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RESUME:

L'entreprise doit prendre en compte les éléments de l'environnement dans
lequel elle est impliquée lors de la définition des stratégies. Les consommateurs qui
constituent le marché cible constituent I'un des éléments environnementaux les plus
difficiles pour les entreprises. L’entreprise qui analyse et reconnait bien son public
cible offre des solutions appropriées en estimant la motivation des consommateurs.
En raison du fait que Dl’analyse des comportements des consommateurs offre
d’importants avantages en termes de gestion du marketing, d’évaluation et d’analyse
des opportunités de marché pour les entreprises. Les activités de marketing, qui se
réalisent apres la segmentation du marché et la sélection du marché cible, qui est
I’'une des principales stratégies du marketing, peuvent étre possibles en déterminant
les besoins, les demandes et les attentes du consommateur. Ainsi, chaque activité
réalisée pour la gestion des ¢léments du mix marketing influe sur le comportement
des consommateurs a 1’égard des produits et services proposés par I’entreprise.

Pour déterminer la décision du marché, il est essentiel d'analyser et de
déterminer les facteurs qui influent de manicére décisive sur la décision du
consommateur, savoir quoi, pourquoi, quand, comment il achéte ou pourquoi il ne
'achéte pas. Le processus de décision du consommateur comprend plusieurs étapes
qu’il doit suivre lorsqu’il prend une décision d’achat. Le processus de décision
d'achat commence par la reconnaissance d'un besoin ou la résolution d'un probléme,
se poursuit par le comportement d'achat qui permettra d'éliminer les troubles qui
naissent chez le consommateur et de continuer a suivre les sentiments ressentis par le
consommateur apres l'achat. L'influence du mécanisme de décision d'achat du
consommateur comprend les efforts de marketing et les facteurs internes du
consommateur tels que le niveau de motivation, la personnalité, la perception,
I'apprentissage et I'attitude.

L'un des domaines dans lesquels l'analyse du comportement d'achat du
consommateur devient importante est le marketing de service. Le marketing de
service a commencé a se développer en tant que sous-discipline du marketing en
raison de l'insuffisance du marketing de produit traditionnel pour résoudre les
problémes liés aux services. La commercialisation des services est différente de la
commercialisation des biens. Le paquet d'avantages, fourni aux clients, découle de
I'expérience de service créée avec soin par l'entreprise du fournisseur de services. Un
¢lément central du marketing de services est la consommation de processus plutot
que la sortie de consommation d'un consommateur de services. Le consommateur ou
l'utilisateur pergoit le processus de production comme une partie de la consommation
de service. Lorsqu'un produit physique est consommé, les clients l'utilisent eux-
mémes. autrement dit, ils consomment le résultat du processus de production. D'autre
part, les clients consommateurs de services pergoivent le processus de production de
services et sont généralement impliqués dans la phase de processus.
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Le but de cette étude est d'analyser le marketing immobilier a évaluer dans la
catégorie marketing de services, en termes de comportement du consommateur. Le
secteur immobilier turc a représenté environ 8,4% du PIB au cours de la derniére
décennic et, en ce sens, il est devenu l'un des secteurs les plus importants de
I'économie du pays. Selon un rapport intitulé «Gayrimenkul ve Konut Sektoriine
Bakis» préparé par Emlak Konut (2018), le secteur du logement en Turquie s'est
développé trés rapidement au cours des quinze derniéres années. Que le prix et le
processus de prix du logement soient corrects ou pas, est I'un des points importants
discutés en termes socio-économiques, est un indicateur important pour I'ensemble
de 1'économie et €¢galement pour le secteur immobilier. Néanmoins, il est indiqué que
la difficulté a fixer les prix et a déterminer le prix correct résulte des éléments causés
par des facteurs humains plus difficiles a mesurer et que, par conséquent, les
comportements deviennent dominants de temps a autre. En conséquence, dans cette
étude, il a été décidé de mettre I’accent sur le comportement des consommateurs
dans le marketing immobilier.

La partie théorique de I’étude comprend deux parties principales: le
comportement d’achat des consommateurs est examiné dans la premiére partie et le
service marketing dans la deuxiéme partie. Dans la troisiéme partie et également la
partie recherche de I’étude, une recherche est effectuée afin de déterminer les
facteurs qui influent sur les décisions immobili¢res des consommateurs.

L'entreprise doit prendre en compte les éléments de l'environnement dans
lequel elle est impliquée lors de la définition des stratégies. Les consommateurs qui
constituent le marché cible constituent I’un des éléments environnementaux les plus
difficiles pour les entreprises. La raison en est I’imprévisibilité de la réaction des
consommateurs avant que les conditions environnementales ne changent, méme s’ils
sont affectés. L’entreprise qui analyse et reconnait bien son public cible offre des
solutions appropri¢es en estimant la motivation des consommateurs. Lorsque les
stratégies de marketing appropriées sont développées pour les consommateurs qui se
distinguent par des caractéristiques similaires, les réactions positives émanent des
consommateurs et ces réactions se tournent vers les entreprises avec l'augmentation
du volume des ventes, de la part de marché et de la fidélité des clients.

Pour déterminer la décision du marché, il est essentiel d'analyser et de
déterminer les facteurs qui influent de manicére décisive sur la décision du
consommateur, savoir quoi, pourquoi, quand, comment il achéte ou pourquoi il ne
l'achéte pas. Lorsque nous examinons les modeles de comportement des
consommateurs, deux distinctions sont observées dans la littérature: Des modéles
descriptifs - comportementaux traditionnels qui fondent le comportement des
consommateurs sur des motivations et des modeles définitifs - comportementaux
modernes qui illustrent la fagon dont le comportement des consommateurs se
produit. Les modeles de comportement descriptifs expliquent les modeles de
comportement des consommateurs en se basant sur leur motivation pour une raison
quelconque; D'autre part, les modeles définitifs tentent d'expliquer comment et
pourquoi les consommateurs prennent leurs décisions d'achat.

Les facteurs influant sur le comportement du consommateur et le processus de
décision d'achat sont généralement les suivants: Facteurs psychologiques, personnels,
sociaux et culturels. Le processus de décision du consommateur comprend plusieurs
étapes qu’il doit suivre lorsqu’il prend une décision d’achat. L'influence du
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mécanisme de décision d'achat du consommateur comprend les efforts de marketing
et les facteurs internes du consommateur tels que le niveau de motivation, la
personnalité, la perception, l'apprentissage et l'attitude. Le processus de décision
d'achat commence par la reconnaissance d'un besoin ou la résolution d'un probléme,
se poursuit par le comportement d'achat qui permettra d'éliminer les troubles qui
naissent chez le consommateur et de continuer a suivre les sentiments ressentis par le
consommateur apres 1'achat.

La détermination des facteurs qui affectent le comportement du consommateur
est également importante en termes de marketing de services. Etant donné que les
efforts de commercialisation des produits physiques, traditionnellement développés,
restent incapables de résoudre certains problémes de commercialisation des produits
de service, il en résulte le développement du concept de marketing de service. La
commercialisation des services est différente de la commercialisation des biens. Le
paquet d'avantages, fourni aux clients, découle de l'expérience de service créée avec
soin par I'entreprise du fournisseur de services.

Un ¢élément central du marketing de services est la consommation de processus
plutdot que la sortie de consommation d'un consommateur de services. Le
consommateur ou l'utilisateur percoit le processus de production comme une partie
de la consommation de service. Lorsqu'un produit physique est consommé, les
clients l'utilisent eux-mémes. autrement dit, ils consomment le résultat du processus
de production. D'autre part, les clients consommateurs de services pergoivent le
processus de production de services et sont généralement impliqués dans la phase de
processus. Ces différences entre les services et les produits ameénent les chercheurs a
ajouter des ¢léments humains, des preuves physiques et des composants de processus
aux composants marketing des services, en plus des composants du mix marketing.
c'est-a-dire le produit, le prix, la distribution et la promotion.

En raison de la synchronicité¢ des services, il est possible d’observer
immédiatement si le consommateur est satisfait du service qu’il recoit apres
I’utilisation du produit, car il s’agit d’un processus d’interaction entre le producteur
et le consommateur. Le processus de prise de décision du service des consommateurs
peut étre considéré comme un processus en trois étapes: I’étape avant I’achat du
service, 1’étape de la rencontre du consommateur avec le service et 1’étape apres la
rencontre du service.

Le secteur immobilier est examiné dans la partie recherche de 1’étude. Le but
de I’étude est de déterminer les facteurs influant sur le comportement d’achat des
consommateurs dans le choix du logement. Dans cette recherche, on cherche a
déterminer les effets des informations démographiques, les caractéristiques des biens
immobiliers des consommateurs qu’ils habitent et les modes de vie des
consommateurs sur le choix du logement qu’ils choisiront a I’avenir.

