesme ve gog olgulari gosterilmektedir (Bayindirlik ve iskan
Bakanli§, 2008: 87). Ozellikle 1950’lerden bu yana, hizli niifus artisi ile bas etmeye
calisan Ulkeler bu sorunu cozebilmek icin yeterli kaynaga sahip degillerdir. Bu
sebeple de gerekli konut yatirimlari bu tur Glkelerde yerine getirilememektedir.

icinde bulundugumuz yiizyil ise gelismis ve gelismekte olan tim dlkelerde,
kentlesmeyi ginimazin en 6nemli iktisadi ve sosyal sorunlari arasina koymustur.
Kentlesmeye paralel olarak ortaya ¢ikan gic¢ olaylari da, konut alanindaki sorunlari
onemli Olcude etkilemektedir. Bu sorunlari ortadan kaldirmanin guclugi, konut

sorununun ¢ézimdand giclestirmektedir (Dogan, 2005: 18).

Konut sektérinde pek ¢ok sorun gérilmektedir. Bu sorunlardan bir tanesi de
asir nifus artisi ve sanayilesmeden dolayr konutlarin kent dislarinda yapilmaya
baslanmasidir. Bu da ek maliyetleri beraberinde getirmektedir. Bu ek maliyetler,
altyapi ve kamu alanlarinin yapimindan kaynaklanmaktadir.

Gelismis tlkelerde konut harcamalari konusunda gelire bagimh bir yardim
politikasi izlenmektedir. Konut sektorl icin son 20 yilda, konut destekleme

politikalari kapsaminda O6nemli gelismelerde bulunulmustur. Konut sektoériundeki
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para yardimlari Ureticiden ¢ok tiketiciye yonelik olmaktadir. Genelde tiketiciye
yapilan yardim, konut harcamalarini azaltmak yéntndedir (Eraydin vd., 2006: 24).

Konut sektorinde o6zellikle son yillarda tlketicilerin  (masterilerin)
bilinglenmesi, musteri memnuniyetini 6n planda tutan, ekipman ve malzeme
standartlar yiksek, teknolojiyi ve bilgiyi yakindan takip eden, deprem bakimindan
guvenilir, finansal olarak kuvvetli ve kurumsallasmis firmalarin 6n plana ¢ikmasiyla

konutta marka donemi baslamistir (Camlibel, 2001: 46).

Markal konutlar dreticileri, zemini, sayisiz teknolojik imkanlariyla, sosyal
cevresi (oyun salonu, yarlyus yollari, havuzlar, guvenlik sistemleri vb.) ile gunlik
hayata girmistir. Konut Greticileri markali konut kavrami icinde Urettikleri konutlar
icin konak, saray, kosk gibi tanimlar kullanmaya baslamistir. Gerek kent i¢inde olsun
gerek kent disinda olsun markali konut kavrami insanlarin vazgecilmezleri arasina
girmistir (Saribay, 2002: 5).

2.2.1.2. Turkiye’de Konut Sektoriinde Karsilasilan Sorunlar

Ekonomik blyiime ve gelisimin hizlanmasi ile kentlesmenin gindeme
gelmesi sonrasi konut sorunu, giderek artan bir seyir izlemistir. Konut sorununun
agirhgmin artmasi neticesinde, ortaya ¢ikan tepkiler, soruna acil c¢ozumler
aranmasini gerektirmis ve alternatif olarak karsimiza, toplu konut yapimi ve
kooperatifcilik ¢citkmistir (Turan vd.,2009: 21).

Turkiye’deki konut sorununun bir baska boyutu da arz-talep dengesizligidir.
Genellikle konut arzi, konut talebinin altinda kalmis, bunun sonucunda konut
aciginin toplam miktari ve yillik konut Gretim miktari giderek artmistir. Son 15 yil
icinde milli ekonomide meydana gelen dalgalanmalar, deprem, kriz, insaat firmasi
sayisinin yuksek olmasi, hizli nifus artisi ve niifus hareketlerine karsilik, kaynaklarin

ve sermayenin nufusun ihtiyaclarini karsilayacak bicimde organize edilmemesi,
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gereksiz alanlara bulylik yatinmlarin yapilmis konut sektdriinde is yapmama

nedenleri arasinda sayilmistir (Binark, 2001: 27).

Son yillarda kent icerisindeki dolulugun artmasiyla birlikte, kent i¢inde konut
uretimi neredeyse imkansiz hale gelmistir. Bu ylizden konut ve kooperatif Gretimi
agirhk kazanmistir. Kent disindaki alanlarda halkin  her tdrld ihtiyacinin
karsilanabilmesi icin kooperatifler daha liks yapilar Uretmeye baslamistir. Kent
disinda yapilan konut projelerinde sehir merkezi ile baglanan ¢evre yolu iliskisi, yaya
ve tasit trafigi agi, yesil alanlarin dizeni gibi pek cok cevresel etkenin dikkate
alinarak projelendirilmesi gerekmektedir (Karamehmetalioglu, 2000: 97).

Milli gelire katkisi yaklasik % 80 civarinda olan konut sektdriindeki
canlanmay! saglamak konut ile ilgili ayri ayri calismalar yapmak yerine, devlet
tarafindan iyi bir ekip kurularak yerel yonetimlerle ortak calismak suretiyle hazine
arazilerinin imara agtlmasi konut sorununun ¢ozimu igin Onemli bir adimdir.
Boylelikle arazilerin degeri yukseltilip, satisi yerine insaat firmalarina ¢ok dusuk
oranlarda kat karsihgi tahsis edilebilir (Garih, 2001: 59).

Gecekondu ve kacak yapilasma da konut sektériindeki énemli sorunlardan
biridir. Onceleri kdyden kente gécenlerin kendileri icin imar ettikleri, aile blyudikee
blylylp gelisen, gecici ve marjinal oturma birimleri olan gecekondular, daha sonra
hizla gelisen kentsel arsa spekilasyonunun araci haline gelmis, iki veya daha ¢ok

kath kacak yapilar kimligi halini almistir (Yavuz, 2003: 24).

Kagak yapilasmanin nedenleri; hizli nufus artisi, asiri gogler, kent iginde
yeterince arsa Uretilmemesi, kentte olusan arazi rantinin yuksekligi, konut
politikalarindaki bazi sorunlar, kadastro islemlerinin tamamlanmamasi, planlarin hic
olmamasi ya da yetersiz kalmasi, imar affi yasalari, kacak yapilara uygulanan cezai
yaptirimlarin  yetersizligi, kentlilik kaltard ve bilincinin  gelismemesi olarak
sayilabilir (ITO, 2001: 7).
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imar Yasasina gore belediyelerin verdigi yapi ruhsati sayisi ile iskan ruhsati
sayisi Karsilastirihrsa, TUIK (Eski adi ile DIE)’in istatistiklerine gore, yapi ruhsat
verilen binalarin ancak % 50’sinin iskan ruhsati aldigi ortaya cikmaktadir. Bu
durumun en gegerli nedeni ise baslangigta yapi ruhsati olan binalarin % 50°lik
Kisminin sonugta yapi ruhsatina uygun insa edilmemesi ve diger baska nedenlerden
dolay! iskan ruhsati alabilecek nitelikte olmamasidir (DPT, 2001: 9).

Konut sartlarini standartlara uygun ve bir seviyeye ulastirabilmek icin; insa
edilmesi veya onarllmasi gereken nizami konutlarin veya diger uygun yasama
birimlerinin sayisi ile konut sartlarini belirli bir zaman stresi boyunca standart
seviyede tutabilmek icin insa edilmesi, onarilmasi veya yenilenmesi gerekli olan

konutlarin sayisi konut ihtiyacini olusturur (Canga ve Digerleri, 2002: 29).

Yapilan arastirmalar, bazi kentlerde son yillarda ihtiya¢ fazla oldugundan,
daha fazla konut yapildigini ortaya koymustur. Ornegin; ihtiyaci asan konut
yatirimlari, yillardir bitmeyen bazi kooperatif insaatlari, 1000-1500 konutluk bazi
toplu konut projeleri, yilin yalnizca 15 gunu kullanilan yazlik, ikinci veya tguncl
konutlar. Genellikle, Turkiye’de herkes icin yeterli sayida konut Uretebilecek teknik
kapasite mevcuttur (Yavuz, 2003: 16).

