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Ozet: Konut satin alirken, fiyattan konuma, sosyal aktivite imkanlarindan
guvenlik sistemlerine kadar farkhh cok sayida kriter gelistiren tiketicilerin
yanisira; blylyen pazarin rekabet ortaminda hem karini artirmak hem de
imajini glglendirmek isteyen ve bunun igin yeni pazarlama stratejilerine ihtiyag
duyan firmalar bulunmaktadir.

Bu baglamda bu arastirma ile; konut pazarlama stratejilerini degerlendirerek,
tlketicilerin konut satin alma davranislarini belirlemek ve konut Uretimi,
pazarlamasi ve satisi yapan firmalarin modern pazarlama stratejilerini,
tiketicilerin karar kriterlerini dikkate alarak olusturmalarini saglamaktadir. Bu
noktadan hareketle calisma kapsaminda; konut pazarlama ve konut
pazarlamasinda karma stratejiler tanitilmis olup, konut satin alma potansiyeli
olan 250 tuketicinin uygulanan anket ve oOlgekle konut satin alma davranislar
analiz edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Konut, Konut Pazarlamasi, Pazarlama Karmasi, Satin
Alma Davranislari.

A Research About Marketing Mix Strategies For
Marketing Houses

Abstract: There are consumers who ask for many requirements from the price,
to the location, the social facilities to the security systems before buying a
house and, thus there are companies in need of new marketing strategies to
increase their profits and empower their reputations in this competition
environment of this growing market. The purpose of this study is to assess the
marketing strategies for marketing houses, identifying the behaviors of
consumers to purchase houses and, to enable the companies engaging in the
production, marketing and sales of houses to create their marketing strategies
based on the decision criteria adopted by consumers.
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From this point of view, the study introduces the mixed strategies for marketing
houses and, analyzes the behaviors of 250 consumers who have a potential to
purchase a house under research carried out in this subject.

Keywords: Houses, marketing houses, marketing mix, buying behaviors.

1.Giris

Konutlar, insanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan barinmayi
karsilayan fiziksel mekanlar olduklari gibi; ekonomik, degisim, kullanim ve
estetik dederi de olan bir emlak tiridir. Satin alinan bir konut, insanlarin hayat
boyu yasadiklari hatta kendi yasamlari son buldugunda dahi gelecek nesillere
aktardiklari uzun sdreli tiketim 6zelligi tasiyan ve insanlarin bUyuk bir
bélimundn yagsaminda sadece bir kez sahip olabildigi varlk tariddar.

Gegmiste sadece barinma ihtiyacini karsilamak igin satin alinan
konutlar, ginumizde &zellikle énemli yatirm araclari haline gelmistir. Nufus
artisina bagh olarak artan konut talebi, konut piyasasindaki rekabeti arttirmis;
bu rekabet ortami tuketicilerin de barinma talebini karsilama 6zelliginin yani
sira, sosyal aktivite olanagi sunan, sehir igi ulasimi kolaylastiran, guvenlik
sistemleriyle donatiimis hatta kisiye prestij saglayan konut 6zelligine
odaklanmasina neden olmustur.

Konut sektériinde pazarlama stratejilerini belirlemeden dnce, sektdrdeki
tehdit ve firsatlarin belirlenmesi buylk 6nem tasimaktadir. Sektérin temel
standartlarinin olmamasi, hizmet bedellerinde belirlenen oranlara uyulmamasi,
yasal zorunluluklarin denetlenmesinde sorunlar yasanmasi, sektére katilan
isglcline yeterli egitimin veriimemesi ve isk&n sorunlari sektérin temel
tehditlerini olustururken; Ozellikle depremden sonra daha Kkaliteli yapilarin
yapilmasi, Mortgage sistemiyle birlikte sektordeki kayitdisiligin énline gegilmesi
ve talebin yiksek olmasi sektérin 6nemli firsatlarini olusturmaktadir (Cengel,
2006: 125-131).

Konut sektoriindeki rekabet ortami ve tuketicilerin degisiklik gosteren
urtin talepleri, Dinya'da oldugu gibi Turkiye'de de hedef pazar kitlesinin segimi
ve bu hedef kitlenin talepleri dogrultusunda modern konut pazarlama
stratejilerinin gelistiriimesini zorunlu kilmaktadir. Bir taraftan Turkiye'de konut
pazarlama faaliyetlerinin emlak birolarindan; TOKI, Emlak Ofisi ve bazi 6zel
sirketler gibi Turkiye ekonomisine yén verecek kadar gugli firmalar tarafindan
yurGtilmesi; diger taraftan stlidyo tipi daireden rezidans ya da villalara kadar
farkli gereksinimleri karsilayacak cesitlilikte Urlinlere talep olmasi pazarlama
karmasi kavramini giindeme getirmistir.

Pazarlamada, musteriye sunulan degerleri belirlemede satis
kavrami,uretim yeri ile baslamakta, onu mevcut Urlnlere odaklanma takip
etmekte ve satis ve tutundurma programlariyla satiglardan kar elde edilmesi
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saglanmaktadir (Kotler, 2000: 19). Pazarlama, firmalarin mal ya da hizmet
talebinin, takas iglemi araciligiyla tahmini, yonetimi ve tatminidir (Evans ve
Berman, 1990: 12).

Pazarlama, satistan daha ileri bir kavram olup, potansiyel musterilerin
ihtiyaclarini kesfederek ve karsilayarak kar etmeyi amaclar. Pazarlamanin farki
uretilmis mallar satmak degil, musterilere isteyerek satin alacaklari mal ve
hizmetleri sunmaktir. Bu nedenledir ki pazarlama, Urlinden 6nce ortaya cikar
(Rogers, 1996:8).

Pazarlama karmasi Borden (1949)'a gore; Urtin planlama, fiyatlandirma,
markalastirma, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sunum, hizmet verme, insan glcl, bilgi toplama ve analiz
bilesenlerinden olusur. Diger bir deyisle pazarlama karmasi, isletmelerin bir
urtin ya da hizmeti sunarken ihtiya¢ duyduklari tim stratejik araglarin toplamidir.
isletmelerin basarili olmasi pazarlama karmasinin tim bilesenlerini dogru ve
aktif kullanmalari ve yonetmeleriyle mimkunddr.

Konut sektoriinin hedef Kkitlesi belirlenirken sosyal, demografik ve
cografi unsurlara gére bdlimlendirme yapmak uygun olacaktir (Mucuk, 2001:
273). Demografik unsurlar agsindan evli ya da evlenme plani olan, 30 ve Ustl
yasta, orta ve Ustl gelir dizeyine sahip, belli bir meslede sahip bireyler hedef
kitleyi olustururken; cografi konum agisindan kentsel déntsim projelerinden
dolayr kentler kirsala gdére daha ciddi bir potansiyeli icermektedir. Sosyal
unsurlar agisindan da 6zellikle sosyal yasanti ayrimi 6nem tasimaktadir. Marka
ve imaja 6nem veren ya da merkezi konumda oturmaylr 6n plana ¢ikarak
musteriler bdyle bir konumdaki projeyi ybnetenler icin hedef kitleyi
olusturmaktadir.

Literaturde konut pazarlama, konut pazarlama karmasi ve konut satin
alma davraniglariyla ilgili 6nemli ¢calismalar bulunmaktadir. (Kémurli vd., 2013;
Yavuz ve Cemrek, 2013; Gulmez ve Uraz, 2010; Beamish vd., 2001, Myers ve
Vidaurri, 2000) Koémdarli, Goérgin ve Arditi (2013) yaptiklan c¢alismada;
ekonomik durum ve yikici depremlerin yani sira istanbul'daki konut proje
gelistirme yaklasimlarinin degisik mimari 6zelliklere sahip, cesitli tasarim ve
uygulama niteliklerini karsilayan yeni ve modern projeleri beraberinde
getirdigine vurgu yapmis; ¢éziimleme g¢alismasi ile potansiyel konut alicilarinin
tercin kriterlerini belirlemeye calismislardir. Arastirma sonucunda konut
ahcilarinin tercihleri; ekonomik faktorler, marka degeri, konum, ulasim, mimari
Ozellikler, sosyal tesislerin varligi, yapinin kalitesi ve sismik kod ile uyuma
dayali olmak Uzere 9 gruba ayriimistir.

Yavuz ve Cemrek (2013) saglik c¢alisanlarinin konut tercihlerini
belirlemek amaciyla Konjoint analizi yapmis; sirasiyla konutun bulundugu Kat,
konutun blyUklugl, konutun tipi, oyun parkinin olup olmamasi, otopark, Isinma
tipi ve merkeze yakinlik degiskenlerinin tiketicilerin tercihlerini en ¢ok etkileyen
faktorler oldugunu tespit etmisledir.
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Gilmez ve Uraz (2010) hemen her cografyada c¢esitlenen
hanehalklarinin farkli konut taleplerini beraberinde getirdidi varsayimindan
hareketle, hanehalki tlrinin dretilen konut yapilarina etkisini incelemistir.
Arastirmada, hanehalki tirindn tiketicilerin yapili c¢evre ile etkilesiminde
belirleyici bir rol oynadigi, cekirdek aileye alternatif olarak yalniz yasayanlar, tek
ebeveynli aileler, evi paylasan arkadasglar gibi alternatif hanehalklarinin
farklilasan ihtiyaglarina cevap verebilecek yeni konutlarin Uretiimesi gerektigi
sonucuna ulasiimistir.