Le modele d'étude est constitué en se basant sur I'¢tude de Beamish et al.
(2001) et Lee (2005). Dans le modele de recherche, il est déterminé les
caractéristiques de la maison des individus qu'ils vivent dans la situation actuelle et
les informations démographiques en tant que variables indépendantes, il est essayé
de mesurer l'effet de ces deux variables sur le style de vie et est considéré comme le
style de vie des individus. comme variable indépendante affectant les préférences de
la maison. Les propriétés de la maison sont indiquées en tant que sous-dimensions de
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la variable indépendante; structure, age, taille, forme, statut d'usage et propriété de la
maison actuelle. Les variables indépendantes des informations démographiques sont
les sous-dimensions de genre, age, éducation, revenu, province et profession. En tant
gue sous-dimensions de la variable dépendante du mode de vie et de la variable
indépendante, il existe des sous-dimensions des caractéristiques de bien-étre,
sociales, d'habitat et technologiques. La variable dépendante de la préférence de
maison comprend la préférence de maison idéale, les caractéristiques de la maison, le
lieu de vie et I'emplacement des sous-dimensions de la maison.

Les hypothéses suivantes sont développées conformément au modele congu
pour tester les objectifs de 1’étude sur la base des revues de littérature nécessaires:

HI: 1l y a une différence significative dans le style de vie en termes de
caractéristiques de la maison.

H2: 11 existe une différence significative de style de vie en termes
d’information démographique.

H3: 1l existe une relation significative entre le mode de vie et les préférences de
la maison.

Dans cette ¢tude, la méthode d’échantillonnage simple a été utilisée comme
méthode de collecte de données. Une méthode d'enquéte a été utilisée pour collecter
les données a utiliser pour mesurer la relation. Le sondage a été préparé en ligne et
envoy¢ aux répondants. Au total, 278 sondages ont été obtenus.

Dans I’analyse de 1’étude, la relation entre les caractéristiques de la maison et
le mode de vie a été étudiée. Tout en regardant la relation entre les caractéristiques
de la maison et le style de vie, il est indiqué qu’il existe une relation significative
entre la forme de I’immobilier et les propriétés technologiques que I’immobilier doit
avoir. Dans la présente étude, si ’on examine la relation entre informations
démographiques et dimensions du mode de vie, on obtient une relation significative
entre le sexe et les caractéristiques technologiques, et on a constaté que les
caractéristiques technologiques de la maison sont plus importantes pour les hommes.
En outre, il est détecté qu'il existe une relation significative entre le genre et la
dimension de bien-étre. De plus, il existe une relation significative entre I’age et le
bien-étre dans les informations démographiques.

La relation entre les informations démographiques des individus et les
caractéristiques de la propriété dont ils disposent est également abordée. Dans
I’étude, il existe une relation significative entre 1’age des individus et 1’age de la
propriété, la taille de la propriété, la propriété de la propriété et la forme de la
propriété. On observe que la province ou vivent les individus est liée a I’age de la
propriété et a sa taille. Toujours dans la présente étude, le revenu du ménage est li¢ a
la taille, a la structure, a la propriété, a la forme et a I’utilisation de la propriété.

En examinant la relation entre les dimensions du mode de vie et les décisions
de préférence du domicile, on constate que la dimension sociale et la dimension de
I’espace de vie et la dimension technologique sont efficaces pour choisir un lieu de
vie; de plus, on constate que la dimension technologique, la taille de 1’espace de vie
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et la dimension sociale sont efficaces sur I’emplacement de la maison. La dimension
technologique a un effet sur le choix idéal de la maison et sur ses caractéristiques.

Il est important de souligner les points suivants pour guider la vie
professionnelle.

Il a été constaté que le genre est important dans les comportements des
consommateurs et il est suggéré que les entreprises puissent insister sur le genre dans
leurs messages qu’elles essaient de transmettre pour le marketing immobilier.

Etant donné que les caractéristiques technologiques ont une incidence sur le
choix de la maison, il est précisé¢ que si les caractéristiques technologiques ont une
incidence sur la perception de luxe des propriétés de biens immobiliers, et si les
propriétés ont des caractéristiques plus technologiques, elles pourraient étre plus
déterminantes dans les décisions d'achat.

Comme il existe une relation significative entre 1'age de l'individu, 1'age, la
taille, le propriétaire, la forme de la propriété et le bien-étre dans les résultats de
I'étude, il pourrait étre un guide pour les entreprises du marché immobilier afin de
mettre en place un marketing approprié. efforts en fonction de la période d'dge en
tenant compte du cycle de vie des individus.

On voit que le revenu, qui est le facteur principal dans de nombreuses décisions
d’achat, est également un facteur important dans les décisions immobiliéres et il est
suggéré que ’analyse du niveau de revenu du marché cible par les entreprises est le
facteur principal de 1’évolution économique. détermination de 1'étude du produit
correct et du prix correct et de la promotion correcte.

On considere également que le réexamen et la mise en ceuvre de I'é¢tude par
région ou méme par province constitueront un guide pour une meilleure
reconnaissance des consommateurs sur le marché et une différenciation de la
concurrence.
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ABSTRACT:

The business has to consider the elements of the environment in which it is
involved while determining strategies. One of the most challenging environmental
elements for businesses is the consumers who occur the target market. The business
that analyzes and recognizes its target audience well, offers appropriate solutions by
estimating how consumers will be motivated. Because of the fact that, analyzing
consumer behaviors provides great benefits in marketing management, in the
evaluation and analysis of market opportunities for the businesses. The marketing
activities, realizing after the market segmentation and target market selection, which
is one of the main strategies of marketing, can be possible by determining the needs,
demands and expectations of the consumer. Thus, every activity carried out for the
management of the marketing mix elements, affects the behavior of consumers
towards the products and services offered by the business.

It is essential for determining market decision to analyze and determine which
factors are effective on consumers' decisions to learn what, why, when, how they are
buying or why they are not. The consumer decision-making process consists of
several steps that the consumer experiences while making a purchase decision.
Purchasing decision process starts with the recognition of a need or confronting a
problem, continues with the purchase behavior that will eliminate the unrest coming
into existence in the consumer and keep going with the feelings experienced by the
consumer after the purchase. The influence of the consumer's purchasing decision
mechanism consists of the marketing efforts and the consumer's internal factors such
as the level of motivation, personality, perception, learning and attitude.

One of the fields in which analyzing of the consumer's purchasing behavior
become important is service marketing. Service marketing has started to develop as a
sub-discipline of marketing as a result of insufficient traditional product marketing in
solving problems related to services. The marketing of services is different from the
marketing of goods. The advantages package, provided to clients, is derived from the
service experience created carefully by the service provider business. A central part
of service marketing is the process consumption rather than the consumption output
of a service consuming. The consumer or user perceives the production process as a
part of the service consumption. While a physical product is consumed, the clients
use the product themselves; in other words, they consume the result of the production
process. On the other hand, service consumer clients, perceive the service production
process and are generally involved in the process phase.

The purpose of this study is to analyze the real estate marketing to be evaluated
in the service marketing category, in terms of consumer behavior. Turkey's real
estate sector has accounted for about 8.4% of GDP in the last decade and in this
sense it has become one of the most important sectors of the economy in the country.
According to a report being named “Gayrimenkul ve Konut Sektoriine Bakis” which
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Is prepared by Emlak Konut (2018), the Turkish housing sector has developed very
rapidly in the last fifteen years. Whether the pricing and the process in housing prices
is correct or not that, is one of the important points discussed in socioeconomic
terms, is an important indicator for the whole economy and also for the real estate
sector. Nevertheless, it is stated that the difficulty in pricing and in determining of
the right price are resulted from the elements which are caused by human who is
more difficult to measure and accordingly behavior patterns, become dominant from
time to time. Accordingly, in this study, it is decided to focus on consumer behavior
in real estate marketing.

The theoretical part of the study consists of two main parts: The consumer
purchasing behavior is examined in the first part and service marketing in the second
part. In the third and also the research part of the study, a research is carried out in
order to be determined the factors affecting the real estate decisions of the
consumers.

The business has to consider the elements of the environment in which it is
involved while determining strategies. One of the most challenging environmental
elements for businesses is the consumers who occur the target market. The reason for
this is the unpredictability of how the consumers will react before changing
environmental conditions even though they are affected. The business that analyzes
and recognizes its target audience well, offers appropriate solutions by estimating
how consumers will be motivated. When the appropriate marketing strategies are
developed for the consumers who are distinguished by similar characteristics,
positive reactions come from the consumers and these reactions turn to business with
the increase in sales volume, market share and client loyalty.