2.2.1.3. Konut Uretimi ve Ekonomik Gostergeler

Turkiye’ de konut Gretimi, ekonomik gdstergeler ile oldukca ilgilidir. insaat
sektérinun alt konumunda yer alan konut sektord, isglcl maliyetleri ve insaat
malzemeleri fiyatlarindan etkilenmekte ve konut satislarinda bu sebeplerden dolayi
artis yasanmaktadir. Ancak bir konutun fiyati, yalnizca bahsedilen nedenlerden
dolayl artis gostermez. Arsalarin satisindan alinan Ucretler de konutlarin fiyatini

birincil derecede etkilemektedir.

Konut Uretimi ve ekonomik gostergelerin iliskisini asagidaki baslilara bolerek

incelemek mimkundir:
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» Enflasyon Egilimi
o Gayri Safi Milli Hasila Degisimleri
» Doviz Kurlarindaki Degisim

“TUm dinyada oldugu gibi konut arz ve talebini etkileyen en 6nemli
unsurlardan biri kisilerin gelirleridir. Kisi basina disen milli gelir arttigi 6lcude,
konut talebi artacaktir. Gelir dagilhimindaki alt ve orta gelir siniflarinda bulunan
Kisilerin gelirlerinin artmasi ispanya 6rneginde oldugu gibi tlkemizdeki konut
talebini artiracaktir. Gelir dagilimi; bir Glkede belirli dénemler icinde Uretilen gelirin
fertler, fertlerden olusan gruplar veya Uretim faktorleri arasinda bolunmesidir. Gelirin
fertler, aileler ve cesitli tuketici birimler arasinda bélinmesine kisisel gelir dagilimi,
uretim faktorleri arasindaki dagilimina da fonksiyonel gelir dagilimi denir” (Akbulak
ve Akbulak, 2005: 491).

2.3. Konut Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari

2.3.1. Konut Pazarlamasinda Uriin

Oz urtin, misterinin bir triini alirken neyi aldigini ifade eder. “Bir musterinin
konut satin alimindaki temel amag, genel olarak barinma ihtiyacini karsilamaktir.
Barinma haricinde konut satin alinmasi; prestij amacl alim ve yatirim amagclh alim
olarak gerceklesmektedir. Boyle durumlarda da yasanan konutun 6zelligi bir strateji
araci olmaktadir” (icli, 2008: 47).

“Konutlar kat sayisina, kullanim bigimine, mevzuata, hedef kitle ve tiplerine

gore cesitli sekillerde siniflandirihir. Bunlar asagidaki gibidir” (Gonci, 2004: 129):
» Kat sayisina gore: Az katli konutlar, cok katl konutlar

» Kullanim bigimine gore: Mulk konut, kiralik konut
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* Mevzuata gore: Ruhsatli, ruhsatsiz (kagak yapilar, gecekondular),

» Hedef kitleye gore: Yuksek gelirli kitleye hitap eden, orta gelirli hedef
kitleye hitap eden ve dusuk gelirli hedef Kkitleye hitap eden

konutlardir.

“Gegmisten gunlmize satin alinacak konut ile ilgili egilimlerin zaman
icerisinde degisiklik gosterdigi gozlenmektedir. Gelir duzeyi arttikca orta gelir
grubundaki insanlarin mekéansal tercihleri degismis, toplu konutlardan ziyade daha
fazla guvenli olan, her tirli sosyal ihtiyaci barindiran, sosyal olarak tamamen
homojen siteler olan apartman sitelerini, villalari ve residence tercih etmeye
baslamislardir” (Saygici, 2004: 25).

2.3.2. Konut Pazarlamasinda Fiyat

“Konut maliyetlerini etkileyen faktorler sosyo-ekonomik faktorler olarak;
yasam standartlari, satin alma gcu, kredi politikasi, arazi fiyatlar ve ekonomik
binyedir. Teknik faktorler olarak; yapi sektoru, santiye organizasyonu, malzeme,
iscilik, planlama ve ayrica tasarim, konut blyUkIGgu ve kat sayisi sayilabilir”
(Gonci, 2004: 119).

“Konut fiyati tespit edilirken Pazar analizi yaparak bir alicinin normal piyasa
kosullarinda belirli 6zellikteki bir konut icin ddeyecegi parayl gz 6niine alarak
gercek piyasa fiyatini belirlemek gerekmektedir” (Rosenauer ve Myfield, 2007: 86).

“Konut fiyatlarinin olusmasinda konutun sahip oldugu niteliklerden baska;
pazarlama stratejileri, tanitim giderleri, yabanci mimarlarin tasarimi olmasi sebebiyle
yuksek maliyet, Unli komsular, kente hitap eden sosyal alanlarin olmasi gibi
oOzellikler de etkili olmaktadir” (Saygici, 2004: 127).
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2.3.3. Konut Pazarlamasinda Tutundurma

“Tutundurma, bir Grlin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi, hedef
kitlenin bilgilendirilmesi, Urin ya da hizmetin benimsetilmesi icin satis yoluyla

yapilan calismalarin timana igine alan bir kavramdir” (Babacan, 2005: 33).

“Pazarlama cabalari temelde, dreticilerin tlketicilere mal ve hizmetleri
hakkinda mesajlar vermek ve tuketicilerin satin alma kararlarini firma lehine
vermesini saglamak olarak tanimlanabilir. Bu amaca ulasabilmek icin firmalarin
kullanabilecegi tutundurma karmasi araclari; reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler,

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

2.3.4. Konut Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, drunlerin aracilar vasitasiyla Ureticiden tiketiciye ulastiriimasi ile
ilgili tim cabalardir (icli, 2008: 74). Buna ek olarak, dagitim kanali, mallarin
pazarlanmasini saglayan isletme ici orgultsel birimlerin ve isletme disi pazarlama

orgutlerinin olusturdugu bir yapidir. (Cemalcilar, 1999: 128).
Konut sektdriinde dagitim iki sekilde yapilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir:

* Dogrudan Dagitim: “Dolaysiz dagitim kanalini pazarlamada dogrudan
dagitim stratejisi olarak da algilamak mumkindar. Ureticiden
tiketiciye dogru en kisa dagitim kanali, dogrudan dagitim kanalidir ve
iki asamadan olusmaktadir. Uretici mali tiiketiciye dogrudan satar ve
araya aracl girmez” (Cemalcilar, 1999:132). Ayni zamanda bu dagitim
kanali dolaysiz olarak da bicimlendirilebilir. Musterilerle Ureticilerin
urin - ozellikleri Uzerinde konusmalarinin gerektigi hallerde bu

yonteme basvurulur.

* Dolayh Dagitim: “Bir isletme kendi olanaklari ile dagitim sistemini

olusturtabilecegi gibi, Ulkede kurulu ve baskalarinin da yararlandigi
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bir dagitim sistemini kullanabilir” (Cemalcilar, 1999: 128). Degisik
kanal Uyeleri birbirleri ile is birligi icin caba harcamazlar, birinden
alirlar ve birbirlerine satarlar. Her biri kendi ¢ikari icin en iyisi ne ise

ona gore davranirlar.

2.3. Konut Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler

2.4.1. Proje ve insaat Asamasinda Konut Pazarlama

Proje ve insaat asamasinda konut pazarlamasi maket ya da ¢izim (zerinden
gerceklesmektedir. Son vyillarda sikga basvurulan bu pazarlama yontemi ile daha
yapitimamis olan konutlarin satislari yapilmaktadir. Giderek yayginlasan bu satis
yontemi ile de pek ¢ok indirimden faydalanan alicilar oldukca ragbet gostermislerdir.

Gunumuzde, bir konut yalnizca i¢ tasarimi ile aliciya hitap etmemektedir.
Hizli nlfus artisi ve kentlesmeye bagl olarak konutlar ayni zamanda bulunduklari
cevre ile de alicilara hitap eder konuma gelmistir. Cevre dizenlemesi dizgin
yapilmis ve stratejik noktalara (otobis duragi, alisveris merkezi, metro vb.) yakin

olan konutlar alicilarin daha ¢ok ilgisini cekmektedir.