Beamish, Goss ve Emmel (2001) konut tercihlerinde yasam tarzinin
etkisini incelemiglerdir. Calismada yasam tarzi; yas, aile yapisi, aile buyukliga,
aile dongisi asamalari olmak Uzere hane halki turd; egitim, gelir ve meslek
olmak uUzere sosyal sinif; ekonomi, aile, kisi ve toplum olmak (zere hanenin
degeri alt bilesenleri ile temsil edilmistir. Beamish ve arkadaslarinin gelistirdigi
bu G¢li model literatiirde genis kabul gérmustr.

Myers ve Vidaurri (2000) ABD'de konut satin alma potansiyeline sahip
tiketicilerin demografik 0Ozellikleri ile konut talepleri arasindaki iliskiyi
inceledikleri calismada; nifus artisinin konut talebinde ¢cok 6énemli bir etken
oldugu, bununla birlikte tiketicilerin hane halki ézelliklerinin, yaglarinin, gé¢cmen
olup olmadiklarinin ve etnik kékenlerinin konut talebini belirleyen énemli unsur
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Diger taraftan arastirmada hane halki
bayukligunin ve tiketicinin medeni durumunun konut tiketimi Gzerinde etkili
oldugu da tespit edilmisti.

Literatlirden de goruldiagu gibi konut pazarlamasini etkileyen ¢ok sayida
dinamik mevcuttur. Konut sektoriindeki artan rekabet ve urln cesitliligine paralel
olarak, tuketicilerin konut satin alirken gelistirdikleri karar kriterlerinin dogru
analiz edilmesi ve konut piyasasindaki gincel dinamiklerin takip edilmesi
isletmeler agisindan blylk 6nem kazanmistir.

Yukarida anlatilanlar i1sidinda bu makalenin amaci; konut pazarinda
pazarlama karma stratejilerinin tanitiimasi, tiketicilerin konut satin alma
davranislarini analiz ederek ve tliketicilerin karar alma kriterleri dikkate alinarak
tiketici odakl pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesidir.

1. Konut Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler

Musteriler, herhangi bir Grinl satin alirken Urinlerin 6zellikleri ve
islevlerini karsilastinir, Granun fiyati ile bu 6zellik ve islevlerin dogru orantili olup
olmadigini  kontrol ederler. Musteri hizmetlerinin  énemi diger Urin
pazarlamalarinda oldugu gibi blyik 6nem tasir. Misteri hizmetleri; musterilerin
anlasiimasi, kalite hizmet standartlarinin belirlenmesi, dogru ekibin kurulmasi,
dizenli bilgi akisinin saglanmasi, faaliyetlerin koordinasyonu ve sorunlara
onceden etkili ¢6zUmlerin  sadlanmasi dénglsi icinde firmaya katki
saglamaktadir (Martin, 1997:9).
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Konut satin aliminda pazarlama sireci biraz daha karmasiktir. Konutun
yuksek maliyetli olmasi ve uretim siresinin ¢ok uzun olmasi dolayisiyla konut
talebinde bulunan tiketiciler talep ve istekleri konut insaat agsamasindayken dile
getirebilir. Bdylece satislar konut heniiz tamamlanmadan gergeklestirilebilir.
Konut pazarlamada farkh yontemler gelistiriimistir. Bu yontemler su sekilde
siralanabilir (Babacan, 2005: 104);

a)Henliz tamamlanmamis ya da baslamamig bir ingaatta maket
tizerinden konutun pazarlanmasi: Konutlarin tuketicilerin sosyal aktiviteden
guvenlik sistemlerine kadar farkli birgcok ihtiyacini karsilayacak o6zelliklerle
donatilmasi ve ayni anda c¢ok sayida konutun birlikte Uretilmesi, konut
ureticilerinin blylk oranda fon ihtiyaglarinin olusmasina neden olacaktir. Bu
nedenle maket Uzerinden konut satigi yaparak, uretim sirasinda konut yapim
fonunun saglanmasi hedeflenmektedir (Oztiirk, 2005: 151). Proje ve ingaat
asamasinda maket Uzerinden pazarlama tekniginde insaatin yapilacagi alanin
on projeleri hazirlanarak, bu projelerde yapimi gerceklestirilecek olan konutlarin
ve sosyal tesislerin (sportif, egitsel, kilttrel ve ticari) yerleri belirlenir. Daha
sonra bu projelere uygun olarak olusturulacak yasam alanlarini ve yasam
alanlari icinde konutlarin maketi yapilarak, gorsel olarak satisa sunulan
konutlarin projeye gdre daha iyi algilanmasi saglanir. Hazirlanan maketler,
konut Ureticisi firmalarin satis birimlerinde teshir edilerek konut satin alacak
kisilerin begenilerine sunularak, insaatta kullanilacak malzemenin drnekleriyle
birlikte tanitilir. Onceden bitim tarihleri belli olan konutlarin belirlenen fiyatlar ve
ongorilen satis kosullari ile proje ve ingaat asamasinda satisi gergeklestirilir.

b)Ornek daire (izerinden konutun pazarlama: Uretici firmalar konut
Uretimi surerken yapilacak projeye uygun bir 6rnek daire hazirlayarak
tiketicilere bu 6rnek daireyi sunar ve bu 6rnek daire Uzerinden satiglarini
gercgeklestirirler. Boylece konutun blyukltugu, islevsel yon(, insaatta kullanilacak
urin ve malzemelerinin kalitesi ve tlrd hakkinda tuketiciye net bir bilgi
sunulmus, imkan dahilinde projede vyapilabilecek dedisiklikler tiketicilerin
talepleri dogrultusunda belirlenmis olur.

c)internet araciligiyla konutun pazarlanmasi: Pazarlamada teknolojik
gelismelerin sUphesiz en 6nemlisi internet Uzerinden pazarlama tekniklerinin
gelismesi olmustur. E-pazarlamanin firmalar agisindan énemi giderek artmis ve
e-pazarlama giderek genis Uriin satisinda kullaniimaya baglamistir. Buna
ragmen e-pazarlamanin diger pazarlama yontemleriyle birlikte etkili olacagini
savunanlar da vardir. E-pazarlama yolumyula satis yapacak firmalarin éncelikle
bir Web sitesi kurmasi, musteriler, tedarikciler ve diger paydaslar agisinda
gerekli tim bilgi ve alt yapiyla donatiimasi gerekmektedir. Ayni zamanda
firmalar igin Web énemli bir etkilesim aracidir (Odabasi ve Oyman, 2007: 170).

Turkiye'de de tim dinyada oldugu gibi E-pazarlama son yillarda blyik
oranda artis gOstermistir. Firmalar, Web siteleri ile drlnlerinin tanitimini ve
satisini gergeklestirmekte, 6zellikle konut Ureticileri hem firma tanitimlarinit Web
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Uzerinden gerceklestirmekte, hem de biten ve devam eden projelerini tanitarak
konut satigi gerceklestirmektedirler. Konut satisini internet lzerinden yapan
firmalarin Web sitelerinin ¢ok dilli olarak yapilandirildigi gérilmektedir. Béylece
uluslararasi satisin gerceklestiriimesi mimkin olmaktadir (Ercig, 2001: 187).
Web sitelerinin diizenlenmesi suretiyle bir taraftan Ulke igerisinde talep edenlere
ulagilirken, diger taraftan (lke disarisinda kisi ve kurumlara ulasiimasi
saglanmaktadir. Insaat firmalari konutlarin dzelliklerini gésteren biiltenleri ve
tanitim filmlerine web sitelerinde yer vererek satin alacak kisilerin bedenilerine
sunmaktadirlar.

d)inale araciligiyla konutun pazarlanmasi: ihale teknigiyle konut
pazarlama uzun yillardir kullanilan bir teknik olup, satisa konu olacak konutun
satis tarihi ve degeri 6nceden belirlenip, konutu satin alma talebi bulunan kisi ya
da kurumlardan bir teminat bedeli alinir ve bu kisi ya da kurumlar ihaleye
girmeye hak kazanir. ihalede konut icin en yilksek bedeli édemeyi kabul eden
kisi ya da kurumlar konutun sahibi olurlar. Turkiye’de Emlak ve Kredi Bankasi
uzun donemler boyunca konut satisinda ihale teknigini kullanmislardir.
Glnimizde de bazi kamu konutlarinin satisinda bu yontem kullaniimaktadir
(Akdeniz, 2007: 129).

e)Araci kurumlar vasitasiyla konutun pazarlanma: Konut Uretiminde ve
konut talebindeki hizli artisa paralel olarak, bazi firmalar Uretici ve tlketici
arasinda aracilik roli Ustlenmekte ve belli bir komisyon karsiliginda konut satisi
gergeklestirmektedir (Berberoglu ve Teker, 2005: 164).

Bazen insaat firmalari bu yéntemlerden birini bazen de birden fazlasini
bir arada kullanabilmektedir.

2. Konut Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Stratejileri

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagditim bilesenlerinden olusan pazarlama
karma stratejileri, konut pazarlamasinda kendine 06zgu unsurlari da
barindirmaktadir. Asagida konut pazarlama agisindan pazarlama karma
stratejilerine ayri ayri yer verilmigtir.