It is essential for determining market decision to analyze and determine which
factors are effective on consumers' decisions to learn what, why, when, how they are
buying or why they are not. When the consumer behavior models are examined, two
distinctions are observed in the literature: Descriptive — traditional- behavioral
models that base consumers’ behavior on drives and definitive — modern- behavioral
models that illustrate how behavior of consumers occurs. Descriptive behavior
models explain the behavior patterns of consumers basing upon their motivation for
any reason; on the other hand, definitive models try to explain how and why
consumers make their purchasing decisions.

Factors affecting consumer behavior and purchasing decision process are
generally as follows: Psychological, personal, social and cultural factors. The
consumer decision-making process consists of several steps that the consumer
experiences while making a purchase decision. The influence of the consumer's
purchasing decision mechanism consists of the marketing efforts and the consumer's
internal factors such as the level of motivation, personality, perception, learning and
attitude. Purchasing decision process starts with the recognition of a need or
confronting a problem, continues with the purchase behavior that will eliminate the
unrest coming into existence in the consumer and keep going with the feelings
experienced by the consumer after the purchase.

Determining of the factors which affects consumer behavior is also important
in terms of service marketing. Since the traditionally developed marketing efforts for
physical products remain incapable towards some problems in the marketing of
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service products it leads to the development of the concept of service marketing. The
marketing of services is different from the marketing of goods. The advantages
package, provided to clients, is derived from the service experience created carefully
by the service provider business.

A central part of service marketing is the process consumption rather than the
consumption output of a service consuming. The consumer or user perceives the
production process as a part of the service consumption. When a physical product is
consumed, the clients use the product themselves; in other words, they consume the
result of the production process. On the other hand, service consumer clients,
perceive the service production process and are generally involved in the process
phase. These differences between service and product lead researchers to add human,
physical evidence and process components to service marketing components in
addition to components of marketing mix; that is, product, price, distribution, and
promotion.

Because of the synchronicity of services, it is possible to observe immediately
whether the consumer is satisfied with the service they receive after the use of the
product as it is a process of interaction between the producer and the consumer. The
consumers’ decision-making process of service can be considered as a three-stage
process: The stage before the service purchase, the stage of the consumer's encounter
with the service and the stage after encounter the service.

The real estate sector is examined in the research section of the study. The aim
of the study is to determine the factors affecting the buying behavior of consumers in
the choice of house. In this research, it is tried to be determined the effects of
demographic information, the characteristics of the real property of consumers that
they live and the lifestyles of the consumers on the house choice of the consumers
that they will make in the future.

The study model is constituted by basing on the study of Beamish et al., (2001)
and Lee (2005). In the research model, it is determined the individuals’ house
characteristics that they live in the current situation and demographic information as
independent variables, it is tried to measure the effect of these two variables on the
lifestyle and it is considered the lifestyle of the individuals as the independent
variable affecting the house preferences. House properties are indicated as the sub-
dimensions of independent variable; structure, age, size, shape, usage status and
ownership of the current house. The independent variables of demographic
information are gender, age, education, income, province and profession sub-
dimensions. As sub-dimensions of lifestyle dependent and independent variable,
there are sub-dimensions of welfare, social, habitat and technological features. House
preference dependent variable consists of ideal house preference, characteristics of
the house, living place and location of the house sub-dimensions.

The following hypotheses are developed in accordance with the model
designed to test the purposes of the study based on the necessary literature reviews:

H1: There is a significant difference in life style in terms of house features.

H2: There is a significant difference in lifestyle in terms of demographic
information.
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H3: There is a significant relationship between lifestyle and house preference.

In the study, the easy sampling method was used as the data collection method.
Survey method was used to collect data to be used to measure the relationship. The
survey was prepared online and delivered to the respondents. A total of 278
answered surveys were obtained.

In the study analysis, at first, the relationship between the house characteristics
and lifestyle was investigated. While looking at the relationship between house
characteristics and lifestyle, it is stated that there is a significant relationship between
the shape of the real estate and the technological properties that the real estate must
have. In the current study, while looking at the relationship between demographic
information and lifestyle dimensions, it is obtained a significant relationship between
gender and technological characteristics, and it is found that the technological
features of the house are more important for men. In addition, it is detected that there
is a significant relationship between gender and welfare dimension. Moreover, there
is a significant relationship between age and welfare in the demographic information.

The relationship between the demographic information of individuals and the
characteristics of the property they have is also discussed. In the study, there is a
significant relationship between the age of the individuals and the age of the
property, the size of the property, the ownership of the property and the form of the
property. It is observed that the province where individuals live is related to the age
of the property and the size of the property. Again in the current study, household
income is related to the size, structure, ownership, shape and use of the property.

Looking at the relationship between lifestyle dimensions and home preference
decisions, it is found that social dimension and living space dimension and
technological dimension are effective in choosing living place; moreover, it is seen
that technological dimension, living space size and social dimension are effective on
the location of the house. Technological dimension has an effect on ideal house
selection and home features.

It is important to emphasize the following points in terms of guiding the
professional life.

It is found that gender is important in consumer behaviour and it is suggested
that businesses can emphasize gender in their messages they are trying to give for
real estate marketing.

Since the technological features has effect on the choice of house, it is stated
that if the technological features take place in the luxury perception of properties of
real estates, and if the real estates have more technological feature, it could be more
determinant in purchasing decisions.

As there is a significant relationship between the age of individual, the age, the
size, the ownership, the shape of the property and welfare in the study findings, it
could be a guide for the businesses in the real estate market to make appropriate
marketing efforts according to the age period by taking into account the life cycle of
individuals.
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It is seen that income, which is the main factor in many purchasing decisions,
is also an important factor in real estate decisions and it is suggested that analyzing
the income level of the target market by businesses in a good way is the leading
factor on the determination of study of correct product and correct price and correct
promotion.

It is also considered that reconsideration and implementation of the study according
to regions or even provinces will be a guide for better recognition of the consumers
in the market and a guide for differentiation in the competition.
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OZET:

Isletme stratejiler belirlerken icerisinde bulundugu gevrenin elemanlarini goz
oniinde bulundurmak zorundadir. Isletmeler icin kontrol altina almasi en zor olan
cevre elemanlarindan biri de hedef pazarini olusturan tiiketicilerdir. Hedef kitlesini
Iyi analiz edip taniyan bir isletme, tiiketicilerin nasil giidiilenecegini tahmin ederek
uygun ¢oziimler sunar. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmeler
acisindan pazarlama yonetiminde, pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve
analizinde c¢ok biiylik faydalar saglar. Pazarlamanin temel stratejilerinden olan pazar
boliimlendirme ve hedef pazar seciminden sonra gerceklestirilecek pazarlama
faaliyetleri tiiketici ihtiyag, istek ve beklentilerinin tespit edilebilmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimine yonelik
yapilan her faaliyet, tiiketicilerin isletmenin sundugu iirlin ve hizmetlere olan
davranisini etkilemektedir.

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil satin aldigin1 veya neden satin
almadigin1 6grenmek i¢in kararlar1 tizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu analiz
edip belirleyebilmek pazarlama kararlarinin belirlenmesi i¢in biiyilk O6nem
tasimaktadir. Tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin satin alma karar1 alirken
yasadig1 ¢esitli adimlardan olusmaktadir. Satin alma karar siireci ihtiyacin fark
edilmesi ya da bir problemle karsilasilmasi ile baslar, tiiketicide olusmus olan
huzursuzlugu giderecek satin alma davranisi ile devam ederek satin alma sonrasi
tilkketicide yasanan duygular ile devam etmektedir. Tiiketicinin satin alma karari
mekanizmasiin etkileyicileri giidiilenme seviyesi, kisilik, algilama, 6grenme ve
tutum gibi tiiketicinin igsel faktorleri ile pazarlama c¢abalarindan olugsmaktadir.

Tiiketicinin satin alma davraniginin analiz edilmesinin 6nem kazandigi
alanlardan birisi hizmet pazarlamasidir. Hizmet pazarlamasi, hizmetlere yonelik
sorunlarin ¢oziimiinde geleneksel mamul pazarlamasinin yetersiz kalmasi sonucunda
pazarlamanin alt disiplini olarak gelismeye baslamistir. Hizmetlerin pazarlanmasi,
mallarin pazarlanmasindan farklidir. Miisterilere saglanan avantajlar paketi, hizmet
sunan isletme tarafindan dikkatle olusturulan hizmet deneyiminden elde
edilmektedir. Hizmet pazarlamasinin merkezi bir parcasi, bir hizmetin tiikketiminin
tikketim ¢iktisindan ziyade siire¢ tliiketimi olmasidir. Tiiketici veya kullanici, iiretim
stirecini hizmet tiiketiminin bir pargasi olarak algilamaktadir. Fiziksel bir iiriin
tilketilirken, miisteriler Uriinii kendileri kullanirlar, yani iiretim siirecinin sonucunu
tilkketmektedirler. Buna karsilik, hizmet tiiketen miisteriler, hizmet iiretim siirecini
algilamakta ve genelde siire¢ asamasinda yer almaktadirlar.