Maket ya da proje asamasindayken bir konutun satisinda, “konut satin alanlar
konutu satin aldi§i tarihten itibaren konutlarinin  bedellerini  6demeye
baslayacaklarindan insaat siresince bir, iki hatta Uc¢ yil boyunca konutlarinin
bedellerini 6deyebilirler. Béylece konut satin almak igin tutarin bir defada 6denmesi
yerine, taksitler halinde 6denmesi konut pazarlamasinda satis arttirici bir teknik
olarak ortaya ¢ikar. Ayni zamanda konutlarin bu turli satisi insaat isletmeleri
acisindan da nakit girisi saglayacagindan énemli bir kaynak olusturur” (Asikoglu,
2009: 35).
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2.4.2. ingaat Asamasinda Ornek Daire Gostererek Konut Pazarlama

Yapilacak olan konutun projesine uyacak sekilde hazirlanmis olan bir 6rnek
konut musterilere sunularak yapilan pazarlama anlayisinda musterilerin maketten
ziyade somut bir yapiyla karsilasmasi pazarlamayi olumlu ydnde etkilemektedir.
Yapilacak olan konut hakkinda daha detayli ve net bilgileri gorerek, gezerek
o6grenme imkani bulan musteriler bu yontem sayesinde etkilenebilmekte ve konutu

satin alabilmektedir.

“Ornek daire sunulmasinin diger bir nedeni de projede imkan dahilinde
olabilecek degisikliklerin Uretim asamasinda gerceklestirilebileceginin gosterilmesi
gibi; malzeme, renk, desen gibi musteri tercihlerini de Onceden belirleyerek
masterilerin  memnuniyetini arttiracak, ihtiyac ve beklentilerini karsilayabilecek

uretimleri yapmak i¢in de s6z konusu olabilmektedir” (Asikoglu, 2009: 36).

2.4.3. internet Uzerinden Konut Pazarlama

Teknolojik gelismelere paralel olarak internet Uzerinden aligverisin
yogunlastigl glinimizde, bu pazarlama anlayisi konut sektériinde de gérilmektedir.
insanlar artik her tiirlii alisverisini evden ¢ikmadan yapma egiliminde oldugu icin bu

pazarlama yontemi de konut sektoriinde oldukca sik kullanilan bir ydontem olmustur.

“Konut pazarlamasinda, satisi yapilan konutlarin tamami, birinci el
konutlardan olusmamaktadir. Bu pazarda birinci el konutlarin yaninda, ikinci el
konut olarak da ifade edilen kullanilmis konutlar da yer almaktadir. Tuketicilerin,
konut dretici firmalardan satin aldiklari birinci el konutlari, belirli bir stire sonra
farkli nedenlerden dolayr satisa ¢ikarmasiyla ikinci el konut piyasasi olusur”
(Asikoglu, 2009: 38).
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2.4.4. ihale Yoéntemi ile Konut Pazarlama

“Inale yontemiyle pazarlama teknigi, konut satislarinda séz konusu olan
tekniklerden birisidir. Ulkemizde uzun yillardan beri uygulanmakta olan bu teknikte,
konut fiyatlarinin piyasa ve emsal degerleri arastirilarak bir baz deger belirlenir.
Belirlenen bu baz deder ve konutun satis tarihi ve yeri 6nceden ilan edilerek satin
alma talebinde bulunan kisilerden belirli bir teminat tutari alinarak bu ihale siirecine
katilma hakki verilir. ihalede konut icin en yiiksek bedeli 6demeyi taahhiit eden

Kisiye konutun satisi gerceklestirilir” (Asikoglu, 2009: 38).

2.4.5. On Talep Toplayarak Konut Pazarlama

“Talep toplama yonteminin ozelligi; satisa cikarilan tamamlanmis ve
tamamlanmakta olan konutlara belirli gelir grubunun altindaki kisilerin miracaat
etmesi istenmektedir. Miracaatlar konut sayisi kadar veya konut sayisindan daha az
ise talep edenlere konutlarin satisi gerceklesmektedir. Talep edenlerin ayisi konut
sayisindan fazla ise, gekilen kura sonucu, kurada konut alma hakki ¢ikanlara konut
satisi gerceklesmektedir” (TOKI, 2008: 1).

2.5.6. Araclt Kurumlar Vasitasiyla Konut Pazarlama

Ulkemizde konut Gretimindeki ve talebindeki hizli artis nedeniyle konut
uretenler ile konut talep edenler arasinda, satisi gerceklestirecek aracilik rolii goren
bircok “konut araci kurulusu” faaliyet gostermektedir. Bu kuruluslarin bir kismi tlke
capinda subeleri aracihgiyla faaliyet gosterirken, bir kismi da lokal ya da bolgesel
bazda faaliyet gostermektedir. “Ulkemizde yurt genelinde faaliyet gosteren
Re/MaXbircok sehirde konut alim satimina aracilik etmekte ve konut pazarlama

islevini gerceklestirmektedir” (Remax, 2008: 1).
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2.5. Konut Pazarlamasinda Rekabet Stratejileri

Jenerik stratejilerin belirlenmesinde temel sorun belirli bir sektérde SIB
(Stratejik Is Birimi) diizeyinde faaliyette bulunan bir isletmenin bu SiB icin ne tir ve
nasil daha etkin stratejiler uygulayabilecegidir. Michael Porter buna jenerik stratejiler

adini vermis ve bu kavram pazarlama literatiirtine yerlesmistir (Eren, 2002: 249).

2.5.1. Konut Pazarlamasinda Maliyet Liderligi Stratejisi

“Maliyet liderligi stratejisi, rakiplerine gore en disuk maliyette misterilerin
kabul edebilecegi 6zellikteki konutlari meydana getirecek eylemlerin entegrasyonuna
dayanmaktadir” (Eren, 2002: 251).

“Bu stratejinin altinda yatan temel dustince, maliyetlerin rakiplerden daha
asagiya dusurilerek daha fazla de@er yaratilmasi yoluyla, bu fazla degerin bir
kisminin disuk fiyatlar seklinde musterilere yansitilarak pazar payinin ve karlarinin
arttirilmasidir” (Gemci vd., 2009: 105).

Konut pazarlamasi yapan isletmelerden bu stratejiyi izleyenler iki temel
onemli avantaja sahiptirler. ilk avantaj, bu stratejiyi uygulayan konut pazarlamas
yapan isletmelerin dusik maliyetler nedeniyle Urettikleri konutlari rakiplerinden daha
ucuza satarak hem ayni kari elde etmeleri, hem de pazar paylarini arttirmalaridir.
Ikinci avantaj ise, sektoriin gelismesi ve yeni miisterilere acilma sonucunda
rakiplerin fiyatlar Gzerinde rekabete baslamasi durumunda s6z konusu fiyat
savasindan yenik disenlerin de pazar paylarinin disik maliyet ve fiyat uygulayan
konut pazarlamasi yapan isletmelere kalmasi ile saglanacak avantajdir. (Birinci,
2013: 5).

Maliyet liderligi stratejisini kullanan konut pazarlamasi yapan isletmeler,
genellikle standartlasmis konutlari rekabet edebilir kalite dizeyleri ile birlikte
sektorin genel musterilerine satmaktadir. Maliyet liderligi stratejisini uygulayan

konut pazarlamasi yapan isletmelerin, misterilerine deQer yaratabilmesi igin,
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konutlarinin rekabet edebilir kalite diuzeyinde olmasi gerekmektedir (Ayan, 2013:
44).

Maliyet liderligi stratejisinin yukarida belirtilen faydalarinin yaninda, bazi
dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar asagidaki maddeler halinde siralanmistir
(Ulgen ve Mirze, 2004: 128):

» “Maliyetlere gereginden fazla odaklanma, sektdrdeki sosyo-kdltirel
degiskenlerin ge¢ fark edilmesine neden olabilir. Sektdrde degisen

musteri zevk, istek ve beklentileri gérilmeyebilir veya gec fark edilir.”

o “Maliyet liderligi, isletmenin faaliyetlerdeki maliyetlerin dustrilmesi ile
olusmaktadir. Bu faaliyetlerde kullanilan teknoloji, girdi ve surecler

sayesinde elde edilmektedir.”

o “Maliyet liderligi deger zincirindeki faaliyetlerin analizi ile
saglanmaktadir. Ancak maliyette dustklik saglayan varlik ve
yeteneklerin, hatta temel yeteneklerin her zaman rakipler tarafindan taklit

edebilme ve uygulanabilme olanagi vardir.”