2.1 Konut Pazarlamasinda Uriin Stratejileri

Tulketici ihtiyaclarini karsilayan ve degisime konu olan her sey urin
olarak tanimlanir. Konutun Uretimi, satisi ve pazarlanmasi sireci 6zel bir
danismanlik gerektirir. Pazarlamada Urunler; 6z GrGn, somut urin ve
genigletilmis Griin olmak Uzere (¢ ayri dizeyde ele alinir (Alp, 2000: 150):

Oz urin, misterinin bir Grini alirken neyi aldigini ifade eder. Barinma
ihtiyaci, konut satin alma da temel amactir. Barinmanin yani sira, yatirm ve
prestij amaciyla da konut satin alinabilir. Bu durumda yasanan konutun 6zelligi,
bir strateji araci olarak gortlmektedir.
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Somut Urun; fiziksel boyutu, tasarimi, markasi ve diger tim &zellikleriyle
kendine 6zgu nitelikleri olan ve bu nitelikleriyle algi yoluyla diger urlGnlerden
ayirt edilebilen Grtnlerdir. Konut sektdriinde ise, 6zel bir marka degeri bulunan,
iyi sekilde tasarlanmig, 6zel bir mimari yapiya sahip olan ve sosyal olanaklara
sahip konutlara verilen isimdir.

Genisletilmis Urlin ise; musteriye sunulan ek fayda ve hizmetlerin
batininl olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle genisletilmis Grin, 6z Grin ve
somut Urini de kapsamaktadir. Konut satin alan insan sadece barinma
ihtiyacini karsilamis olmaz. Ayrica sosyal aktivitelerini de arttiracak bir konsept
igine girmis bulunmaktadir. Ornegin, konutun bulundugu sitede yiizme havuzu,
spor merkezi, tenis kortlari gibi imkanlarin olmasi kisiyi baska bir merkez arama
zahmetinden kurtaracak ve hem maddi hem de manevi tasarruf saglayacaktir.

isletmelerin, Uriin ve hizmetlerde kaliteyi sunarak misteri tatminini
saglamasi blylik 6nem tasimaktadir. Kalite, Grinin butin boyutlarini temsil
etmekte ve bazi durumlarda deger kavramiyla yer degistirebilmektedir. Musteri
igin degerli bir Grln kaliteli ve kaliteli bir Griin degerli olarak tanimlanabilmektedir
(Guiltinan vd., 1997: 54).

Bir Gruin olarak konutun diger pek ¢ok trinde oldugu gibi kaliteli olmasi
en 6nemli konulardan biridir. Konutlarin 1999 yilinda yagsanan depremden énce
hangi sartlarda ve hangi kalitelerde Uuretildigi depremin hemen ardindan
meydana c¢ikmistir. Devletin yaptirimlariyla artik konutlar eski sistem uzman
olmayan kisiler tarafindan degil mumkin oldugunca isinde uzmanlasmis
firmalar tarafindan yaptiriimaya baglanmistir.

2.2 Konut Pazarlamasinda Fiyat Stratejileri

Pazarlamada fiyatin belirlemesinde maliyete dayali fiyatlandirma, talebe
dayal fiyatlandirma ve rekabete dayall fiyatlandirma olmak Uzere temelde Ug
yontem bulunmaktadir (Bearden vd., 2004:246). Stanton ise bir Uriin ya da
hizmetin fiyati belirlenirken; Griintn Uretim ya da alim maliyeti, Grine olan talep,
pazardaki rekabet sartlari, hedef alinan pazar payl ve pazarlama karmasinin
diger unsurlari olarak siralamistir. Burada pazarlama karmasinin diger
unsurlari, Grtnin kullanim yeri ve amaci, dagitim kanallarinin tari ve
tutundurma yontemidir.

Konut pazarlamasinda; maliyete dayall, talebe dayali, rekabete dayali
ve imaja dayali olmak Uzere dort tur fiyat stratejisi uygulanmaktadir.

Gecgmis dénemlerdeki fiyat stratejileri incelendiginde daha ¢ok maliyete
dayali fiyat stratejisinin kullanildigi gériilmektedir. insan ihtiyaglarinin artmasiyla
birlikte talebe dayali fiyat stratejisinin 6n plana c¢iktigi gorilmektedir.
Ginumuizde ise, konut sektdorindeki rekabetin artmasi konut turlerinin ve
dolayisiyla fiyatlandirmanin cesitlilik kazanmasina neden olmustur. Diger
taraftan marka ve imaj ¢alismalarinin konut sektérindeki firmalar agisindan 6n



Ozgiil SU Konut Pazarlamasinda Pazarlama
Burcin KAPLAN Karmasi Stratejileri Uzerine Bir Arastirma

plana gikmasi, imaja dayali fiyatlandirmayi ortaya gikarmistir (Ugur ve Ozdemir,
2009: 311-338).

Konutun fiyatini belirleyen diger unsurlar; arsa fiyati, isgict maliyeti ve
kredi maliyeti olarak siralanabilir (Goncu, 2004: 178).

Konut maliyetini etkileyen ¢ok sayida faktoér vardir. Yasam standartlari,
bireylerin satin alma giici, arazi fiyatlari, kredi politikasi ve ekonomik yeterlilik
sosyo-ekonomik faktorleri olustururken; malzeme, iscilik, yapi sektorl, santiye
organizasyonu, konut buydkligl, kat sayisi ve tasarim teknik faktorleri
olusturmaktadir. Konut fiyatinin tespitinde bazen de prestij 6nemli rol
oynamaktadir. Yuksek gelir grubundaki Kkisiler pahali konutlarda oturmak
istediklerinden, konutlar disuk fiyatlarla pazarlanmak istendijinde daha disuk
gelir gruplarindan kisiler bu konutlari almak isteyeceklerinden yalnizca prestij
nedeniyle ylksek gelir grubundaki kisiler bu konutlari satin almak
istemeyeceklerdir (Ugur ve Ozdemir, 2009: 311-338).

2.3 Konut Pazarlamasinda Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, bir Grinin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi
amaciyla, urin hakkinda bilgilendirme ya da benimsetme calismalarinin timna
ifade etmektedir. Bu kavram, pazarlama araglarinin gerceklestiriimesi amaciyla,
dogrudan ya da dolayl teknikler ve donanimli personel kullanmak suretiyle,
aracl muhataplardan pazarlama faaliyetlerini geligtirici bilgi toplama ydntemidir
(Ozkan, 2006: 141). Tutundurma, pazarlama karmasinin bir alt sistemi olarak
disunilduginde, tutundurmayl ayni zamanda bir pazarlama iletisim sistemi
olarak dusunmek gerekir. Pazarlama iletisimi, tutundurmadan daha genis bir
kavram olup, Urinin tiketiciler tarafindan fark edilmesini saglayacak tim
eylemler olarak dugunulebilir (Caglar ve Kilig, 2005:147).

Reklam, bir bedel karsiliginda kisi, kurum, triin ya da hizmetlerin hedef
kitleye, kitle iletisim araclari yardimiyla tanitilmasi ve benimsetilmesi girisimidir.
Reklama araci olan kitle iletisim araglari ¢ok cesitlilik géstermektedir.Basili,
gorsel ve isitsel medya reklam acgisindan 6énemli bir ara¢ olabilecegi gibi, dis
mekan araglari ve 6zellikle son yillarda sosyal medya ve sosyal ag araclari da
reklam icin uygun araclar haline gelmislerdir. Konut pazarlamasi reklamlarinin
son yillarda talebe ve Uretime paralel olarak artis goésterdigi gériimektedir.

Gayrimenkul sektériinde glivenin oldukga énemli bir yeri vardir. Bu da
kurumsallasmadan geg¢mektedir. Marka degeri yaratan firmalar reklam ve
pazarlama faaliyetlerine yilksek meblaglarda bltge ayirmaktadirlar. Reklam
marka ile ilgilidir, markanin imajina yoneliktir ve agirlikla markalasma surecine
girmis firmalar reklam verirler (White, 2000: 5).
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2.4 Konut Pazarlamasinda Dagitim Stratejileri

Dagitim, Grtnlerin aracilar vasitasiyla Ureticiden tiketiciye ulastiriimasi
ile ilgili tum gabalardir. Bunun yani sira, dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini
saglayan isletme ici orgutsel birimlerin ve isletme disi pazarlama orgutlerinin
olusturdugu bir yapidir. Bu kanallar yardimi ile mallarin sahipliklerinin elden ele
gecmesi, baska bir deyisle alinip satiimasi s6z konusu olmaktadir. Dagitim
kanallari, Urlnlerin tlketicilere ulastiriimasinda kullanilan aracilarin bulundugu
kanallardir.

Konut sektoriinde konutun daditim amaciyla, firmalar herhangi bir araci
kullanmaksizin pazarlama departmanlari ile dagitimi gergeklestirebilecekleri
gibi, emlak acenteleri ya da farkli araci kurumlar yardimiyla da dagitimi dolayh
yollarla saglayabilirler (Cemalcilar, 1999: 129).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Tuketicilerin konut satin alma davraniglarini belirlemeyi ve tiketicilerin
karar alma kriterlerini dikkate alarak tuketici odakh pazarlama stratejileri
sunmay! hedefleyen bu arastirmada, rastirma evrenini istanbul’da ikamet eden
18 yas Ustil bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemini ise, istanbul’un
farkli semtlerinde (Beylikdizl, Avcilar, Kuclkcekmece, Kartal, Bakirkdy,
Esenler, Kadikdy, Uskiidar ve Sariyer) ikamet eden 18 yas Ustli 250 katiimcl
olusturmaktadir. Orneklem sayisi yerli ve yabanci literatiirdeki benzer
calismalar referans alinarak belirlenmistir. Veri toplama araclari demografik bilgi
formu ve Konut Satin Alma Davranigi Belirleme Olgegi kullaniimistir.