Bu calismanin amaci, hizmet pazarlamasi kategorisi icinde degerlendirilen
emlak pazarlamasinin tiiketici davranislari agisindan analizinin yapilmasidir. Tiirkiye
gayrimenkul sektorii, son on yil iginde GSYIH'nin yaklasik %8,4'iinii olusturmustur
ve bu anlamda iilke ekonomisinde en Onemli sektorlerden biri haline gelmistir.
Emlak Konut (2018) tarafindan hazirlanan “Gayrimenkul ve Konut Sektoriine Bakis”
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baslikli rapora gore Tiirk konut sektorii son on bes yillik siirecte ¢cok hizli bir gelisim
kaydetmistir. Sosyoekonomik bazda tartisilan 6nemli noktalardan biri olan konut
fiyatlarindaki seyir ve fiyatlamanin dogru olup olmamasi tiim ekonomi ve ayni
zamanda gayrimenkul sektorii i¢in dnemli bir gosterge olma 6zelligini tagimaktadir.
Ancak fiyatlandirmada yasanan sikintinin ve dogru fiyat tespitinin zor olmasinin,
Olclilmesi daha zor olan insan ve buna bagli davranis kaliplarindan kaynaklanan
unsurlarin zaman zaman baskin konuma gelmesinden kaynaklandigi belirtilmistir. Bu
dogrultuda bu c¢alismada emlak pazarlamasinda tliketici davramislar1 {izerine
egilmeye karar verilmistir.

Calismanin teorik boliimii iki ana kisimdan olugmaktadir: Birinci boliimde
tiikketici satin alma davranisi, ikinci boliimde ise hizmet pazarlamasi ele alinmaktadir.
Calismanin arastirma kismi olan ti¢ilincli boliimde tiiketicilerin emlak kararlarina etki
eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla bir aragtirma gergeklestirilmistir.

Isletmeler stratejiler belirlerken icerisinde bulundugu cevrenin elemanlarini
g6z Oniinde bulundurmak zorundadir. Isletmeler i¢in kontrol altina almasi en zor olan
cevre elemanlarindan biri de hedef pazarini olusturan tiiketicilerdir. Bunun nedeni
degisen c¢evre sartlarindan Once tiiketicilerin etkilendigi halde nasil tepki
vereceklerinin tahmin edilemeyisidir. Hedef kitlesini iyi analiz edip tanityan bir
isletme, tiiketicilerin nasil giidiilenecegini tahmin ederek uygun girdiler sunar.
Benzer oOzelliklerle ayrimi yapilan tiiketicilere uygun pazarlama stratejileri
gelistirildiginde tiiketicilerden olumlu tepkiler gelmekte, bu tepkiler satis hacminin
biliylimesi, pazar paymnin artmasi, artan miisteri sadakati gibi unsurlarla isletmeye
donmektedir.

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil satin aldigini veya neden satin
almadigim 6grenmek igin kararlar1 {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu analiz
edip belirleyebilmek pazarlama kararlarmin belirlenmesi i¢in biiyilk O6nem
tagimaktadir. Tiiketici davranis modelleri incelendiginde literatiirde iki ayrim
yapildig1 goriilmektedir: Tiiketicilerin davranislarini giidiilere dayandiran agiklayici —
geleneksel-davranis modelleri ve tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gosteren
tanimlayict —modern- davranis modelleri. Ag¢iklayict davranis modelleri tiiketicilerin
davranig sekillerini herhangi bir nedenden giidiilenmelerine baglayarak agiklamakta,
tanimlayict modeller ise tiiketicilerin satin alma kararlarim1 nasil ve neden
verdiklerini aciklamaya ¢aligmaktadir.

Tiiketici davranigini, satin alma karar siirecini etkileyen faktorler genel olarak
su sekildedir: Psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel faktorler. Tiiketicinin satin alma
karar1 alirken yasadig1 ¢esitli adimlar tiiketici karar verme siirecini olusturmaktadir.
Tiiketicinin satin alma karar1 mekanizmasinin etkileyicileri gilidiilenme seviyesi,
kisilik, algilama, 6grenme ve tutum gibi tiiketicinin igsel faktorleri ile pazarlama
cabalarindan olusmaktadir. Satin alma karar siireci ihtiyacin fark edilmesi ya da bir
problemle karsilasilmasi ile baslar, tiikketicide olusmus olan huzursuzlugu giderecek
satin alma davranisi ile devam ederek satin alma sonrasi tiiketicide yasanan duygular
ile devam etmektedir.

Tiiketici davraniginin etkileyen faktorlerin belirlenmesi hizmet pazarlamasi
acisindan da oOnemlidir. Geleneksel olarak fiziksel {riinlere yonelik olarak
gelistirilmis pazarlama ¢abalarinin, hizmet tirlinlerinin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan
bazi problemlere ¢oziim saglamakta yetersiz kalmasi, hizmet pazarlamasi kavraminin
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gelisimine yol a¢mustir. Hizmetlerin pazarlanmasi, mallarin pazarlanmasindan
farklidir. Miisterilere saglanan avantajlar paketi, hizmet sunan isletme tarafindan
dikkatle olusturulan hizmet deneyiminden elde edilmektedir.

Hizmet pazarlamasinin merkezi bir parcasi, bir hizmetin tiiketiminin tiiketim
ciktisindan ziyade siire¢ tiiketimi olmasidir. Tiiketici veya kullanici, iiretim siirecini
hizmet tiiketiminin bir parcasi olarak algilamaktadir. Fiziksel bir {iriin tiiketilirken,
miisteriler Uriini  kendileri  kullanirlar, yani iiretim siirecinin sonucunu
tilketmektedirler. Buna karsilik, hizmet tiiketen miisteriler, hizmet lretim siirecini
algilamakta ve genelde siire¢ asamasinda yer almaktadirlar. Hizmet ve {iriin
arasindaki bu farkliliklar, aragtirmacilarin hizmet pazarlamasinin bilesenlerine
pazarlama karmasinin unsurlar1 olan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak
insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ bilesenlerini eklemesine yol agmustir.

Hizmetlerin es zamanlilik 6zelliginden Gtiirti, tiretici ile tliketici arasinda bir
etkilesim siireci oldugundan tiiketicinin {iriin kullanimi sonrasinda aldigi hizmetten
memnun kalip kalmadigi hemen gozlenebilmektedir. Tiiketici hizmet karar alma
siirecini ii¢ asamal1 bir siire¢ olarak cle alinabilir: Hizmet satin alma Oncesi asama,
tiikketicinin hizmetle karsilagsmasi asamasi ve hizmetle karsilasma sonrasi agsama.

Calismanin arastirma boliimiinde emlak sektorii incelenmektedir. Arastirmanin
amaci tiiketicilerin ev tercihinde satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. Arastirmada bu amaca yonelik olarak demografik bilgiler,
tilkketicilerin mevcut durumda yasadiklar1 emlagin 6zellikleri ve tiiketicilerin yasam
tarzlarinin ileride yapacaklari ev tercihine olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmigtir.

Calisma modeli Beamish ve dig., (2001) ve Lee’nin (2005) c¢aligmalarina
dayandirilarak olusturulmustur. Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler olarak
bireylerin mevcut durumda yasadiklart ev Ozellikleri ve demografik bilgileri
belirlenmis, bu iki degiskenin yasam tarzi lizerindeki etkisi dlgiilmeye calisilmis ve
bireylerin yasam tarzi da ev tercihlerini etkileyen bagimsiz degisken olarak ele
alimmistir. Ev 6zellikleri bagimsiz degiskeninin alt boyutlari, mevcut evin; yapisi,
yast, buyukligi, sekli, kullaniom durumu ve sahipligi olarak belirtilmistir.
Demografik bilgiler bagimsiz degiskeni, cinsiyet, yas, egitim, gelir, il ve meslek alt
boyutlarindan olusmaktadir. Yasam tarzi bagimli ve bagimsiz degiskeninin alt
boyutlar1 olarak, refah, sosyal, yasam alani ve teknolojik ozellikler alt boyutlar
vardir. Ev tercihi bagimli degiskeni ise ideal ev tercihi, evin 6zellikleri, yasam yeri
ve evin konumu alt boyutlarindan olusmaktadir.