2.5.2. Konut Pazarlamasinda Farklilastirma Stratejisi

Farklilastiriimis pazarlama farkli pazar dilimlerine, konutun farkh sekillerini
satmak demektir. Baska bir deyisle konut pazarlamasi yapan isletmenin sundugu
konutu farkhlastirarak, konutu tim sektorde essiz veya ayricalikhi kilmaktir (Tirkay
ve Pirnar, 2010: 219).

Farklhlastirma  stratejisinin  gerceklestirilebilmesi  durumunda  konut
sektorunde ortalamanin ustlinde bir kazang saglanir ve asagida 6zetlenen dort rekabet

gucu avantaji elde edilir (Porter, 2003: 47):
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* “Oldukga farkhlastiritimis bir konut igin musterilerin segenekleri gok
sinirli olacagindan, fiyata karsi daha az duyarl olacaklardir. Bu durum,

masterilerin pazarlik gliciini azaltir.”

o “Farklilastirma, yuksek ka&r marjina yol acacadl icin, girdi
maliyetlerindeki artislarla, baska bir ifadeyle tedarikgilerin pazarlik
gucuyle basa ¢ikmada konut pazarlamasi yapan isletmeye daha fazla
esneklik kazandirir. Bu durumda konut pazarlamasi yapan isletme girdi

maliyetlerindeki artisi fiyatlar yoluyla misterilere yansitabilir.”

o “Mdusteri baghhgi, pazara yeni girecek konut pazarlamasi yapan
isletmeler icin asilmasi gereken onemli bir engel olusturacagi icin,
konut farklilastirma pazara girisi zorlastirarak yeni girislerin olmasi

tehdidini azaltir.”

o “Konut farklilastirma, ayni zamanda konut pazarlamasi yapan
isletmeyi sektordeki rekabetten de korur. S6z konusu isletme kendisini
rekabetten tam olarak soyutlayamasa bile, fiyata karsi daha az duyarli
musterilere sahip oldugu icin, rakip isletmelerle fiyat rekabetine

girmek zorunda kalmayacaktir.”

Farklilastirma stratejisine gore konut pazarlamasi yapan isletme konutlarini;
tasarim veya marka ismi, teknoloji, konutun 6zellikleri, misteri hizmetleri, dagitim,
saticl agl veya diger boyutlarda rakiplerinkinden daha farkl hale getirmeye calisir.
ideal olan, konut pazarlamasi yapan isletmenin kendini cesitli boyutlarda
farkhlastirmasidir. Farklilastirma stratejileri de gercgekte, isletmenin maliyetlerini
ihmal etmesini gerektirmez. Fakat bu stratejilerin temel egilimi, konutun pazarda

belirli bir 6zelligiyle tek olmasini saglamaktir (Dinger, 2004: 202).
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2.5.3. Konut Pazarlamasinda Odaklanma Stratejisi

“Jenerik stratejilerinden UGgunclst olan odaklasma stratejisi diger iki
stratejiden faaliyet alaninin kapsami bakimindan farklilik gosterir. Bu stratejinin
temelinde genis tabanli bir strateji izlemek yerine daha dar piyasa boélumlerine
yogunlasma vardir. Hedef alinan bu dar piyasa boluminin ihtiyaclari ve giderilme
sekilleri Uzerinde yogunlasilarak uzmanlasma saglanmaya c¢ahsilir” (Engin, 2005:
34).

“Odaklanma, ya farklilastirma ya maliyet liderligi ya da her ikisinde birden
gerceklestirilebilir. Farklilastirma odaklanmasinda konut pazarlamasi yapan isletme
sectigi alanda farklilastirmaya giderken; maliyet odaklanmasinda maliyet liderligine
ulasmay1 hedefler. Konut pazarlamasi yapan isletme, bu stratejilerle sectigi bolimin
veya alicilarin ya nadir ihtiyaclarini karsilayarak ya tretim ve dagitim sistemi icinde
en iyi hizmeti vererek ya da farkli fiyat uygulayarak rakiplerinden farklilastirmalidir”
(Dinger, 2004: 203).

“Odaklanma stratejisi, 6zgul bir masteri grubu, Griin yelpazesinin bir Kkesiti
veya cografi pazar Uzerine odaklanmaktir. Tipki farklilastirma stratejisinde oldugu
gibi birgok farkli bicimi olabilir. Dustik maliyet ve farklhilastirma stratejileri,
hedeflerini tim sektdr capinda gerceklestirmeyi amaclamis olmalarina ragmen
odaklanma stratejisi, belirli bir hedefe ¢ok iyi bicimde hizmet vermek amaci
etrafinda olusturulur ve bu amag etrafinda her bir fonksiyonel politika, bu mantik
akilda tutularak gelistirilir” (Yildiz ve Yildinnm, 2011: 150).

Bir konut pazarlamasi yapan isletmenin bu stratejiyi uygulayabilmesi igin su

kosullarda faaliyet yirutmesi gerekir (Eren, 2002: 263):

o “Konutlari birbirinden farkl olarak talep eden, kullanan, degisiklik

ihtiyacindaki musteri gruplari veya bolgelerinin olmasi,”

40



» “Rakiplerin, belli bir mdigsteri kesimine uzmanlasma yerine tim
musterilere  ve piyasaya hizmet vermeyi tercih etmeleri,

uzmanlasmaya yonelmemeleri,”

» “Konut pazarlamasi yapan isletmenin kaynaklarini tim piyasaya hitap
etmesine imkan verecek o6lclide genis olmamasi aksine kit kaynaklarla

ancak belli bir pazar kisminda etkin olabilmesi sayilabilir.”

“Konut pazarlamasi yapan isletme sayisinin ¢cok ve rekabetin siddetli oldugu
kosullarda konut pazarlamasi yapan isletmeler sahip olduklari kaynaklari ile rekabete
dayanamayabilirler. Bu gibi durumlarda séz konusu isletmelerin rekabetci UstlnlGgu
elde edebilmeleri hemen hemen imkansizdir. Dolayisiyla, elde ettikleri getiri de ¢ok
dusuik olmakta ve uzun dénemde yasamlarini siirdiirmekte zorlanmaktadirlar” (Ulgen
ve Mirze, 2004: 265).

“Odaklanma stratejisi bu isletmeler igin birer kurtarici olabilir. Pazari oldukga
daraltarak, cok farkli beklentileri olan musterilere hizmet ederek, rekabeti bir bakima
engelleyerek veya azaltarak konumlarini guclendirebilirler ve daraltilmis pazarlarda

rekabetci Gstiinlik icin calisabilirler” (Ulgen ve Mirze, 2004: 267).
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3. BOLUM: KONUT PAZARLAMASINDA MARKANIN
ONEMIi VE BiR ARASTIRMA

3.1 KONUT PAZARLAMASINDA MARKANIN ONEMI

“Marka, Urlniln islevsel amacinin 6tesinde o Urlndn degerini arttiran bir isim,
sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda drin ile marka arasinda bir fark s6z konusu
olup, Urln dretilir, marka ise yaratilir” (Aktuglu, 2004: 14). Konutta marka da bu

sekilde hayata gecirilir ve geliserek daha da biydr.

Konutta marka sahibi olan bir firma, rekabet icinde oldugu diger firmalarla
her zaman marka yonunden karsilastirilir. Konut sahibi olmak isteyen insanlar da
oncelikle konut alacagi firmanin piyasadaki marka degerine ve ekonomik boyutuna
bakarak konut alimi yaparlar. Bu da firmanin piyasadaki guvenilirlik seviyesini

etkiler. Bu ylzden marka degeri firmanin ekonomik olarak biyumesini de etkiler.