Konut Satin Aima Davranisi ile ilgili dlgek Okan Siso tarafindan gegerlik
ve glvenilirlik galigmalari yapilan ‘Turkiye'de Konut Pazarlamasi ve Universite
Ogrencilerinin Gelecekte Konut Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktérler ve Bir
Arastirma’ isimli galismadan alinmigtir. Olgegin; Konutun Ozellikleri ve Niteligi,
Sosyal Etkiler, Konutun Saglayacadi Ek Faydalar, Mimari Ozellikler ve
Lokalizasyon, Konutun Buyikligl, Uretici, Satici ve Gelir Etkisi, Aile ve
Cevresel Etkilesim, Kredi, Odeme ve Fiyat Kosullari ve Reklam olmak lzere 9
alt boyutu bulunmaktadir.

Elde edilen veriler SPSS 21'de analiz edilmistir. Ankette yer alan
demografik sorularin ve o6lgedin alt boyutlarinin betimsel istatistikleri elde
edilmistir.Analizlerde; grup sayisi iki olan ve normal dagilim 6zelligi gosteren
kategorik degiskenlerin dlcek puanlarinin kargilastirimasinda Bagimsiz ki
Ornek T Testi ve grup sayisi ikiden fazla olan ve normal dagiim 6zelligi
gOsteren kategorik degiskenlerin dlcek puanlarinin karsilastirnimasinda Tek
Yonli ANOVA kullaniimistir. Kategorik degiskenler arasindaki iliski analizi Ki-
kare Bagimsizlik Testi ile gergeklestiriimistir. TUm analizlerde guvenilirlik dizeyi
0,95 dolayisi ile hata payi 0,05 olarak alinmistir.
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4.Bulgular ve Yorumlar

Bulgular anket formunda yer alan demografik ve kisisel bilgiler ile dlgek
alt boyutlarina ait analizler olmak Uzere iki farkli alt bashk altinda gdsterilmistir.

4.1 Demografik ve Kisisel Bilgiler

Katihmcilarin  %51,2'si (128) kadin ve %48,8'i (122) erkeklerden
olugsmaktadir. Yas grubu dagilimlarina gore; 16-25 yas araliginda %30 (75), 26-
35 yas araliginda %46,8 (117), 36-45 yas araliginda %18 (45), 46-55 yas
araliginda %3,2 (8) ve 56 yas ve Uzeri %2 (5) oraninda katiimci yer
almaktadir. Ailedeki birey sayisi dagilimina goére; ailedeki birey sayisi 1 olan
%2,4 (6), iki olan %15,6 (39), U¢ olan %22,0 (55), dort olan %28,8 (72), bes
olan %18,0 (45) ve ailedeki birey sayisi alti ve Uzeri olan %13,2 (33) oraninda
katihmci yer almaktadir. Katilimcilarin ailelerinin ortalama aylik gelir duzeyi
dagilimlar dikkate alindiginda; 1000 TL ve altinda gelire sahip %5,2 (13), 1000
ve 2999 TL arasinda gelire sahip %25,6 (64), 3000 ve 4999 TL arasinda gelire
sahip %49,6 (124), 5000 TL ve uUzeri gelire sahip %19,6 (49) oraninda
katilimcinin oldugu gérulmektedir. Katihmcilara oturduklari konutun mulkiyetinin
kime ait oldugu sorulmustur. Buna goére; katilimcilarin %22,8'inin (57) konut
mulkiyeti kendisine, %26,4'Gnun (66) ailesine ait oldugu, %5,6'sinin (14)
lojmanda, %42,8'sinin (107) kira olarak ve %2,4'Unin (6) yakin/akraba
konutunda ikamet ettigi goriimektedir. Mevcut konut tipi dagilimlarina goére;
katilimcilarin %19,2'si (48) mustakil ev, %74'UG (185) apartman dairesi, %2,8'i
(7) dubleks apartman dairesi, %0,8'i (2) stidyo tipi daire, %0,8'i (2) villa ve
%2,4'U (6) diger turde konutta ikamet etmektedir. Katimcilarin %44,8'inin (112)
konut tercih tipi mustakil ev, %37,6'sinin (94) apartman dairesi, %6,0'sinin (15)
dubleks apartman dairesi, %0,4'Unln (1) stldyo tipi daire, %9,6'sinin (24) villa
ve %1,6'sinin (4) diger oldugu goéruimektedir. Katilimcilarin %0,4'G (1) konut
blyukligu olarak 0-50 m? evi tercih ederken, %1,6'sI (4) 51-75 m? evi, %1,6'sI
(4) 51-75 m? evi, %10,8' (27) 76-99 m? evi, %44,8' (112) 100-130 m? evi,
%23,2'si (58) 131-175 m? evi ve %19,2'si (48) 176 ve Ustl m? evi tercih
etmektedir. Arastirma kapsaminda katilimcilara daha 6nce tercih ettikleri
konutun Ozellikleri sorulmustur. Buna gore; satin aldi§i evi mimari
Ozelliklerinden dolay! tercih edenlerin orani %13,6 (34), konumu nedeniyle
tercih edenlerin orani %25,2 (63), kredi, 6deme ve fiyat nedeniyle tercih
edenlerin orani %16,4 (41), konutun blyUkligu nedeniyle tercih edenlerin orani
%13,6 (34), gelecekteki gelir etkisi nedeniyle tercih edenlerin orani %11,6 (29)
ve reklam nedeniyle tercih edenlerin orani %1,2 (3)'dir.
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4.2 Konut Satin Alma Olgegine lligkin Bulgular

Arastirma kapsaminda oncelikle konut satin alma 6l¢egdi alt boyutlarina
ait betimsel istatistikler elde edilmistir. Sonuclar Tablo 1'de gosterildidi gibidir.

Tablo 1. Konut Satin Alma Olgegi Alt Boyutlarina Ait Betimsel istatistikler

Alt Boyutlar n Min. Maks. Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

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

Niteligi

Sosyal Etkiler 250 4 20 13,98 3,56

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

Faydalar

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

Lokalizasyon

Konutun Biiyiikliigi 250 2 10 6,87 1,81

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

Etkisi

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

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

Kosullari

Reklam 248 1 5 2,79 1,24

Tablo 1'de yer alan katilimcilarin konut satin alma Olgegi alt
boyutlarindan aldiklari puanlar dikkate alindiginda; Konutun Ozellikleri ve
Niteligi alt boyutunun en disik puanin 9, en yiksek puanin 30, aritmetik
ortalamanin 24,50 ve standart sapmanin 4,42, Sosyal Etkiler alt boyutunun en
dusuk puanin 4, en yuksek puanin 20, aritmetik ortalamanin 13,98 ve standart
sapmanin 3,56, Konutun saglayacagi Ek Faydalar alt boyutunun en dusuk
puanin 5, en yuksek puanin 25, aritmetik ortalamanin 18,93 ve standart
sapmanin 4,10, Mimari Ozellikler ve Lokalizasyon alt boyutunun en disik
puanin 4, en yuksek puanin 15, aritmetik ortalamanin 11,34 ve standart
sapmanin 2,46, Konutun Blyukligu alt boyutunun en disik puanin 2, en
yuksek puanin 10, aritmetik ortalamanin 6,87 ve standart sapmanin 1,81,
Uretici, Satici ve Gelir Etkisi alt boyutunun en disik puaninin 3, en yiiksek
puaninin 15, aritmetik ortalamasinin 11,29 ve standart sapmasinin 2,44, Aile ve
Cevresel Etkilesim alt boyutunun en distk puaninin 3, en yiksek puaninin 15,
aritmetik ortalamasinin 10,47 ve standart sapmasinin 2,76, Kredi, Odeme ve
Fiyat Kosullari alt boyutunun en dislk puaninin 3, en yiksek puaninin 15,
aritmetik ortalamasinin 1211 ve standart sapmasinin 2,48 ve Reklam alt
boyutunun en disik puaninin 1, en yiksek puaninin 5, aritmetik ortalamasinin
2,79 ve standart sapmasinin 1,24 oldugu gortlmektedir.

Tablo 2'de goéraldugu gibi arastirma kapsaminda katilimcilarin
cinsiyetleri ve tercih edilen konut tipi arasindaki iligki incelenmisgtir.
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Tablo 2. Cinsiyet ve Tercih Edilen Konut Tipi Arasindaki iliskinin
Degerlendirilmesi

Cinsiyet
Kisisel Bilgiler Kadin Erkek X p
n (%) n (%)

Miistakil Ev 49 (%43,8) 63 (%56,3)
Apartman
Dairesi 47 (%50) 47 (%50)
Dubleks

Tercih Edilen  Apartman 8 (%53,3) 7 (%46,7)

Konut Tipi Dairesi 14,848 0,011*
Stiidyo Tipi
Daire T 1(%3100) 0 (%0)
Villa 19 (%79,2) 5 (%20,8)
Diger 4 (%100) 0 (%0)

Ki-Kare Testi *p<0,05

Tablo 2 incelendiginde; cinsiyet ve tercih edilen konut tipi arasinda
anlamh bir iligki oldugu goérulmektedir (p=0,011<0,05). Buna gbre; erkeklerin
mustakil ev tercihlerinin (%563), kadinlardan daha yuksek oldugu (%43,8), villa
tipi ev tercihinin de kadinlarda (%792), erkeklerden (%20,8) daha ylksek
oldugu goérulmektedir. Kadin ve erkeklerin apartman dairesi tercihleri ise esittir.
Tablo 3'te ise katilimcilarin cinsiyetleri ile tercih edilen konut buyGklGgu
arasindaki iligski incelenmistir.