Gerekli literatiir incelemelerinden hareketle arastirmanin amaglarini test etmek
amaciyla tasarlanan model dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Ev 6zellikleri bakimindan yasam tarzinda anlamli bir fark vardir.
H2: Demografik bilgiler bakiminda yasam tarzinda anlaml bir fark vardir.
H3: Yasam tarzi ile ev tercihi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kolayda Orneklem yontemi
kullanilmistir.  Iligkiyi 6lgmede kullanilacak verilerin  toplanmasinda  anket
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yonteminden faydalanilmistir. Anket ¢evrimigi olarak hazirlanmis ve cevaplayicilara
iletilmistir. Anketlerin sonucunda toplam 278 cevaplanmis anket elde edilmistir.

Calisma analizinde once ev Ozellikleri ile yasam tarzi arasindaki iliskiye
bakilmistir. Ev 6zellikleri ve yasam tarzi arasindaki iliskiye bakildiginda oturulan
emlagin sekli ile emlagin sahip olmas1 gereken teknolojik 6zellikler arasinda anlamli
bir iliski oldugu belirtilmistir. Mevcut calismada demografik bilgiler ile yasam tarzi
boyutlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda cinsiyet ile teknolojik 6zellikler arasinda
anlamli bir iligki elde edilmis, erkekler icin evin teknolojik Ozelliklerinin daha
onemli oldugu goriilmiistiir. Ayrica yine cinsiyetin refah boyutuyla arasinda anlamli
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Demografik bilgilerden yas ile refah arasinda da
anlaml bir iliski vardir.

Bireylerin demografik bilgileri ile sahip olduklar1 emlagin 6zellikleri
arasindaki iliski de ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Calismada bireylerin yasi ile
emlagin yasi, emlagin biyiikliigli, emlagin sahipligi ve emlagin sekli arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bireylerin yasadiklari ilin emlagin yasi ve emlagin
biiyilikliigii ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Yine mevcut ¢aligmada hane geliri
emlagm biyiikligi, yapisi, sahipligi, sekli ve kullanimi gibi durumlarla iliski
i¢cerisindedir.

Yasam tarzi boyutlari ile ev tercihi kararlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda
yasam yeri se¢iminde sosyal boyutun ve yasam alani boyutunun ve teknolojik
boyutun etkili oldugu; evin konumu {izerinde de teknolojik boyut, yasam alanm
boyutu ve sosyal boyutun etkili oldugu goriilmektedir. ideal ev seciminde ve ev
ozelleri lizerinde ise teknolojik boyutun etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgularin profesyonel hayata yol gdstermesi bakimindan asagidaki
noktalarin vurgulanmasi énemlidir.

Cinsiyetin tiiketici davranislarinda 6nemli oldugu goriilmekte olup, isletmelerin
emlak pazarlamasi konusunda vermeye calistiklar1 mesajlarda cinsiyetlere vurgu
yapabilecekleri onerilmektedir.

Teknolojik 6zelliklerin ev tercihi {lizerinde etkisinin olmasinin, emlaklardaki
liks algisin1 olusturan 6zelliklerde yerini almasi ve emlaklarin daha fazla teknolojik
ozelliklere sahip olmasinin satin alma kararlarinda daha belirleyici olabilecegi
belirtilmektedir.

Caligma bulgularinda bireylerin yasimnin emlagin yasi, emlagin biiyiikligi,
emlagin sahipligi ve emlagin sekli ve refah arasinda anlamli bir iliski bulunmasi
emlak sektoriinde yer alan isletmelerin bireylerin yasam dongiisiinii géz Oniine
alarak, yas donemine uygun pazarlama cabalarinda bulunmalar1 konusunda yol
gosterici olabilir.

Pek cok satin alma kararinda temel etken olan gelirin emlak kararlarinda da
onemli bir etken oldugu goriilmiis, isletmelerin hedef pazarlarinin gelir seviyesini iyi
bir sekilde analiz etmelerinin dogru {iriin ve dogru fiyat ve dogru tutundurma
caligmalar1 belirlenmesi iizerinde onciil etken oldugu onerilmektedir. Calismanin
bolgelere hatta illere gore tekrar ele alinip uygulanmasinin pazardaki tiiketicilerin
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daha iyi taninmasi ve rekabette farklilasmak amaciyla yol gosterici olacagi da
distiniilmektedir.



GIRIS

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri gevrede yer alan aktdrlerin isletme stratejileri
iizerinde onemli bir etkisi vardir. Isletmelerin varlik sebebini olusturan ve tiim
yasamlarinda gerceklestirecekleri faaliyetler {istlinde birinci dereceden etkili olan
tilketiciler de ¢evrede yer alan aktdrlerden bir tanesidir. Mevcut calisma tiiketici
davranisinin isletme amaclar1 ve irlin kararlart {izerindeki etkisini inceleme
izerinedir. Caligma, tiiketici satin alma davranigin1 hizmet pazarlamasi boyutunda ele
almakta, tiiketicilerin Uriin olarak emlak alimlarinda nasil davrandiklarin1 ve emlak

satin alma kararlarin1 hangi faktorlerin etkiledigini arastirilacaktir.

Giliniimiizde isletmelerin sunduklar1 iriinler ¢ogunlukla somut iiriinlerin ve
hizmetlerin birlesiminden meydana gelmektedir. Son yillarda hizmet baskin anlayisin
Oneminin artmasinin, igletmelerin sunduklari iriinleri hizmetlerle daha degerli ve
farkli hale getirebildiklerini fark etmeleri 6zellikle hizmet pazarlamasina verilen

Onemi arttirmistir.

Literatiire gore tiiketicilerin satin alma kararlar1 ¢esitli adimlardan
olugmaktadir. Tiketici algisinda {riiniin tasidigi risk diizeyi ve tiiketicinin iriine
verdigi Onem satin alma adimlarinin gerceklestirilme seklini degistirmektedir.
Mevcut calisma tiiketiciler i¢in maddi degeri yiiksek, bu nedenle risk ve onem
seviyesi yliksek olan iirtin olarak emlak alimlarinda tiiketicilerin satin alma karar
adimlarimi inceleyerek, karar verme asamasinda tiiketicilerin nihai kararina etki eden

etmenleri analiz etmeye calisacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranist konusu teorik acidan ele
alinacak akademik literatiirde yapilan caligmalar incelenecektir. Caligmanin ikinci
boliimiinde hizmet pazarlamast kavrami incelenecek, hizmetlerin ve hizmet

pazarlamanin O6nemi vurgulanacaktir. Calismanin iiclincii ve son boliimiinde ise



emlak pazarlamasinin tiiketici davraniglari agisindan alan arastirmasi ile analizi

yapilmaya c¢alisilacaktir.

Mevcut ¢aligmada kurgulanan modelde bireylerin ev 0Ozelliklerinin  ve
demografik faktorlerinin yasam tarzi iizerindeki etkisi incelenmeye calisilacaktir.
Modelde ayrica yasam tarzi faktorlerinin tiiketicilerin nihai ev kararlarinin tizerindeki
etkisinin de ele alinacaktir. Calismanin tiiketicilerin satin alma kararlarini farkli
faktorler altinda  incelemesinin  mevcut literatiire  katkida  bulunacagi

distintiilmektedir.



1. BOLUM: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmeler agisindan pazarlama yonetim
seklinde, pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde ¢ok biiyiik faydalar
saglar. Pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve hedef pazara uygulanacak
stratejik faaliyetler tiiketici ihtiyag, istek ve beklentilerinin tespit edilebilmesiyle
miimkiin olabilmektedir. Pazarlama yonetimi kontrol edilemeyen tiiketici
degiskenleri dogrultusunda, isletme amac¢ ve hedeflerine ulagsmak i¢in pazarlama
karmasini en iyi sekilde olusturmaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla pazarlama karmasi
elemanlarina yonelik uygulanan her faaliyet tiiketicileri etkiledigi gibi, uygulanan

stratejiler de tiiketici davranislarindan etkilenmektedir.

Calismanin bu boliimiinde tiiketici kavrami ve tiiketici davranis modelleri,
tikketici davranisim1 etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci ele

alinacaktir.

1. Tiiketici Kavramm

Tiketici kavrami literatiirde pek ¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmstir.
Odabasi ve Baris' kullanma amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan olarak
tanimlamistir; Karafakiogluz, mal veya hizmetleri iiretmek icin degil bireysel
gereksinimlerini karsilamak amaci ile tiiketmek i¢in satin alan birey veya aile olarak
belirtmistir; Solomon?® ise tiiketiciyi, bir istek veya ihtiyac1 tespit eden, satin alimim
ve tiiketimini yapan kisi olarak tanimlamistir. Geleneksel bakis acisi tiiketiciyi

ekonomik iirlinler ve hizmetlerin satisa sunuldugu alicilar olarak tanimlarken, bu

! Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Oniiciincii Basim, Istanbul, Media Cat
Kitaplart, 2013, 5.20

2 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, ikinci Basim, Istanbul, Literatiir Yaynlari, 2011,
S. 345

3 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Onuncu Basim, Essex, Pearson Education
Limited, 2013, s. 603



gorlis baz1 arastirmacilar tarafindan genisletilmisti; parasal degisimin kosul olarak
One slriilmemesi, 6rnegin iicretsiz hizmetler veya felsefik diislinceler gibi, gibi
durumlarda da fayda saglayanlar tiiketici olarak kabul edilmektedir®. Bocock® 1997
yilinda modern tiiketiciyi su sekilde belirtmistir: “Modern tiiketiciler fiziksel olarak
pasif ama zihinsel olarak mesguldiirier. Tiiketim her zamankinden fazla kafada
¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun

gereksinimlerini (fizyolojik ve biyolojik) doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir.”