“Marka yaratma sirecinin 6z, isin icine daha fazla duygu katmak ve/veya
tilketicinin baglih§ini artirmaktir. isletmeler, agisindan bakildiginda ise, ayni Giriini
rakiplerden daha pahaliya satabilme becerisi olarak goziikiir. Oncelikle bir kalite
guvencesi olmalidir. Bu fiziksel bir gercekliktir, bulunabilirlik de oyle. Ancak,
kendine yakin bulmasi, digerlerinden farkli algilamasi, aliskanlik vb. daha duygusal
nedenler de sayilabilir’ (Borga, 2003: 184). Marka, tuketicilerin alternatifler
arasindaki se¢iminde sirekli kalite garantisi sunarak tuketicilerin Gstlendikleri riski
de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiketici arasinda bir kontrat, anlasma olma

Ozelligi olarak tanimlanabilir (Kapferer, 2002: 18).

Konut pazarlamasinda marka olmak isteyen, bu anlamda gercekten ileriyi
distinen firmalar muisterileri ile dogrudan yiz yize iletisim kurmasi o firmanin
markasinin ne kadar guicli oldugunu da gosterir. Ozellikle konut alaninda firmalarin,
tiketicilerin istek ve sikayetlerine gore hareket edip konut pazarlamasinda

markalarini daha da ileriye tasimalari kolaylasir.
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3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Marka kavrami 6zellikle son yillarda 6nemini arttiran bir kavramdir. Marka
ve markalasmanin 6nemi her alanda kendini gostererek deger kazanmaktadir.
Sektorlerin tima drdnlerinin veya hizmetlerinin markalasmasi icin birtakim cabalar
icine girmektedirler. Bu faaliyetler sonucunda markalasan firmalar daha cok kitleye
hitap ederek markalasmanin avantajlarindan yararlanmaktadirlar. Konut sektoriinde
de markalasma oldukca 6nemlidir. Konut sektoriinde markalasma heniiz oldukca

yeni bir kavramdir.

Calismanin tim bu o6zellikleriyle 6zgin ve literatiire yeni bilgi katmasi
acisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Calismadaki ama¢ konu pazarlamasinda

markanin firmalara kattigi degeri élgmektir.

3.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Verilerin toplanmasin da birinci dereceden veri toplama yontemlerinden
anket kullanilmistir. Anket tir(i olarak da yiiz yiize gorisme yapilmistir. Orneklem
tird olarak tesadifi olmayan ornekleme yontemlerinden-kolay ve hizli olmasi
nedeniyle- kolay yoldan o6rnekleme secilmistir. Toplamda 209 cevaplayiciyla
gorisiilmiis ve veriler toplanmistir. Verilerin analizi Istatistiksel bir paket program

ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile calisiimistir.

Calismada parametrik olmayan test tekniklerinden Spearman korelasyon,
Mann Whitney, Kruskal Wallis kullaniimistir. Spearman korelasyon testi bagimsiz
iki nicel degisken arasindaki dogrusal iliskinin yoni ve kuvvetinin belirlenmesi
kullanilan test teknigidir. Mann Whitney bagimsiz iki grubun nicel bir degisken
acisindan Karsilastiriimasinda, Kruskal Wallis bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir

degisken acisindan karsilastiriimasinda kullanilan test teknigidir.

43



Calismada olgek puanlarinin iliskisi Spearmankorelasyon testi ile o6lgek
puanlarinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterme durumu ise Mann

Whitney ve Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Bu arastirmaya iliskin asagidaki hipotezler kurulmus olup, tezin ileriki

bolimlerinde sonuglarla birlikte yorumlanmistir.

Hi: Cinsiyetle Konut Tercihi arasinda istatistiksel acgidan anlamli farklilik

bulunmaktadir.

H,: Cinsiyetle Firma Tercihi arasinda istatistiksel acidan anlamh farklilik
bulunmaktadir

Hs: Cinsiyetle Konut Markasina Giiven arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik

bulunmaktadir.
H,: Konut Tercihi ile Firma Tercihi puani arasinda bir iliski vardir.
Hs: Konut Tercihi ile Konut Markasina Glven puani ile arasinda bir iliski vardir.

He: Firma Tercihi puani ile Konut Markasina Guven puani arasinda bir iliski vardir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan cevaplayicilarin  demografik

Ozelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyet Erkek 199 655
Kadin 105 34,5
24 yas ve alti 34 11,3
Yas 25.35 yas 112 37,0
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36-46 yas 73 24,2

47-57 yas 54 17,9

58 yas ve (st 29 9,6

) Bekar 98 32,5
Medeni durum Evii 204 67.5
lkogretim 48 15,8

Lise 95 31,2

Egitim diizeyleri On Lisans 38 12,5
Lisans 96 31,6

Lisansusti 27 8,9

Ogrenci 27 8,9

Ev hanimi 24 7,9

Ozel sektor calisani 91 29,8

Memur 51 16,7

Calisma durumu E)e/;rélfasglhbiléiserbest 43 14.0
Emekli 31 10,2

Isci 32 10,5

Diger 6 2,0

1500 TL den az 88 29,3

1500-3500 TL arasli 117 39,0

Aylik ortalama gelir 3501-5500 TL arasi 66 22,0
5501-7500 TL arasi 26 8,7

7500 TL den fazla 3 1,0

Cevaplayicilardan 56,55’i erkek iken %34,5’i kadindir. Cevaplayicilardan
%11,3’0 24 yas ve altinda, %37,1’i 25-35 yasinda, %24,2’si 36-46 yasinda, %17,9’u
47-57 yasinda, %9,6’s1 58 yas ve Ustundedir. Cevaplayicilardan %32,5’i bekar iken
%67,5’i evlidir. Cevaplayicilardan %15,8’i ilkdgretim, %31,3’U lise, %12,5’i 6n
lisans, %31,6’s1 lisans, %8,9°u lisansiistl mezunudur. Cevaplayicilardan %29,8’i
Ozel sektor calisani, %16,7°si memur, %14,1’i isyeri sahibi veya serbest meslek
sahibi, %10,2’si emekli, %10,5’i is¢idir. Cevaplayicilardan %23,3’(intin 1500 TL’de
az, %39,0’'unun 1500-3500 TL, %22,0’sinin 3501-5500 TL aylik ortalama geliri

bulunmaktadir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Konutlara iliskin Bilgileri

Oturulan evin Kira 100 33,2
mulkiyet durumu Kendi evim 201 66,8
1-2 41 14,1
3-4 44 15,1
Eviniz kag 5-6 42 14,4
yasinda/kag yillik?  7-8 44 15,1
9-10 36 12,4
10+ 84 28,9
Taninmis bir
muteahhitten 93 433
Evinizi hangi Taninmamis bir 75 34.9
firmadan aldiniz? ~ miteahhitten ’
GYO'dan 6 2,8
Firmadan 41 19,0
Onumuzdeki 1-2 yil  Evet 84 28.7
icerisinde ev almay
R Hayir
dustintyor 209 71,3
musunuz?
Agaoglu 7 2,6
Durmazlar 10 3,7
Maviler/Mavi Diinya 53 19,5
Aklinizailk gelen ~ Ozguntur 9 3,3
konut markasi Ozpinarlar/Pinarlar 94 34,6
Riza Paksoy 19 7,0
Seras 11 4,0
Diger 69 25,3
TV 23 8,8
Radyo 3 1,1
Bu markay! Internet 52 198
nereden Sosyal Medya 30 11,5
biliyorsunuz? Acik Hava Reklamlari 51 19,5
Gazete 3 1,1
Diger 100 38,2

Katihmcilardan  %33,2°sinin  evi kira iken %66,8’inin kendisinindir.
Katilimcilardan %28,9’unun evi 10 yas ve Ustlinde, %15,12inin 7-8 yasinda,
%15,1’inin 3-4 yasindadir. Katilimcilardan %43,3’0 evini taninmis miteahhitten,
%34,9’u  taninmamis bir muteahhitten, %219,1’i firmadan satin almistir.
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Katilimcilardan %71,3’U 6numuzdeki 1-2 yil icerisinde ev almayi disinmemektedir.
Katilimcilardan  %34,6’sinin  akhina gelen konuk markasi Ozpinarlar/Pinarlar,
%19,5’inin Maviler/Mavi Diinya, %7,0’sinin Riza Paksoy Insaattir. Katilimcilardan
%38,2’si konut firmalarini digerlerinden, %19,8’i internetten, %19,5’i acik hava
reklamlarindan, %8,8’i TV’de bilmektedir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari

Boyut KMO Maddel Faktor Aciklanan Cronbach’s

er YUk Varyans Alpha
B.1 737
B.17 735
B.16 , 725
B.22 , 715
B.23 ,708
B.20 ,698
B.26 ,693
B.19 677
B.24 673
B.2 641
Konut Tercihi 902 B> 835 37,090 925
’ B.21 ,626 ’ '
B.18 ,619
B.25 ,614
B.28 ,602
B.15 573
B.3 552
B.6 549
B.14 526
B.4 519
B.7 /400
B.9 ,364
B.32 ,923
: - B.31 917
Firma Tercihi ,902 B.34 897 17,492 ,954
B.33 ,893
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B.30 887

B.40 ,891
B.35 876
Konut Markasina B.36 872
Gilven ,840 B.37 846 72,794 925
B.39 820
B.38 811

Yapilan faktor analizi sonucunda; konut Tercihi 6lcegi faktor yikleri 0,737
ile 0,364 arasinda olan 22 maddeden olusmaktadir. Olgegin toplam varyansi
aciklama ylzdesi 37,090; givenirlik katsayisi ise 0,925’tir. Buna gore Olcegin
guvenirlik dizeyi ¢ok ylksektir. KMO 0,902 olup 6rneklem yeterlidir.

Firma Tercihi 6lcegi faktor yukleri 0,923 ile 0,887 arasinda olan 5 maddeden
olusmaktadir. Olgegin toplam varyansi aciklama yiizdesi 17,492; glivenirlik katsayisi
ise 0,954’tur. Buna gore 6lgegin guvenirlik dizeyi cok yiksektir. KMO 0,902 olup
orneklem yeterlidir.

Konut Markasina Given 6lcegi faktor yukleri 0,891 ile 0,811 arasinda olan 6
maddeden olusmaktadir. Olgegin toplam varyansi aciklama yiizdesi 72,794;
glvenirlik katsayisi ise 0,925’tir. Buna gore 6lcegin guvenirlik diizeyi ¢ok ylksektir.
KMO 0,840 olup 6rneklem yeterlidir.

Tablo 5. Olgek Puanlarinin Normallik Testleri

Shapiro-Wilk
istatistik sd P
Konut Tercihi ,929 290 ,000
Firma Tercihi 877 290 ,000
Konut Markasina 871 290 000

Gulven

Olgek puanlari igin yapilan normallik testi sonuclarina gore olgek puanlari
normal dagihm gostermediklerinden Kkarsilastirma analizlerinde parametrik olmayan

testler kullaniimistir (p<0,05).
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Konut Tercihi, Firma Tercihi ile Konut Markasina Glven arasinda korelasyon

analizi yapilmis olup, analizin sonuclari Tablo 6’da gorulmektedir.

Tablo 3. Olgek Puanlarinin iliski Analizi

Konut Markasina

Konut Tercihi Firma Tercihi N
Gulven
r 1 487" 256"
Konut Tercihi p ,000 ,000
N 306 306 290
r 1 228"
Firma Tercihi p ,000
N 306 290
r 1
Konut Markasina
- p
Gilven
N 290

**p<0,01, p<0,05

Konut Tercihi puani ile Firma Tercihi puani arasinda pozitif yonli orta
kuvvette bir iliski, Konut Markasina Guven puani ile arasinda pozitif yonli zayif bir
iliski bulunmaktadir. Firma Tercihi puani ile Konut Markasina Glven puani arasinda
pozitif yonlu ¢cok zayif bir iliski bulunmaktadir. 4. Hipotezde belirtildigi Uzere Konut
Tercihi puani Firma Tercihi puani arasinda bir iliski vardir hipotezimizi kabul
etmistir. 5. Hipotezde belirtildigi lzere Konut Markasina Gliven puani arasinda bir
iliski vardir hipotezimizi kabul etmistir. 6. Hipotezde belirtildigi Uzere Firma Tercihi
ile Konut Markasina Giiven Tercihi puani arasinda anlamli bir iliski vardir ve hipotez

kabul edilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan Karsilastiriimasi

Cinsiyetiniz N Sira Ortalama U P
~ Erkek 199 150,55
Konut Tercihi 10059,5 0,594
Kadin 105 156,20
. . FErkek 199 152,56
Firma Tercihi 10435,0 0,986
Kadin 105 152,38
Konut Erkek 187 140,47 8690,5 0,257
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Markasina Kadin

Giiven 101 151,96

Erkekler ve kadinlar icin yapilan Mann Whitney testine gore; erkekler ve
kadinlar arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Giiven puanlari
bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Burada erkekler
ve kadinlarin Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Guvenlerini o6lglp
birbirleri arasinda pek de fark olmadi§i gérilmektedir. 1. Hipotezde belirtildigi tzere
cinsiyetle konut tercihi arasinda istatistiksel acidan anlamh faklilik bulunmamakta
olup, hipotezimiz reddedilmistir. Ayrica 2. Hipotezde belirtildigi tzere cinsiyetle
firma tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamlh faklilik bulunmamakta olup,
hipotezimiz reddedilmistir. 3. Hipotezde belirtildigi tizere cinsiyetle konut markasina
guven tercihi arasinda istatistiksel acidan anlamli faklilik bulunmamakta olup,

hipotezimiz reddedilmistir.

Tablo 5. Yas Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan Karsilastiriimasi

Yas N Sira Ortalama X2 P
24 yas ve alti 34 122,74
25-35 yas 112 153,02
Konut Tercihi 36-46 yas 73 166,89 6,295 0,178
47-57 yas 54 145,09
58 yas ve ustu 29 152,53
24 yas ve alti 34 154,19
25-35 yas 112 151,42
Firma Tercihi 36-46 yas 73 152,66 0,160 0,997
47-57 yas 54 151,32
58 yas ve st 29 146,09
24 yas ve alti 30 134,12
Konut 25-35 yas 107 134,89
Markasina 36-46 yas 70 151,45 3,626 0,459
Glven 47-57 yas 52 150,18
58 yas ve st 28 159,29
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Farkli yas gruplar icin yapilan Kruskal Wallis testine gore; Yas gruplan

arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Gliven puanlari bakimindan

istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Konut Tercihi ve Konutta Markaya Giivenle Yas
Arasindaki Capraz lliski
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Grafik 1: Konut Tercihi ve Konutta Markaya Givenle Yas

Arasindaki Capraz iliski

Tablo 6. Medeni Durum Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastirilmasi

Medeni durum N Sira Ortalama U P
. Bekar 98 144,89
Konut Tercihi . 9348,0 0,361
Evli 204 154,68
_ . Bekar 08 147,92
Firma Tercihi . 9645,0 0,618
Evli 204 153,22
Konut Bekar 89 141,32
Markasina Evli 8572,5 0,761
Giiven 197 144,48

Bekarlar ve evliler igin yapilan Mann Whitney testine gore; bekarlar ve

evliler arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Giiven bakimindan

istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Grafik 2: Medeni Durum ile Konut tercihi, Firma Tercihi ve konut Markasina

Guven Unsurlarinin Karsilastiriimasi

Tablo 7. Egitim Durumu Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan

Karsilastirilmasi

Egitim dizeyiniz N Sira Ortalama X2 P
1lk6gretim 48 132,75
Lise 95 146,36
Konut Tercihi On Lisans 38 163,59 6,906 0,141
Lisans 96 155,42
Lisansustu 27 183,22
ilkdgretim 48 140,91
Lise 95 158,33
Firma Tercihi On Lisans 38 151,55 1,650 0,800
Lisans 96 150,30
Lisansisti 27 161,78
ilkdgretim 43 151,14
Konut Irise 92 144,41
Markasina On Lisans 37 128,30 2,408 0,661
Guven Lisans 91 151,16
Lisansisti 26 139,13

Farkli egitim durumu gruplari icin yapilan Kruskal Wallis testine gore;

EQitim durumu gruplari arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina

Guven puanlari bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 8. Calisma Durumu Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastirilmasi

Calisma durumu N Sira Ortalama X2 P
Ogrenci 27 123,07
Ev hanimi 24 129,46
Ozel sektor 01 144.80
calisani '
Memur
Konut Tercihi . . 51 169,51 9,742 0,136
Isyeri
sahibi/serbest 43 171,21
meslek saahibi
Emekli 31 150,79
Isci 32 142,55
Ogrenci 27 140,02
Ev hanimi 24 147,54
Ozel sektor 01 148,08
calisani '
Memur
Firma Tercihi . . 51 150,57 11,312 0,079
Isyeri
sahibi/serbest 43 187,03
meslek saahibi
Emekli 31 135,95
Isci 32 128,67
Ogrenci 22 156,93
Ev hanimi 24 137,10
Ozel sektor 88 136,56
Konut (,i/lalﬁam
emur
Markasina . . 49 143,57 3,593 0,732
Glven Isyeri
sahibi/serbest 42 155,81
meslek saahibi
Emekli 29 144,10
Isci 29 126,48

Farkli calisma durumu gruplar icin yapilan Kruskal Wallis testine gore;
calisma durumu gruplari arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina

Guven puanlari bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 9. Gelir Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan Karsilastiriimasi

Aylik ortalama gelir N Sira Ortalama X2 P
;foo TL den 88 124,81
;f’a(;?'%oo L 117 152,56
Konut Tercihi 15,739 0,001*
3501-5500 TL 66 162,96
arasl
5500 TL den 29 101,78
fazla
;.;300 TL den 88 135,02
;fag?'%oo L 117 142,71
Firma Tercihi 12,772 0,005*
3501-5500 TL 66 167,13
arasl
5500 TL den 29 191,05
fazla
;SOO TL den 80 129.70
Konut ;f’a(;?'%oo L 112 147,23
Markasina 3,235 0,357
Giliven 3501-5500 TL 65 146,80
arasl
5500 TL den 28 155,27
fazla

*p<0,05

Farkli aylik ortalama gelir gruplari icin yapilan Kruskal Wallis testine gore;
aylik ortalama gelir gruplari arasinda Konut Tercihi puani bakimindan istatistiksel
anlamli bir farklihk bulunmaktadir. 1.500 TL’den az geliri olanlarin puan sira
ortalamasi 124,81, 1500-3500 TL geliri olanlarin 152,86, 3501-5500 TL geliri
olanlarin 162,96 , 5500 TL’den fazla geliri olanlarin 191,78’dir. Buna gore 5.500
TL’den fazla aylik ortalama geliri olanlarin Konut Tercihi puani en ylksek iken

1.500 TL’den az geliri olanlarin en disuktr.

Aylik ortalama gelir gruplar arasinda Firma Tercihi puani bakimindan
istatistiksel anlaml bir farklilik bulunmaktadir. 1.500 TL’den az geliri olanlarin puan
sira ortalamasi 129,70, 1500-3500 TL geliri olanlarin 147,23, 3501-5500 TL geliri
olanlarin 146,80, 5500 TL’den fazla geliri olanlarin 155,27°dir. Buna goére 5.500
TL’den fazla aylik ortalama geliri olanlarin Firma Tercihi puani en yuksek iken
1.500 TL’den az geliri olanlarin en dustktir. Aylik ortalama gelir gruplari arasinda
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Konut Markasina Given puani  bakimindan istatistiksel anlamli  farklhilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Gelir gruplarina baktigimda konut ve firma tercihinde 1500 TL geliri olan
insanla 5500 TL den fazla olan insanin tercihleri dogal olarak ayni olamayacag! icin
farklihk bulunmaktadir. 5500 TL ve Uzeri alan insanlar daha ¢ok akilli ev ve site tarzi
yerleri tercih ederken, 1500 TL civarinda alanlar ise daha ¢ok barinma ihtiyaclarini
karsilamak ve ev sahibi olmak igin konut almay tercih ederler. Konut markasinda
guvene gelince istatistiksel anlamli farkhihk bulunmamaktadir, ciinki anketin
yapildigi Antalya’da konut yapan firmalar belli oldugu icin sirekli piyasada konut
sektorunde faaliyet vermektedir dogal olarak gelir diizeyi ne olursa olsun insanlar bu
firmalara guivenip imkanlari el verdigince konutlarini bu firmalardan temin etmeyi
istiyorlar.

Tablo 10.0turulan Ev Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastirilmasi

Oturdugunuz evin durumu N Sira Ortalama U P
Kira 100 141,43
Konut Tercihi - 9092,5 0,178
Kendi evim 201 155,76
, _ Kira 100 138,56
Firma Tercihi - 8806,0 0,077
Kendi evim 201 157,19
Konut Kira 94 134,75
Markasina L 8201,5 0,229
Giiven Kendi evim 191 147,06

Ev sahipleri ve kiracilar icin yapilan Mann Whitney testine gore; ev sahipleri
ve Kkiracilar arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Given puanlari

bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 11. Oturulan Ev Yas Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastirilmasi

Eviniz ka¢ yasinda/kag yillik? N Sira Ortalama X2 P
1-2 41 175,91
3-4 44 150,51
5-6 42 139,48
Konut Tercihi 7,644 0,177
7-8 44 128,52
9-10 36 142,44
10+ 84 142,98
1-2 41 138,89
3-4 44 145,85
, 56 42 139,13
Firma Tercihi 0,939 0,967
7-8 44 147,33
9-10 36 149,31
10+ 84 150,87
1-2 37 176,28
3-4 44 137,08
Konut 5-6 40 125,43
Markasina 7.8 12,617 0,027*
Giiven 44 119,55
9-10 33 143,82
10+ 77 134,71
*p<0,05

Farkli ev yasi gruplari icin yapilan Kruskal Wallis testine gore; Ev yasl
gruplari arasinda Konut Markasina Giiven puani bakimindan istatistiksel anlamli bir
farklihk bulunmaktadir. Evi 1-2 yasinda olanlarin puan sira ortalamasi 176,28, 3-4
yasinda olanlarin 137,08 , 5-6 yasinda olanlarin 125,43 , 7-8 yasinda olanlarin
119,55, 9-10 yasinda olanlarin 143,82, 10 yas ve Ustiinde olanlarin 134,71°dir. Buna
gore evinin yasi 1-2 olanlarin Konut Markasina Guven puani en yiksek iken 7-8

yasinda olanlarin en disuktar.

Ev yasi gruplar arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi puanlari bakimindan
istatistiksel anlamli farkhihk bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan anketler sonucu
erkekler ve kadinlar Konut Markasina Giiven bakimindan ayni diisinmektedir. Buna
gore konutu yeni olan kisilerin daha ¢ok Konut Markasina Givendigi ortaya
citkmistir.
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Tablo 12. Oturulan Ev Firma Gruplarinin Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastirilmasi

inizi i fi Sira
?
Evinizi hangi firmadan aldiniz? N Ortalama X2 p
Taninmis bir
miiteahhitten 93 116,91
Konut Tercihi Taninmamis bir 8,100 0,017*
miiteahhitten 75 110,89
GYO/Firma 47 85,74
Taninmis bir
miiteahhitten 93 121,12
Firma Tercihi Taninmamis bir 7,741 0,021*
miiteahhitten 75 100,17
GYO/Firma 47 94,53
Taninmis bir
miiteahhitten 89 111,62
Konut .
Markasina Taninmamis bir 3.018 0,221
Gliven miteahhitten 71 95,46
*p<0,05

Farkli evin alindigi firma gruplari icin yapilan Kruskal Wallis testine gore;
evin alindigi firma gruplari arasinda Konut Tercihi puani bakimindan istatistiksel
anlamh bir farklilik bulunmaktadir. Taninmis muteahhitten alanlarin puan sira
ortalamasi 116,91, taninmamis mditeahhitten alanlarin 110,89, GYO veya firmadan
alanlarin 85,74’tir. Buna g0re evini taninmis bir mditeahhitten alanlarin Konut

Tercihi puani daha yuksektir.