Tablo 3. Cinsiyet ve Tercih Edilen Konut Biiyiikliigii Arasindaki iligkinin
Degerlendirilmesi

Cinsiyet
Kigisel Bilgiler Kadin Erkek x2 p
n (%) n (%)

0-50 m? 0 (%0) 1 (%100)

51-75 m? 1 (%25) 3 (%75)
Tercih Edilen  76-99 m? 10 (%37) 17 (%63)
Konut 100-130 m? 37(%33) 75 (%67) 47,571  0,001*
Biyitikliigu 131-175 m? 39 (%67,2) 19 (%32,8)

2
:jqum ve 41 (%85,4) 7 (%14,6)
Ki-Kare Testi *p<0,05

Tablo 3 incelendiginde; cinsiyet ve tercih edilen konut blyiklagu
arasinda anlamh bir iligki oldugu goériimektedir (p=0,001<0,05). Buna goére;
kadinlarin %37'si, erkeklerin ise %63'U 76- 99 m? buyukliginde konut tercih
etmektedir. Kadinlarin %33'U, erkeklerin ise %67'si 100- 130 m? buyukluginde
konut tercih etmektedir. Kadinlarin %67,2'si 131- 175 m? blylkliginde konut
tercih ederken, erkeklerin %32,8'i tercih etmektedir. Benzer sekilde kadinlarin
%85,4'0 176 m? ve Uzeri blyUklikte konut tercih ederken, erkeklerde bu oran
%146'dir. Bulgulardan da gérllecegi gibi kadinlar erkeklere gére daha blyuk

12
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konut tercih etmektedirler. Tablo 4'te cinsiyet ve tercih edilmis konut 6zellikleri
arasindaki iliski sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet ve Tercih Edilmis Konut Ozellikleri Arasindaki iligkinin
Degerlendirilmesi

Cinsiyet
Kisisel Bilgiler Kadin Erkek X p
n (%) n (%)
Mimari
Bzelliklor 19 (%55,9) 15 (%44,1)
Konum 27 (%42,9) 36 (%57,1)
Tercih \'/‘ereF‘:' atOde"‘e 19 (%46,3) 22 (%53,7)
Edilmis Konut Kom};un 0,150 0,104
Ozellikleri oo 13 (%38,2) 21 (%61,8)
Buyukligu
Gelecekteki
Gelir Etkisi 20 (%69) 9 (%31)
Reklam 1 (%33,3) 7 (%66,7)
Ki-Kare Testi

Tablo 4'e gbre cinsiyet ve tercih edilmis konut o6zellikleri arasinda
anlami bir iligki olmamakla birlikte (p=0,150>0,05) baz 6zellikler agisindan
kadin ve erkeklerin tercihleri arasinda fark vardir. Buna goére; konutun konumu
erkekler icin daha 6nemliyken (%57,1), literattriin aksine gelecekteki gelir etkisi
kadinlar i¢cin daha 6nemli (%69) bir 6zellik olarak gortlmektedir.

Tablo 5'te kadin ve erkeklerin konut satin alma dlgegdi alt boyutlarindan
aldiklari puanlara iliskin anlamh bir farkin olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 5. Cinsiyete Gére Konut Satin Alma Olgegi

Cinsiyet

g?nel{ti Satin Alma Kadin Erkek t p

geq Ort+SS Ort+SS
ﬁﬁ:ﬁ;‘l‘" Ozellikleri ve 24,83+3,95 24.16+4,86 1,200 0,231
Sosyal Etkiler 13,91 43,54 14,04+3,60 0,299 0,765
Konutun Saglayacag: 18,99+3,80 18,87+4,41 0,223 0,824
Ek Faydalar
Mimari Ozellikler ve
L okalizasyon 11,35+2,37 11,33+2,55 0,050 0,960
Konutun Biiyiikliigii 7.14+1,81 6,50+1,78 2,418 0,016
E{;‘S'f' Satici ve Gelir 11,48+2,34 11,00+2,54 1,254 0,211
Aile ve Gevresel 10,4642,69 10,47+2.85 0,019 0,985
Etkilesim
Kredi, Odeme ve Fiyat
Kosullan 12,31+2,28 11,9042,67 1,307 0,192
Reklam 2,87+1,22 2,70+1,27 1,103 0,271
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Bagimsiz Iki Ornek T Testi *0<0,05

Tablo 5'ten elde edilen bulgulara goére; kadin ve erkeklerin konut
blyukligu alt élgedi puanlarina ait ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir
(p=0,016<0,05). Kadinlarin Konut Buyukligu alt boyutundan aldidi puanlar,
erkeklerden anlamli dizeyde ylUksektir. Diger alt boyutlarda anlamh bir iligki
bulunamamistir.

Tablo 6'da ise gelir dizeyi gruplarina gére katilimcilarin konut satin
alma olgedi alt boyutlari arasinda anlamli bir farklihdin olup olmadigi
incelenmisgtir.

Tablo 6. Gelir Diizeyine Gére Konut Satin Alma Olgegi Alt Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

Gelir
Konut Satin 1000 TL 1000-2999  3000-4999 5000 TL
Alma Olcegi ve alti TL TL ve lizeri P
Ort+SS Oort+SS Ort+SS Ort+SS
Konutun
Ozelliklerive  22,61+5,15 23,51+5,23 24,54+4,09 26,22+3,27 4,506 0,004*
Niteligi

Sosyal Etkiler  13,53+4,57 13,39+3,79 14,0443,33 14,71+3,51 1,357 0,257

Konutun
Saglayacagi 18,92+4,94 18,59+4,33 18,79+4.16 19.73+3.41 0,810 0,489
Ek Faydalar

Mimari
Ozellikler ve 12.00+2,64 11,48+2,26 11,12+2,60 11,55+2,29 0,830 0,478
Lokalizasyon

gﬂ;ﬂmgu 6,69+1,93 7,07+1,87 6,67+1,77 7,14+1,80 1,156 0,327
\L/’;eé'gl'i’rséf('ics'i 11274173 10,95+¢2,57 11,17+2,56 12,02+1,96 1,970 0,119
Aile ve

Cevresel 10,38+2,14 976+2,84 10454283 11444237 3,537 0,015*
Etkilegim

Kredi, Odeme

ve Fiyat 12,1541,99 12,00+2,68 11,92+2.44 12,71+2,41 1,233 0,298
Kosullan

Reklam 353+119 253+1,16 2,79+124 2.89+131 2,612 0,05*
Tek Yénli ANOVA *p<0,05

Katimcilarin gelir dizeylerine gére konut satin alma 6l¢egi alt boyutlari
arasinda anlamh farklihg@in olup olmadigi incelendiginde; Konutun Ozellikleri ve
Niteligi (p=0,04<0,05) Aile ve Cevresel Etkilesim (p=0,015<0,05) ve Reklam
(0,05<0,05) alt boyutlarinin gelir diizeylerine gore ortalamalari arasinda anlamli
farkhihdin oldugu goériimektedir.
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Konutun Ozellikleri ve Niteligi alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alti
gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 22,61, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire
sahip katilimcilarin ortalamasi 23,51, 3000 ile 4999 TL arasinda gelire sahip
katihmcilarin ortalamasi 24,54 ve 5000 TL ve Uzeri gelire sahip katihmcilarin
ortalamasi 26,22'dir. Goruldigu gibi katilimcilarin gelir diizeyi arttikca satin
almayi planladiklari konutun 6zellik ve nitelikleri de artis gdstermektedir.

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alti
gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 10,38, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire
sahip katilimcilarin ortalamasi 9,76, 3000 ile 4999 TL arasinda gelire sahip
katihmcilarin ortalamasi 10,45 ve 5000 TL ve Uzeri gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi 11,44'tGr. Goruldugu gibi 1000 ile 2999 TL araliginda gelire sahip
katilimcilarin ortalamalarinda kismi bir azalma olmakla birlikte, katihmcilarin
gelir dizeyi arttikca gelecekte konut satin alirken aile ve gevrenin etkisi de
artmaktadir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; 1000 TL ve alti gelire sahip
katihmcilarin ortalamasi 3,53, 1000 ile 2999 TL arasinda gelire sahip
katihmcilarin ortalamasi 2,53, 3000 ile 4999 TL arasinda gelire sahip
katilimcilarin ortalamasi 2,79 ve 5000 TL ve Uzeri gelire sahip katiimcilarin
ortalamasi 2,89'dur. Goéruldigu gibi 1000 TL ve alti gelire sahip katilimcilar
hari¢, diger katilimcilarda gelir dizeyi arttikca gelecekte konut satin alirken
reklama verecekleri 6nem de artmaktadir. Ancak reklam alt boyutunun en
yuksek oldugu grup gelir dizey 1000 TL ve altinda olan katilimcilardir. Bu
durum sosyolojik olarak bir tezathdi ortaya koymaktadir.