Pazar, her tiirlii mal, hizmet ve fikrin aliip satilabildigi, taraflarin serbest bir
bigimde karsilastiklari, fiyat1 belirleyen kosullar dizisi olarak tanimlanabilmektedir®.
Tiiketici pazar1 birey ve ailelerin bireysel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin
aldiklar1 mal ve hizmet pazari olarak tanimlanmaktadir’. Tiiketici pazarmin
biiylikliigiiniin 6l¢iilmesi i¢in baz1 kriterler goz Oniine alinmaktadir; ekonomik,
cografik ve demografik boyut. Ekonomik boyut, o pazarda yer alan tiiketicilerin kisi
basi ortalama gelirleri ve yillik harcanabilir gelirleri, demografik boyut, pazardaki
tiikketicilerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, dil, din, kiiltiir 6geleri, cografik boyut ise

niifusun cografik dagilimini, kentlesme hiz1, gd¢ verileri gibi unsurlari igermektedir®.

Tiiketici pazarlarinda genel olarak, tercihlere, tutumlara veya pazarin geri
kalanindan ayiran davraniglara gore toplam pazar1 goreceli olarak homojen
boliimlere tanimlamak miimkiin olmaktadir. Bir piyasanin bdliimlendirilmesinin
amaci, pazarlama programinim, biyiik olasilikla satin alacak olan potansiyel
miisterilerin alt grubuna odaklanmasina izin vermektir. Dogru yapilirsa, bu,
pazarlama harcamalar1 icin en yiiksek geri doniisiin saglanmasma yardimci

olmaktadir®.

4 Matin, K., Consumer Behaviour and Advertising Management. IND: New Age
International, 2006,s.4

5 Richard Bocock, Tiiketim. Ankara: Dost Kitapevi. .58

6 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Besinci Basim, Istanbul, Beta Yayinlari,
2011, s.127

7 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Onsekizinci Basim, istanbul, Tiikmen Kitabevi, 2010, s.
71

8 fslamoglu, a.g.e., s. 130

® Rajeev Kumra, Consumer Behaviour. Mumbai, IND: Himalaya Publishing House, 2007, s.4



1.1 ihtiya¢ Kavramm

Bireyler hayatlarinin her kesiminde birgok seye ihtiyag duymaktadir. Giidiiler
sayesinde ise bireyler ihtiyaclarim1i karsilamak i¢in ¢esitli davranislar
sergilemektedirler. Ancak yeryiiziinde kaynaklarin kit olmasi bireylerin istedikleri
her seye ulasmalarini ¢ogu zaman imkansiz hale getirebilmektedir. Bireyin ihtiyaci
olan seyi elde edemediginde bu durum giderilene kadar bireyde huzursuzluk ve
mutsuzluk yaratmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, kendilerine sikinti veren bu tiir
duygular1 ortadan kaldirmak, haz almak ve tatmin olmak i¢in ihtiyaglarim
karsilayacak mal ve hizmetlere sahip olmalarmi saglayacak davranislar

sergilemektedirler®.

Ihtiya¢ kavrami icin farkli arastirmacilar tarafindan farkli tanimlar yapilmistir.
Icinde bulunulan durum ile ulasilmak istenen durum arasindaki farki ihtiyac olarak
tammlamistir'?. Thtiyac en temel insan gereksinimidir. Giidiilenme siireci, bir bireyin
ihtiyacin1 tatmin etmek istediginde ortaya ¢ikmaktadir. IThtiyaglar genel olarak
siniflandirildiginda dogustan gelen ve edinilen ihtiya¢ olarak belirtilebilmektedir.
Dogal olarak fizyolojik olan ihtiyaclar (birincil ihtiya¢ olarak da adlandirilir), bunlar
biyojeniktir, bireyin dogumla baslayan hayatinda hayatta kalmak i¢in mutlaka sahip
olmas1 gereken unsurlardir. Bunlar, gida ihtiyaci, su, hava, giysi ve cinsiyet gibi
bedensel ihtiyaglardir. Ote yandan, edinilen ihtiyaglar (ikincil ihtiyaglar olarak da
adlandirilir) dogada bireyin i¢inde bulunmayan ihtiyaglardir. Daha ziyade ¢evreden
ogrenilmekte ve belli bir siire zarfinda edinilmektedir. Boylece, ayni zamanda
edinilmis ihtiyaglar olarak da adlandirilirlar. Bu ihtiyaclar ise benlik saygisi, prestij,

statii, aidiyet, sevgi ve gii¢ duygusu gibi unsurlardir'?,
Kumra!? ihtiyaclarin dzelliklerini asagidaki gibi belirtmektedir:

e Pazarlamacilar ihtiyaglar1 yaratamaz veya manipiile edemez, ihtiyaglar

bireylerin iginde yer alir ve pazardan daha dnce varlig1 baglamaktadir.

10 Sirvan Sen Demir, Metin Kozak, Tiiketici Davramslari, Ankara Detay Yayincilik, 2013, s. 96
11 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, Literatiir Yaymlari, 2011, s.3

2 Kumra, a.g.e., s.50-51

Bage.,s. 54-55



e Bireylerin ihtiyaclar1 hi¢bir zaman tam olarak tatmin edilemez.
Karsilanan ihtiyactaki tatmin durumu gecicidir ve zaman igerisinde
yeniden ortaya ¢ikar.

e Bir ihtiya¢ tatmin oldugunda yeni ihtiyaci tatmin etme istegi ortaya
cikar ve birey yeni ihtiyacini giderecek yollar aramaya baglar.

e lhityaclar cesitlilik gdstermektedir, tiiketiciler genellikle herhangi bir
zaman aninda birden ¢ok ihtiyact hisseder ve bir ihtiyacin tam olarak
giderilmesi diger ihtiyacin tatmin edilmesi icin gereken kaynaklarin
kullanilmasina neden olabilmektedir.

e Ihtiyaclar ve istekler birbirine bagimhdir. Ihtiyaglar isteklerden 6nce
varligini siirdiiriir ve talep olusumuna yol agarlar.

e Bir ihtiyac1 gidermek icin birgok iiriin gerekmekle birlikte, bir {iriin

almarak bircok ihtiyac da giderilebilmektedir.

1.2 Tiiketim Olgusu

Tiiketime so6zlik anlami olarak bakildiginda ilk anlaminda “tiiketme isi,
iretilen  veya  yapilan seylerin  kullanilip ~ harcanmast, yogaltim,
istihlak, iiretim karsiti”!*  olarak yer almaktadir. Tiiketici ise tiiketim isini
gerceklestiren taraf olarak belirtilmektedir. Bir siire¢ olarak ele alindiginda tiiketim
bireylerin her tiirlii ihtiyacini tatmin etmek amaciyla bir {iriinii elde etmek amaciyla
cesitli faaliyetleri gerceklestirmek, {iriinii satin almak, kullanmak anlamina

gelmektedir®®.

Tiiketicilerin mal veya hizmetleri hangi nedenlerle aliyor olmalari, niye
kullanmay1 tercih ettiklerini anlamak pazarlama stratejilerini olusturmada yon
gosterecek en Onemli noktalardir. Tiiketici pazarlarinda pazarlama stratejileri
tiikketicilerin lizerinde olumlu etkiler birakmak ve tiiketicide satin almay: tekrar etme

diisiincesi uyandirmak igin tasarlanmaktadir®®. Uriin ve marka deneyimi tiiketicinin

14

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5963679f3d
8f91.83426810

15 Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, Istanbul,
Sistem Yayincilik, 2013, s. 16

18 Odabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 25



gelecek satin alma davranislarina yon vereceginden pazarlamacilar tiiketim olgusuna

odaklanma durumunda birakmaktadir.

2. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Isletme stratejiler belirlerken icerisinde bulundugu gevrenin elemanlarini goz
oniinde bulundurmak zorundadir. Isletmeler icin kontrol altina almasi en zor olan
cevre elemanlarindan biri de hedef pazarini olusturan tiiketicilerdir. Bunun nedeni
degisen c¢evre sartlarindan Once tliketicilerin etkilendigi halde nasil tepki
vereceklerinin tahmin edilemeyisidir!’. Hedef kitlesini iyi analiz edip taniyan bir
isletme, tiiketicilerin nasil gilidiilenecegini tahmin ederek uygun girdiler sunar.
Benzer oOzelliklerle ayrimi yapilan tiiketicilere uygun pazarlama stratejileri
gelistirildiginde tiiketicilerden olumlu tepkiler gelmekte, bu tepkiler satis hacminin

biliylimesi, pazar paymin artmasi, artan miisteri sadakati gibi unsurlarla isletmeye

donmektedir®®.
PAEARU}ME » |TUKETICILER
STRATEJILER] freerremeerereremesessasnans
Pazar Analizi, Mevcut ve
Pazar Bdliimleme, Gelecekteki
4p Davranisiar
ARZULANAN [ TUKETICI
CIKTILAR GiRDILERI
Kar, Pazar Pay,
Sotis Hocmi

Sekil 1.1 Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Kararlar1

Kaynak: Islamoglu, 2011, s. 132’den uyarlanmustir.

Tiiketici davranis modelleri incelendiginde literatiirde iki ayrim yapildig:
goriilmektedir: Tiiketicilerin davraniglarin1  giidiilere dayandiran aciklayict —
geleneksel-davranis modelleri ve tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gosteren

tanimlayict —modern- davranig modelleri.

7 fslamoglu, a.g.e., s. 131



2.1 Aciklayici Tiiketici Davranis Modelleri

Aciklayic1 davranis modelleri eklektik bir anlayisla gelistirilmisler, bagka bilim
dallarina ait kuramlara dayandirilmiglardir. Agiklayict  davranis modelleri
tiikketicilerin davranis sekillerini herhangi bir nedenden giidiilenmelerine baglayarak

aciklamaktadir'®.

Marshall’in  Ekonomik Modeli: Modele gore bireyler ekonomik ve
rasyoneldirler. Bu nedenle satin alma davraniglar1 da rasyonel olmaktadir. Modelde
bireylerin satin alma esnasinda rasyonel diisiindiiklerini ve kendilerine en fazla

fayda getirecek iiriine yoneldikleri belirtilmistir®.

Freudian Modeli: Modele gore bireyin benligi id, ego ve siiper egonun etkisi
altinda gelisir ve bu ii¢ unsurun dengesine gore hareket eder. id ya da ilkel benlik en
dogal giidiilerden olusur. Siiper ego bireyin vicdanidir ve bireyi toplumsal kurallara
gore hareket etmeye iter. Ego ise bu iki benlik birimini dengeleyerek bireyin mutlu
olabilecegi davraniglar1 gerceklestirmesini saglar. Bireyin satin alma istegi ide gore

olusurken disa vurumu iist benliginin izin verdigi 6l¢iide olabilmektedir?.

Pavlovian Modeli: Model dort temel kavrama dayanmaktadir; istek, uyarici,
tepki ve pekismedir. Bireylerin 6grenmesi bu doért kavrama baglanmaktadir®?,
Bireyin birseyleri 0grenmesi bu dort faktorle etkilesimiyle olusmaktadir. Her
tiikketicide uyariciya karst ayni sekilde tepki gelismez, 6grenme siireci de odiiliin ya
da pekismenin olma derecesine gore degismektedir. Eger sonug¢ olumlu ise, yani
ogrenme ya da pekisme olmus ise belirli tepkiler daha gii¢lii hale gelecektir. Eger
stirec olumsuz sonlanir ise 0grenme aligkanlik haline gelmez ve bir siire sonra

ortadan kalkmaktadir®®, Bu model pazarlamada 6zellikle reklamda kullaniimaktadir,

18 fslamoglu, a.g.e., s. 133

Yag.e.,s. 134

Yag.e.,s. 137

Zlag.e.,s. 139

2a.g.e.,s. 140

23 Nurhan Papatya, “Tiiketici Davramglari ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende
Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagh Bir Arastirma”, Siileyman Demirel
Universitesi, IIBF, Vol. 10 (1), 2005, s. 224-225



tikketicileri ~ reklamlarda  degisik  unsurlar ~ sunularak  satin  almaya

yoneltilmektedirler®®.

Veblen Modeli: Modele gore bireyin istek ve ihtiyaclart biiyiik dlciide tiyesi
olmak istedigi ¢evre tarafindan belirlenmektedir. Birey igerisinde bulundugu grupta
lider olmak, popiiler olmak ya da kendi grubunun iistiinde bir grupta yer aliyormu

izlenimi vermek i¢in satin alimlarda bulunmaktadir®®.

2.2. Tamimlayici Tiiketici Davranis Modelleri

Agiklayic1 davranis modellerinin tiikketici davraniglarini agiklamda yetersiz
kalmalar1 nedeniyle tanimlayici modeller gelistirilmeye baslanmistir. Tanimlayici
modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil ve neden verdiklerini agiklamaya

calismaktadir?®.

Engel-Kollat Blackwell Modeli: Model bes ana boliimden olusmaktadir:
Girdiler, bilgi siireci, karar siireci, karar siireci degiskenleri ve dis etkiler. Bireyler
satin alma siirecinde cesitli dis ve i¢ uyaricilarin etkisine maruz kalmakta ve bu

uyaricilara verdigi tepkiler satin alma davranislarini olusturmaktadir®’.

Howard Sheth Modeli: Modele gore birey satin alma durumunda cesitli
asamalardan olusan bir siirecle karsi karsiya kalmakta ancak farkl: iirlinler icin farkli
satin alma davranis1i gostermektedir. Modele gore ii¢ tiirlii satin alma davranisi
vardir: Otomatik satin alma, tiiketicinin triinle ilgili cok az bilgiye ihtiya¢ duydugu
durumdur; sinirlt sorun ¢ézme, tiiketicinin iiriinle ilgili az bilgiye ihtiya¢ duydugu
durumdur; smirsiz sorun ¢ézme, tiiketicinin riskli buldugu ve ¢ok bilgiye ihtiyag

duydugu satin alma davranisi olarak belirtilmektedir?,

% papatya, a.g.e., s. 225
% Islamogly, a.g.e., s. 142
%ag.e.,s. 142

2a.g.e.,s. 148

Bag.e.,s. 150
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3. TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil satin aldigin1 veya neden satin
almadigin1 6grenmek i¢in kararlart {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu analiz
edip belirleyebilmek pazarlama kararlarinin belirlenmesi i¢in  biiyiik 6nem
tasimaktadir?®. Tiiketici davranisini, satin alma karar siirecini etkileyen faktorler

genel olarak asagidaki sekilde belirtilmektedir.

Ekonomik Kosullar

Roller ve Statiler

Alt Kaltar

PSIKOLOJIK > TUKETICI
Ogrenme KISISEL v SATIN
Guduleme Kisilik Lo v ALMA

_ _ KOLTOREL —» KARARLARI
Algilama Benlik Aile
Degerler ve Yasam
Tutum Bigimi Referans Gruplan Kaltar

Sosyal Sinif

Sekil 1.2: Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler
3.1 Psikolojik Faktorler

Psikolojik  faktorleri  bireyin  igyapisindan  kaynaklanan  etkenler
olusturmaktadir. Psikolojik faktorler, 6grenme, glidiileme, algilama, tutum, kisilik ve

benlik, degerler ve yasam bicimi olarak ele alinmaktadir.

3.1.1 Ogrenme

Ogrenme, bireyin belirli bir sorun ya da durum karsisinda konu ile ilgili
bilgilerini olusturma siireci olarak belirtilmektedir®®. Ogrenme, bireyin bilgisi ve
tecriibeleri dogrultusunda davranis sekillerinin  degismesiyle olusmaktadir®.
Ogrenme, deneyimin sonucunda davranis kabiliyetlerinin degistirildigi bir siireg
olarak tanimlanabilir; ancak dogal dongiiler, olgunlasma veya organizmanin

uyusturucu veya tikkenmislik karsisinda verdigi gecici durumlar gibi kosullarda

2 Karafakioglu, a.g.e., s. 93
30 Odabast ve Giilfidan, a.g.e., 90
31 Mucuk, a.g.e., s. 80
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olusanlar degisim olarak kabul edilmemektedir®. Ogrenme, bilgi ve tecriibeyle
gelisen bir siirectir. Bilgi, pazarda mevcut bilgiyi edinme ve isleme olarak diisiiniiliir.
Bilgi elde etme ise misteriler ile sirket arasindaki ve kendi aralarinda yapilan bir

aligveriste gerceklesir>.