Evin alindigi firma gruplar arasinda Firma Tercihi puani bakimindan
istatistiksel anlamh bir farklilik bulunmaktadir. Taninmis miteahhitten alanlarin
puan sira ortalamasi 111,62; taninmamis miteahhitten alanlarin 95,46; GYO veya
firmadan alanlarin 102,47 dir. Buna gore evini taninmis bir muteahhitten alanlarin
Firma Tercihi puani daha yiksektir. Evin alindigi firma Konut Markasina Given

puanlari bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 13. 1-2 Y1l icerisinde Ev Alma Durumunun Olgek Puanlari Bakimindan
Karsilastiriimasi

Oniimiizdeki 1-2 yil igerisinde ev

o N Sira Ortalama U p

almayi dustinilyor musunuz?
Evet 84 154,26

Konut Tercihi 8168,0 0,352
Hayir 209 144,08
Evet 84 152,55

Firma Tercihi 8312,0 0,473
Hayir 209 144,77

Konut Evet 81 148,26

Markasina H 7350,0 0,266

Giiven ayw 198 136,62

1-2 yil icerisinde ev almayi dustinenler ve dustinmeyenler icin yapilan Mann
Whitney testine gore; 1-2 yil icerisinde ev almayi dusunenler ve dustinmeyenler
arasinda Konut Tercihi, Firma Tercihi, Konut Markasina Glven puanlari bakimindan

istatistiksel anlaml farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

58



SONUC ve ONERILER

Antalya’da konut sektorindeki gelismeler artan marka degerleri, konut
fiyatlar ve konut fiyatlarini etkileyen dis faktorlerdir. Bu da konut ihtiyacinin diger
ihtiyaclara gore geri plana atilmasina neden olmustur. Bu faktOrlerden dolayi
piyasada marka degeri yiiksek konut firmasi sayisi azalmistir. Ozellikle Antalya’da
talebin ylksek oldugu konut markalari, konut sektdriinde gecmisinde iyi isler yapmis
referansi saglam markalardir. Bu markalarin buraya gelmelerindeki en buyik pay
sahibi misteri memnuniyetini 6n planda tutmalaridir. Misteri memnuniyeti 1s1§inda
sunulan hizmetin kalitesi de bunlarla paralellik gosterir. Buradan hareketle bu
arastirmada konut pazarlamasinda markanin énemini 6lcip, insanlarin farklilasan
istek ve beklentilerine gore konut firmalarinin neler yaptigini ve insanlarin buna ne

tepki verdigini ortaya gikarmak amaclanmistir.

Calismada, katilimcilardan alinan veriler %95 gliven dizeyi ile yapiimistir.
Sektordeki firmalar markalasma adina birtakim faaliyetlere girerek marka olma
yoniinde adimlar atmistir. Fakat Antalya’da konutta markaya baktigimizda, istanbul
ve Ankara’da ki firmalarin ¢ok gerisinde kalmislardir. Boyle olmasinin en buyuk
sebebi ekonomik etmenlerle beraber miusterilerin firmaya daha kolay ulasmasini
saglayan reklamlar ve kredi kolayhgi saglama gibi ekonomik anlamda rahatlatici
alternatif sunmalari da Antalya’da ki konut marka degerini de olumsuz etkiliyor. Bu
baglamda Antalya’da ki konut firmalari marka olmak istiyor ise, reklama biraz daha
bitce ayirmali ve bankalarla gorisup, cesitli kampanyalar yapip musterilerine alim

kolayhgi saglamalidir. Bu sayede de kendi marka degerini artirmis olur.

Yapilan anketten sonra kurdugumuz hipotezde ‘Cinsiyetle Konut Tercihi
arasinda istatiksel agidan anlamh farklilik bulunmaktadir’ hipotezini ortaya attik,
fakat gordik ki, hipotezimizi reddetmistir. Bu bize goOsteriyor ki Antalya’da;
Istanbul, Ankara ve izmir gibi biyiiksehirlerin arkasinda marka anlaminda dogrudan
blylmeye baslayan sehir olmustur. Bunun en biyik nedeni de konut tercihi degisen,

beklentileri artan ve daha cok kaliteye 6nem veren insanlarin tercihleri konut
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markalarini bir anlamda biylmeye ve kaliteye mecbur birakmistir. Bir diger
hipotezimizde ‘Cinsiyetle Firma Tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik
bulunmaktadir’ hipotezimizi reddetmistir. Cunk, Antalya biylmek isteyen, surekli
musterilerinin istegini karsilamak ve kendini gelistirmek isteyen firmalarin artmasi,
dogal olarak insanlarda bir takim kriterler olusturmustur. Bunlarin basinda da
cinsiyeti ne olursa olsun musteriler gelmektedir. Musterilerin istekleri arttikca her
firma oOncelikle kendini  markalastirmak sonrada bununla paralel bir sekilde
biylitmek yoluna basvurmuslardir. 3. Hipotezimize bakacak olursak; ‘Cinsiyetle
Konut Markasina Given arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmaktadir’
hipotezimiz reddedilmistir. Yapilan anketler sonucu erkekler ve kadinlar Konut
Markasina Giliven bakimindan ayni dusinmektedir. Buna gore konutu yeni olan
kisilerin daha ¢ok Konut Markasina Glvendigi ortaya cikmistir. 4. Hipotezimizde
‘Konut Tercihi ile Firma Tercihi puani arasinda bir iliski vardir’ hipotezimizi yapilan
anketler kabul etmistir. Cinkli Antalya’da insanlar konutlarini almak icin konuttan
cok firmanin piyasada biraktigi imaja gore alim yapar ki ilerleyen safhalarda basi
agrichiginda bilir ki muhatabi olan bir marka karsisinda vardir. 6. Hipotezimizde;
‘Firma Tercihi puani ile Konut Markasina Given puani arasinda bir iliski vardir.’
hipotezimizi reddetmistir. Evin alindigi firma gruplari arasinda Firma Tercihi puani
bakimindan istatistiksel anlamli bir farklihk bulunmaktadir. Taninmis miteahhitten
alanlarin puan sira ortalamasi 111,62; taninmamis mditeahhitten alanlarin 95,46;
GYO veya firmadan alanlarin 102,47°dir. Buna gore evini taninmis bir muteahhitten

alanlarin Firma Tercihi puani daha yuksektir.
Olgek puanlarinin iliski analizi sonuglarina gore;

Konut Tercihi tutumu arttikga Firma Tercihi, Konut Markasina Glven
tutumlari artmaktadir.

Firma Tercihi tutumu arttikga Konut Markasina Guven tutumu artmaktadir.

Demografik degiskenlerin 6lcek puanlari bakimindan Kkarsilastiriima analizi

sonuclarina gore;
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5500 TL’den fazla aylik geliri olanlarin Konut Tercihi ve Firma Tercihi

tutumlari en fazla iken 1500 TL’den az geliri olanlarin en azdir.

Evi 1-2 yasinda olanlarin Konut Markasina Guven tutumu en fazla iken 7-8

yasinda olanlarin en azdir.

Evini taninmis bir miteahhitten alanlarin Konut Tercihi ve Firma Tercihi

tutumlari daha fazladir

Butlin hipotezleri acikladiktan sonra; benim bu konuyu se¢mem deki neden

Antalya ilinde hem konut sektdriinde yap sat diye ifade ettigimiz muteahitlik isini
yapmaktayim; hem de bunun yaninda mimar olarak proje alanin da Antalya’ya
hizmet vermekteyim. Bu yizden kendimi gelistirmek kendime daha cok seyler
katmak icin ‘Konut Pazarlamasinda Markanin Onemi ve Bir Arastirma’ konusunu
secip Antalya ilini inceledim. Antalya’ya baktigimizda ekonomisi tarima ve turizme
bagh olan bir ilimiz oldugu icin konut sektoriindeki gelismeler ve blyiimeler de
bununla paralel bir sekilde degismektedir. Ornegin ; 2016-2017 yillarinda Antalya
ekonomisi turist sayisinin azligi ve ithalat, ihracatin yok denecek kadar az olmasi
Antalya’da ki konut sektérini olumsuz etkilemis ve bir cok marka diyebilecegimiz
firmalar iflasa strtklenmistir. Benim buradan cikardigim dersler ise; her seyden 6nce
konutta markalasmak istiyorsak ekonomimiz saglam ve iyi yonetilebilir olmalidir ki,
piyasa sartlarinda ayakta kalabilelim. Zaten bunu basarabilirsek piyasada marka olma
yolunda blyuk bir adim atmis oluruz. Ekonomisi iyi olan bir firmalar teknolojiyi de
sonuna kadar kullanarak musterilerine en iyi hizmeti sunup piyasada marka olarak

kalabilirler.
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