Tablo 7'de ise konut miilkiyetine gore katilimcilarin konut satin alma
Olgegi alt boyutlari arasinda anlamli bir farkhiligin olup olmadigi incelenmisgtir.
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Tablo 7. Konut Miilkiyetine Gére Konut Satin Alma Olgegi Alt Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

Konut Miilkiyeti

Konut Yakin

Kendi Ailem Lojm . /
§at|n~;_AIma me A an Kira Akrab F P
Olcegi a

Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS OrttSS
Konutun
Ozellikleri 25,28+3,8 254543, 22,2116, 23,784, 2’35 02’32
ve Niteligi 4 82 10 72 25+2,09
Sosyal 13,26+3,8 14,662, 11,643, 14,1743, 1516+3, 3,02 0,01
Etkiler 1 82 22 74 54 9 8*
Konutun
Saglayaca 19,0343,7 19,313, 17,505, 18,8844, 1843.16 0,65 0,62
g1 Ek 1 62 27 47 - 7 3
Faydalar
Mimari
\?:e"'k'e’ 10,942,6 11,48+2, 12,14%2, 1141+2, 10,50+2, 0,98 0,41
Lokalizasy 0 32 03 52 25 9 4
on
Konutun 6,89+16 7,71¢1,5 6,83+t19 6,66+19 0,86 0,48
Biiyikligi /%182 3 8 3 6 4 6
Uretici,

11,19+426 11,782, 10,21+2, 11,14+2, 11,831, 1,56 0,18
Satici ve 5 22 51 47 16 5 4
Gelir Etkisi
Aile ve
Gevresel 10,2gt2,9 11,égi2, 10,2312, 10,5512, 1042,28 1,55 0,728
Etkilesim
Kredi,
Odeme ve 12,19+2,1 12,37+2, 11,142, 12,04+2, 11,83x1, 0,77 0,54
Fiyat 7 31 53 77 16 0 5
Kosullar
Reklam 2384113 2,98+1,2 3,21#1,3 2,83+1,2 2,66+0,8 2,37 0,05%

5 1 7 1 1

Tek Yénlii Anova *p<0,05

Katilimcilarin  konut mulkiyetine goére konut satin alma oOlgegi alt

boyutlari arasinda anlamli farklihgin olup olmadigi incelendiginde; Konutun
Ozellikleri ve Niteligi (p=0,021<0,05) Sosyal Etkiler (p=0,018<0,05) ve Reklam
(0,05<0,05) alt boyutlarinin konut mulkiyetine goére ortalamalari arasinda
anlamli farkliigin oldugu gorilmektedir.

Konutun Ozellikleri ve Niteligi alt boyutu incelendiginde; konut miilkiyeti
kendisine ait katilmcilarin ortalamasi 25,28, ailesine ait katilimcilarin
ortalamasi 25,45, lojmanda ikamet eden katilimcilarin ortalamasi 22,21, konut
mulkiyeti baskasina (kira) ait katilimcilarin ortalamasi 23,78 ve konut mulkiyeti
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yakinina ya da akrabasina ait olan katilimcilarin ortalamasi ise 25'tir. Goruldugu
gibi konut mulkiyeti kendisine ve ailesine ait olan katihmcilar gelecekte satin
alacaklari konutun 6zellik ve niteligine daha ¢ok 6nem verirken, kira ya da
lojmanda ikamet eden katilimcilarda bu deger daha dusuktur.

Sosyal Etkiler alt boyutu incelendiginde; konut miilkiyeti kendisine ait
katilimcilarin ortalamasi 13,26, ailesine ait katihmcilarin ortalamasi 14,66,
lojmanda ikamet eden  katiimcilarin ortalamasi 11,64, konut miulkiyeti
baskasina (kira) ait katilimcilarin ortalamasi 14,17 ve konut miilkiyeti yakinina
ya da akrabasina ait olan katilimcilarin ortalamasi ise 15,16'dir. Gorlldigu gibi
gelecekte konut satin alirken sosyal etkilere en ¢gok 6nem verecek olan grup
konut mulkiyeti kendisine ve ailesine ait olanlar iken, en az 6énem verecek
olanlar lojmanda ikamet edenlerdir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; konut miulkiyeti kendisine ait
katihmcilarin ortalamasi 2,38, ailesine ait katilimcilarin ortalamasi 2,98,
lojmanda ikamet eden katilimcilarin ortalamasi 3,21, konut mulkiyeti baskasina
(kira) ait katihmcilarin ortalamasi 2,83 ve konut mdlkiyeti yakinina ya da
akrabasina ait olan katiimcilarin ortalamasi ise 2,66'dir. Gorlildigu gibi
gelecekte konut satin alirken reklama en ¢ok énem veren grup lojmanda ikamet
eden katilimcilar iken, konut mulkiyeti kendisine ait olanlar reklama en az 6nem
veren katilimcilardir.

Tablo 8'de katilimcilarin mevcut konut tipine gére konut satin alma alt
Olgegi puanlar arasinda anlamh farkliligin olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 8. Mevcut Konut Tipine Goére Konut Satin Alma Olgegi Alt
Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Mevcut Konut Tipi

Duble
Konut . Apart ks "
Satin MQSt man Apart Stud ) Dige
Al akil . yo Villa F P
Alma .y Daires man Tipi r
Olgegi i Daires
i
OrttSS Ort+SS Ort+SS OrttSS Ort+tSS  Ort+SS
Konutun
Ozellikleri 23,97+3,  2455+4,5 256685 oo 004
ve Niteligi 78 4 27+2,23 27+0 18+8,48 ,31
Sosyal 0,8 048
Etkiler 13,773, 13,92+36 16,42+1,8 12,50+6 14,1645 9’7 4
21 1 1 160 ,36 ,81
Konutun
Saglayac 21,8315
ag1 Ek 18,1614, 19,03#4,1 19,85%2,2 67 1,4 021
Faydalar 04 2 6 2010 150 33 3
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Mimari

Ozellikler 14 3140 1128:25 12,14+1,7 9,50+2, 13902 44 g9

ve 09 5 7 10£0 12 50 47 8

Lokalizas

yon

Konutun

Buyiklug O 'Y/ 687+182 757198 8x0  >»99%0. g3, 0.6 068

- 6 70 15 8

u 31

Uretici,

Satici ve 11,1612, 11,32+2,5 12,57+0,7 10,662 1,2 0,28

Gelir 17 4 8 1240 842,82 50 56 4

Etkisi

Aile ve

Cevresel 11,(1)gt2, 11,3212,9 11,4511,2 1040 5,570010, 9,832, 372 Oé(io

Etkilesim 04

Kredi,

Odeme 12,1412, 12,08£2,5 13,42+0,9 1140 8,50+3, 12,83x3 14 0,21

ve Fiyat 04 7 7 - 53 ,48 36 2

Kosullan

Reklam 2,95+1,2 2,831, 0,8 0,53
5 2,73+1,24 3+1,15 410 240 72 27 5

Tek Yénlii Anova *p<0,05

Katihmcilarin mevcut konut tipine gére konut satin alma dlgegi alt
boyutlari arasinda anlamli farkliligin olup olmadigi incelendiginde; Aile ve
Cevresel Etkilesim alt boyutunda konut milkiyetine gére ortalamalar arasinda
anlaml farkliigin oldugu goérulmektedir (p=0,006).

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde; mustakil evde
oturan katihmcilarin  ortalamasi 11,06, apartman dairesinde oturan
katihmcilarin  ortalamasi 11,36, dubleks apartman dairesinde oturan
katilimcilarin ortalamasi 11,42 ve villada oturan katilimcilarin ortalamasi
5,50'dir. Buna gore; gelecekte konut satin alirken aile ve ¢evrenin goérislerini en
¢ok dubleks apartman dairesinde oturan katilimcilar dikkate alirken, aile ve
cevre etkilesimine en az villada oturan katihmcilar 56nem vermektedir.

Tablo 9'da katimcilarin tercih edilen konut tipine goére konut satin alma
Olgegi alt boyutlarindan aldiklari puanlar arasindaki farklarin anlamh olup
olmadidi incelenmisgtir.
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Tablo 9. Tercih Edilen Konut Tipine Gore Konut Satin Alma Olgegi Alt

Boyutlarinin Degerlendirilmesi
Tercih Edilen Konut Tipi

Duble
Konut . Apart ks .
Satin ML.'St man Apart Stud ) Dige
Alma akil Daires man Yo villa F P
P ev . ) Tipi
Olgegi i Daires
i
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort¥tSS Ort+SS  Ort+SS

Konutun 16 014
Ozellikleri 24,94+4, 23,84+4,3 25,60+3,5 24,83+4  20,75t4 670 ’5
ve Niteligi 55 6 0 29+ - 22 42
Sosyal 13,8013, 14,05+2,8 14,13+3,7 14,664 11,50+¢3 0,8 0,49
Etkiler 95 2 1 18+ - 21 ,31 83 3
Konutun
Saglayac 19,33x4, 18,09+3,9 19,62+3 17,50¢6 2,2 0,04
agi Ek 16 8 20£3,58 25t~ 86 13 97 4
Faydalar
Mimari
Ozellikler
ve 11,2?:2, 11,2312,2 11£2,44 15+ - 11,5313 942,58 i; o,go
Lokalizas '
yon
Konutun

o 6,94+1,7 6,501, 15 0,16
Euyuklug 9 6,70+1,77  7,53+2,06 3t - 7+1,81 01 84 5
Uretici,
Satici ve 12,912, 11,71£2,2  11,60+2,1 19+ - 11,54+2  9,25+0, 2,0 0,04
Gelir 61 0 3 - ,66 95 95 7*
Etkisi
Aile ve

10,23+2, 10,91+2,7 10,66+2,1 10,292  7,25+1, 1,8 0,11

Gevresel 82 7 9 10% - 64 70 05 3
Etkilesim '
Kredi,
Odeme 11,912, 12,26+2,0 12,53+2,1 154 - 12,29+2 10,50+4 0,9 0,46
ve Fiyat 77 4 6 - 57 12 21 8
Kosullar

2,451, 1,750, 25 0,03

Reklam 2,63+1,2
1 35 95 11 1*

3,07£1,23  3,06+1,16 2+ -

Tek Yonli Anova *p<0,05

Katihmcilarin tercih edilen konut tipine gére konut satin alma dlgegi alt
boyutlari arasinda anlamli farkhhdin olup olmadidi incelendiginde; Konutun
Saglayacagr Ek Faydalar (p=0,044<0,05) Uretici, Satici ve Gelir Etkisi
(p=0,047<0,05) ve Reklam (p=0,031<0,05) alt boyutlarinin tercih edilen konut
tipine gore ortalamalari arasinda anlamli farklihdin oldugu gérilmektedir.

Konutun Saglayacagi Ek Faydalar alt boyutu incelendiginde; mustakil
ev tercih eden katiimcilarin ortalamasi 19,33, apartman dairesi tercih eden
katilimcilarin  ortalamasi 18,09, dubleks apartman dairesi tercih eden
katihmcilarin ortalamasi 20 ve villayl tercih eden katilimcilarin ortalamasi
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19,62'dir. Buna gore; dubleks apartman dairesi ve villa tercih eden katilimcilarin
gelecekte satin alacaklari konutun saglayacagi ek faydalari dikkate alirken, en
az 6nem veren katihmcilar ise apartman dairesi tercih edenlerdir. Konutun
saglayacagi ek faydalarin merkezi 1sitma sistemi ve guvenlik hizmetleri gibi
hizmetler oldugu dusitnuldiginde bu bilgi 6nem tasimaktadir.

Uretici, Satici ve Gelir Etkisi alt boyutu incelendiginde; mistakil ev
tercih eden katihmcilarin ortalamasi 12,91, apartman dairesi tercih eden
katihmcilarin ortalamasi 11,71, dubleks apartman dairesi tercih eden
katihmcilarin ortalamasi 11,60 ve villayl tercih eden katilimcilarin ortalamasi
11,54'tGr. Buna gore; maustakil ev tercih eden katihmcilar gelecekte satin
alacaklari konutun Uretici, satici ve gelir etkisini en ¢ok 6nemseyenlerdir.
Gelecekte satin almayi diisiindiigii konutun Uretici, satici ve gelir etkisini en az
onemseyen grup ise villa tercih eden katilimcilardir.

Reklam alt boyutu incelendiginde; mustakil ev tercih eden katiimcilarin
ortalamasi 2,63, apartman dairesi tercih eden katiimcilarin ortalamasi 3,07,
dubleks apartman dairesi tercih eden katilimcilarin ortalamasi 3,06 ve villayi
tercih eden katilimcilarin ortalamasi 1,75'tir. Buna goére; apartman dairesi tercih
eden katilimcilar gelecekte satin alacaklari konutun reklam etkisini en cok
onemseyenlerdir. Gelecekte satin almayi dusindugu konutun Reklam etkisini
en az 6nemseyen grup ise villa tercih eden katihmcilardir.

Tablo 10'da katilimcilarin tercih ettikleri konut buyukligune gére konut
satin alma olgegdi alt boyutlarindan aldiklari puanlar arasindaki farkin anlamli
olup olmadigi incelenmisgtir.

Tablo 10. Tercih Edilen Konut Biiyiikliigiine Gére Konut Satin Alma Olgegi
Alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Tercih Edilen Konut Biiyukliigi

Konut gb 51-75 76-99 igg' oy 176
Satin Alma 2 m? m? 2 2 m- ve F P
p L. m m m ustu
Olgegi OrtzS

S°  OrttSS  OrttSS  OrttSS  Ort:SS  OrtSS
Konutun
Ozellikleri 2150+7, 24,92+3, 2391:4 258243, 242745, 1'33 O'gg
ve Niteligi 26+ - 72 55 67 16 03
Sosyal 10,504, 14,703, 13.95t3, 1418t2, 13,60%4, 1,28 0,27
Etkiler 17+ - 43 36 37 95 56 0 3
Konutun
Saglayaca .. 14757, 18294, 1852t4, 1979:3, 1952¢4, 197 008
&1 Ek * 27 21 12 36 34 4 3
Faydalar
Mimari
Ozellikler
ve 10,25¢2,  11,03+2, 11,27+2, 11,60+2, 048 079
Lokalizasy 1%~ 36 31 34 30 413 7y 0
on
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Konutun 74 - 5,25+2,2 5,70+1,4 6,79+1,6  7,18+2,0 7,45£1,7 4,57 0,00

Biiyiikliigii * 1 3 3 3 8 3 1*

Uretici,

Satic ve 13+ - 10,5043, 11,882, 11,2742, 11,4142, 10,842, 0,83 0,52
: . - 10 02 44 33 77 2 8

Gelir Etkisi

Alle ve 6,75£3,0 10,48+29 10,80+2, 10,93+2, 9,35¢3,0 448 0,00

Cevresel 15+ - 9 5 60 32 > 4 1*

Etkilesim

[(_redi,

Odeme ve 14+ - 10,2544, 12,251, 12,1742, 11,8742, 12,11+2, 0,69 0,62

Fiyat - 19 78 23 87 48 8 5

Kosullan

Reklam 5+ - 2,25+0,9 3.07+107 2,83+x1,2 2,75%1,2 2564125 1,43 0,21

5 5 9 3 3
Tek Yonli Anova *p<0,05

Katilimcilarin tercih edilen konut blyukligine gére konut satin alma
Olgegi alt boyutlari arasinda anlamli farkliigin olup olmadidi incelendiginde;
Konutun Buyukligld (p=0,001<0,05) ve Aile ve Cevresel Etkilesim
(p=0,001<0,05) alt boyutlarinin tercih edilen konut tipine goére ortalamalari
arasinda anlaml farkliigin oldugu gérilmektedir.

Konut Buyukliga alt boyutu incelendiginde; 0-50 m? konut tercih eden
katilimcilarin ortalamasi 7, 51-75 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi
5,25, 76-99 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 5,70, 100-130 m?
konut tercih eden katimcilarin ortalamasi 6,79, 131-175 m? konut tercih eden
katihmcilarin ortalamasi 7,18 ve 176 m? ve Ustl konut tercih eden katilimcilarin
ortalamasi ise 7,45'tir. Buna gore;tercih edilen konut biyuklugu arttik¢ca konut
blyukluigu alt boyutu puani da artmaktadir. Bunun tek istinasi 0-50 m? tercih
eden katiimcilardir. Bu gruptaki katilimci sayisinin ¢ok distk oldugu goéz
onlinde bulunduruldugunda ortalama degerlerin istatistiksel olarak tesadufi
nedenlere dayanmasi olasidir.

Aile ve Cevresel Etkilesim alt boyutu incelendiginde; 0-50 m? konut
tercih eden  katilimcilarin ortalamasi 15, 51-75 m? konut tercih eden
katilimcilarin ortalamasi 6,75, 76-99 m? konut tercih eden katiimcilarin
ortalamasi 10,48, 100-130 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 10,80,
131-175 m? konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi 10,93 ve 176 m?2 ve Ustu
konut tercih eden katilimcilarin ortalamasi ise 9,35'tir. Buna gore; 131-175 m?
blylkligunde konut tercih eden katimcilarin gelecekte satin alacaklar konutta
aile ve cevresel etkilesime en ¢ok énem veren katilimcilar oldudu, en az 6nem
veren grubun ise 51-75 m? bayudkliginde konut tercih eden katiimcilar oldugu
gorulmektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Barinma ve sosyal gereksinimleri karsilamak igin Uretilen konutlar,
glnumuzde tuketicilerin imaj ve sosyal prestijlerinin de bir gostergesi haline
gelmistir. Turkiye'de Ozellikle kentlesme ve hizli niifus artisina paralel olarak,
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konut sektérindeki buyime teknolojik yeniliklerin sektére girmesine ve
teknolojik yeniliklerin sektdre girmesi de hem urin cesitliliginin sunulmasina
hem de rekabetin giderek artmasina neden olmustur.

Yazin incelendiginde; konut talebinin tiketicilerin sosyo-ekonomik
durumu ile yakindan iligkili oldugunu goéstermistir. Bir tuketim araci olarak
konutun ¢ogu insanin dmrinde ya hi¢ ya da bir kez sahip olabilecegdi bir varlik
oldugu dikkate alindiginda, konutun fiyatinin ve tiketicilerin 6deme gtiglerinin
konut talebindeki etkisi ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu nedenle farkli hane halklari
turlerine goére cesitli buylklik ve nitelikte konutlar Uretiimeye baslanmis,
ozellikle uzun vadeli konut finansmani sistemi olan Mortgage ile 10-20 gibi uzun
dénemlerde 6deme imkanlari sunulmustur.

Konut sektoriindeki rekabet yapisi ve surekli olarak degisiklik gosteren
tiketici ihtiyagc ve talepleri, konut pazarlamasinda musteri odakli ve bireysel
¢bzumlere dayali stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmistir.

Pazarlama karmasi; fiyat, tutundurma, dagitim ve Urin bilesenlerini
hedef kitleye gore en uygun diizeyde kullanarak konut pazarlamasi stratejilerini
bir adim daha ileriye goétirmeyi hedeflemektedir. Dider taraftan isletmeler
pazarlama faaliyetlerini makro ve mikro ¢evre igerisinde yuritar. Makro c¢evreyi;
ekonomik, demografik, politik- hukuki, sosyal- kdltirel, dogal ¢evre ile teknoloji
olustururken, mikro gevreyi; musteriler, kamuoyu, pazarlama aracilari ve araci
tedarikgileri  olusturmaktadir. isletmelerin (retim, satis ve pazarlama
asamalarinda hem mikro hem de makro gevreyi tim sureglerine dahil etmeleri
ve yonetmeleri gerekmektedir.

Pazarlama stratejilerini kullanma asamasinda isletmelerin, tiketicilerin
konut satin alma davraniglarini, dedisen sosyo-ekonomik durumlarini, yasam
tarzlarini ve degisen konut tercihlerini dogru analiz etmeleri artan rekabet
ortaminda buylk bir avantaj saglayacaktir. Bu noktadan hareketle makale
kapsaminda tlketicilerin konut satin alma davranislari analiz edilerek ve
tlketicilerin karar alma kriterleri dikkate alinarak tlketici odakli pazarlama
stratejilerinin gelistirilebilmesi hedeflenmistir.

Arastirmaya katllan ve konut satin alma potansiyeli bulunan
katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekildedir: Arastirmaya katilan kadin ve
erkeklerin orani esitlik géstermektedir. Yas grubu olarak 26-35 yas grubu en
yogun katihm gosteren grubu gosterirken bu grubu, 16-25 ve 36-45 yas grubu
takip etmektedir. Ailedeki birey sayisi acisindan ailedeki birey sayisi 4 olan
katilimcilarin yogunlukta oldugu gérilmektedir. Katilimcilarin biyidk bolimandn
aylik ortalama gelir diizeyi 3000 ile 4999 TL arasindadir. Katilimcilarin buyuk
bolimundn konut mulkiyeti kira iken, konut mulkiyeti kendine ya da ailesine ait
olan katihmcilar tim katimcilarin yarisina yakinini olusturmaktadir. Tarkiye
ortalamasi ise %60'tir. Katilimcilarin ¢ok buyik bir bélimi apartman dairesinde
ikamet ederken, apartman dairesini mistakil ev takip etmektedir. Katilimcilarin
neredeyse yarisi mustakil ev tercih ederken, mustakil ev tercihini apartman
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dairesi ve villa takip etmektedir. Tercih edilen konut blyuklUklerine gére, en ¢ok
tercih edilen konut buyukliginidn 100 ile 130 metre kare arasindaki konutlar
oldugu gérulmektedir. 100 metre karenin altinda konut tercih edenlerin orani
sadece %12'dir. Bu bilgi literatlirdeki ¢alismalarla da uyumludur. Katilimcilarin
tercih ettikleri konut 6zellikleri sirasiyla; konutun konumu, kredi 6deme ve fiyat,
konutun buyldklaga, mimari dzellikleri, gelecekteki gelir etkisi ve reklamdir.

Arastirma kapsaminda konut satin alma d6lgeginde yer alan maddelere
iliskin frekans tablolarina yer verilmistir. Bu bulgulardan elde edilen bazi
sonuglar 6nem tasimaktadir. Ailesinin oturdugu ev tipinden memnun olan
katilimcilar, tim katilimcilarin yarsindan fazlasini olusturmaktadir. Bir ifadeye
katilma orani (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini veren katilimcilarin
toplami) %75 ve Uzerinde olmasi durumuna gore katilimcilarin gelecekte konut
satin alirken hangi kriterleri 6n plana g¢ikardiklari tespit edilebilir. Buna goére
katihmcilarin gelecekte konut satin alirken en ¢cok énem verecekleri 6zellikler
sirasiyla; aylik gelir, konut fiyati, konutun dayaniklihdi, malzeme ve isgilik
kalitesi, sehir merkezine yakinhk, disik faizli, uzun vadeli kredi imkanlari ve
6deme kosullari ile yasam tarzidir.

Arastirmada kadin ve erkeklerin tercih edilen konut tipleri arasinda
anlamli bir farkin oldugu sonucuna variimistir. Buna gére, mustakil ev tercih
eden erkeklerin orani kadinlardan fazla iken, villa tercih eden kadinlarin orani
erkeklerden oldukga ylUksektir. Tercih edilen ev buyukligu agisindan da kadin
ve erkelerin tercihleri arasinda dnemli farkliliklar gériimektedir: 100 metre ile
130metre kare arasinda konut tercih eden erkeklerin orani kadinlardan daha
yuksekken, 131 ile 175 metre kare arasinda konut tercih eden kadinlarin orani
erkeklerden daha yuksektir.

Gelir gruplar arasinda konut satin alma alt Odlgekleri arasinda da
anlamli farkhliklar tespit edilmistir. Buna goére; katiimcilarin gelir dlizeyi arttikga
satin almayi planladiklari konutun 6zellik ve nitelikleri de artis géstermektedir.
Benzer sekilde yuksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin gelecekte konut satin
alirken aile ve gevrenin kararlarindan daha fazla etkilenecekleri tespit edilmistir.
Diger taraftan en dusuk gelir dizeyine sahip katihmcilar haricinde gelir dizeyi
arttikca konut satin alma kararinda reklamin etkisi o derece artmaktadir.
Ozellikle konut piyasasindaki rekabetin etkisiyle firmalarin  reklam
kampanyalarinin pazarlama stratejilerinde ve maliyet hacimlerinde blyik paya
sahip olduklari bilinmektedir. Bu analiz ile firmalarin reklam ve imaja yaptiklari
yatirrmin hedef kitlesinin daha ¢ok gelir diizeyi yiksek tiketicilerin oldugunu
sOylemek mimkunddr.

Konut miulkiyetine gbre konut satin alma alt Olgekleri arasinda da
anlaml farkliliklar elde edilmistir. Konut mulkiyeti kendisine ve ailesine ait olan
katilimcilar gelecekte satin alacaklari konutun Ozellik ve niteligine daha ¢ok
o6nem verirken, kira ya da lojmanda ikamet eden katilimcilarda bu deger daha
dislktlr. Gelecekte konut satin alirken sosyal etkilere en ¢ok édnem verecek
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olan grup konut milkiyeti kendisine ve ailesine ait olanlar iken, en az 6nem
verecek olanlar lojmanda ikamet edenlerdir. Diger taraftan gelecekte konut satin
alirken aile ve gevrenin gorislerini en ¢ok dubleks apartman dairesinde oturan
katilimcilar dikkate alirken, aile ve c¢evre etkilesimine en az villada oturan
katilimcilar Snem vermektedir.

Katilimcilarin tercih ettikleri konut tipi agisindan konut satin alma alt
Olcekleri arasinda da anlamli farkhliklar mevcuttur. Dubleks apartman dairesi ve
villa tercih eden katilimcilarin gelecekte satin alacaklari konutun saglayacagi ek
faydalari dikkate alirken, en az énem veren katilimcilar ise mistakil ev tercih
edenlerdir. Literatlire uygun olarak elde edilen bu sonug, yasam tarzi agisindan
daha luks tercihleri olan tiketicilerin konutta da ek faydalari 6n plana ¢ikardigini
g6stermektedir. Konutun saglayacagi ek faydalarin merkezi 1sitma sistemi ve
glvenlik hizmetleri gibi hizmetler oldugu dusunuldiginde bu bilgi énem
tasimaktadir. Mustakil ev tercih eden katihmcilar gelecekte satin alacaklari
konutun uretici, satici ve gelir etkisini en ¢ok dnemseyenlerdir. Gelecekte satin
almay! disundigi konutun Uretici, satici ve gelir etkisini en az dnemseyen
grup ise villa tercih eden katilimcilardir.

Goéraldagu gibi tuketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik &zellikleri
konut tercihlerini etkiledigi gibi mevcut konut turleri ve yapisal 6zellikleri de
gelecekteki konut tercihlerini etkilemektedir. MUgsteri odakli pazarlama stratejileri
gelistirecek olan igletmelerin; hedef kitlelerinin bu ihtiya¢ ve taleplerini analiz
ederek Urun gesitliligini, Grin kalite ve fiyatlandirma stratejilerini bu bilgi 1s1ginda
yeniden yapilandirmalari artan rekabet ortaminda buydk bir avantaj elde
etmelerini saglayacaktir.
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