Ogrenme bicim, igerik ve dzellikler bakimmdan davranislarin sekillenmesini
etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir. Ancak bireyin deneyimlerinin 6grenme
tizerindeki etkisinin nasil oldugu diger bir anlatimla 6grenme siireci ve mekanizmasi
hakkinda farkli teoriler gelistirilmistir®. Ogrenme, davranissal ve bilissel 6grenme
olarak iki grupta incelemektedir. Davranigsal 6grenme de kendi iginde tepkisel

kosullama ve edimsel kosullama olarak iki ana baslikta ele alinmaktadir®>.

VR

Ogrenme Kuramlari

~
A= L

Davranigsal Bilissel Ogrenme
Ogrenme
N N
Tepkisel Kosullanma Biligsel Ogrenme
N N

Edimsel Kosullanma

N—

Sekil 1.3: Ogrenme Kuramlari

Kaynak: Odabasi1 ve Fidan, 2013, 78

Tepkisel kosullama veya klasik sartlanma olarak da isimlendirilen teori
fizyolog Ivan Pavlov’un ¢alismalar1 sonucunda ortaya cikmustir. Teoriye gore
O0grenme uyaranlara verilen tepkiler sonucu gergeklesmekte ve belli uyaricilar, belli

istem dis1 tepkilere yol agmaktadir. Uyaric1 olmadan da tepki gerceklesmemektedir.

%2 Kumra, a.g.e., s.138
$ag.e., s.138
3 Mucuk, a.g.e., s. 80
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Bu durum, pazarlamada uyaranlarin kullanilmas stratejisine yol agmaktadir. Ornek
olarak siipermarketlerdeki firin bdoliimiinden yayilan sicak ekmek kokusu
gosterilebilir. Pazarlama uygulamalar1 agisindan dikkat edilmesi gereken nokta,
hangi tiiketici grubunun nasil bir uyarana kosulsuz tepki vereceginin tespit

edilmesidirs®.

Edimsel kosullama teorisi, B. F. Skinner’in g¢aligmalart sonucunda ortaya
cikmistir ve bir davranisin sonuglarina bagl olarak degisiklige ugramasi olarak ifade
edilmektedir. Teori, belirli uyaricilar karsisinda olusan tepkilerin kosullanabildigi
gibi igten gelen hareketler olan edimlerin de kosullanabilecegini belirtmektedir.
Olumlu sonuglar doguran edimler o&diillendirildiginde tekrarlanma ihtimalleri
artmakta, edimsel kosullamada davranis, dogurdugu sonuglara bagli olarak
Ogrenilmektedir. Pazarlama alaninda edimsel kosullamadan g¢esitli sekillerde
yararlanilmaktadir. Uriiniin denetilmesi ve bu yolla tiiketici tarafindan begenilerek
satin alinmasinin saglanmasi, burada 6diil iiriinden duyulan tatmindir, en 6nemli

edimsel kosullama uygulamalarindan biridir®’.

Biligsel 6grenme kurami, kisinin bilgisi ve diisiince yetenegiyle ge¢mis
deneyimi olmasa da sorununa ¢6ziim yolunu Ogrenebilecegini savunmaktadir. Bu
noktada edinilen bilgiler, deneyimlerle birlikte verilen kararlar1 etkilemektedir.
Biligsel 6grenmeden pazarlama alaninda yararlanilmaktadir, bilgi verici ¢aligmalar,
tirtiniin Ustlinliiklerini gosteren karsilagtirmali reklamlar biligsel 6grenmeyi saglamak

amaciyla yapilmaktadir®,

3.1.2 Giidiileme

Gidii, uyarilmig eyleme gegirilme istegi olan ihtiyaglar olarak tanimlanabilir,
ancak bireyin istegi uyandiran kosullarin davranis ile sonuglandirabilmesi i¢in eylem
sonucunda elde edecegi kazan¢ durumunun da belirli olmasi gerekmektedir®.
Motivasyon, miisterilerin karsilamak istedigi ihtiyaci oldugunda baslatilan bir

stirectir. Bu siire¢ hem fizyolojik hem de psikolojik olarak bireyde gerginlik yaratir

3% (Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 78
%a.g.e. 78-80
STa.g.e., 84-85
¥ a.g.e., 89-90
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ve lrlinlerin ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmasi istegiyle rahatsizlik
yaratmaktadir. Siire¢ aktif hale geldiginde ise davranmis ihtiya¢ duyan bir faaliyete

yonlendirilmis yani birey giidiilenmis olmaktadir®.

Tiketici ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte satin alma giidiisii i¢in iki tiirlii
yarar1 gozetmektedir; faydaci ve hedonik. Faydaci yarar {iriiniin fiziksel ya da
islevsel oOzelliklerinden kaynaklanirken hedonik yarar ise soyut Ozelliklerden
olusmaktadir. Uriiniin sundugu degerlendirilmesi sonucu tiiketici igin olumlu ise
satin alma giidiisii olusmaktadir®. Satin alma giidiisii, kendi i¢inde gruplara ayrilir:
Temel giidiiler, segici giidiiler, rasyonel giidiiler ve duygusal giidiiler. Temel satin
alma giidiileri, tiiketiciyi bir lirlinii satin almaya yoneltir. Segici giidiiler, belirli bir
marka veya iirlin cinsi i¢in meydana gelir. Rasyonel giidiiler, tiiketicinin amacina
ulagmasini saglayacak objektif kriterlere gore olusan ve tiiketiciyi kendisine en fazla
fayda saglayacak segenegi se¢cmeye yonelten giidiilerdir. Duygusal giidiiler ise,
stibjektif kriterlere gore (statii, begenilme vb) tiiketici amaglarini belirleyen ve iiriinle

ilgili yapilacak arastirmanin azalmasina yol acan giidiilerdir*,

3.1.3 Algilama

Algilama, bireyin olay ya da nesne iizerinden duyular yardimiyla bilgi
edinmesidir®. Algi, bireyin ¢evresini, diger bireyleri, nesneleri, hareketleri,
duyumlar1 gozlemlemesiyle ilgilidir. Ancak tiim bu unsurlarin analiz edilip
anlamlastirilmasi sadece fizyolojik degildir. Bireyin etrafinda olup biteni anlaml bir

hale getirmesi fizyolojik ve duygusal bir siirectir**.

Tiiketiciler yogun pazarlama iletisimi ¢abalarina maruz kalmaktadirlar,
iletilmek istenen mesajlarin ancak bir kismu tiiketicilerin dikkatini ¢eker. Tiiketicinin
belirli uyaranlar1 dikkate almasi algida segiciligin bir sonucudur. Segici algilamada
tilkketici uyaricilari siizer, duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir. Segici

algilamanin bu olusumu uyaricilarin segilmesine baglhdir, tiiketici se¢imini kigisel

39 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 103-104
40 Kumra, a.g.e., s. 55

41 Odabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 106-107
2ag.e., 114

4 Mucuk, a.g.e., s. 79

4 Odabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 128
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Ozelliklerine veya wuyaricinin yapisina gore yapar. Uyaricilar tiiketicinin
beklentileriyle oOrtiistiigii 6l¢iide dikkat ¢ekecek ve iletilmek istenen mesaj basarili
olacaktir. Uyaricilarin yapisi ise mesajin fiziksel Ozellikleriyle fark edilmesini

saglar®.

Algilama, ihtiyaglar1 giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma esnasindaki davranigina etki etmektedir. Algilamada giidiiler ve tutumlarin
etkisi vardir, bu nedenle pazarlamacilar hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerinin
algilamalarma etki etmeli ve olumlu yonde siireklilik saglamalidirlar®®. Satin alma
sonucunda elde edilen firiinle ilgili degerlendirmeler algilamanin bir sonucudur.
Uriiniin mensei, fiyat;, kalitesi ve bireye sagladigi sosyal faydalarin yarattig

tatminlik duygusu da algiya gore degismektedir®’.

Pazarlamacilar acisindan tiiketici algilarimi  anlayabilmek biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Pazarlamacilar ozellikle reklam, iirin imaji, fiyat, {iriin mensei ve
kurum imaj1 gibi konularda tiiketici algilarini olumlu yonde yonlendirme ¢aligsmalari

yapmaktadirlar®®,

3.1.4 Tutum

Tutum, bireyin obje, olay ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepkide bulunma egilimidir*®. Bireylerin tutumlar1 satin alma kararlarini
dogrudan etkilemektedir, satin alma durumu ise belirli bir tutumun pekistirilmesini
ya da degistirilmesini etkiler. Pazarlamacilar pazalama stratejilerini belirlerken

tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlar1 belirleyip analiz etmeye ¢alismaktadirlar®.

Tutum kavramini olusturan {i¢ bilesen oldugu belirtilmektedir; biligsel,
duygusal ve davramigsal. Biligsel bilesen bireyin herhangi bir nesneye karsi olan
diisiince, inan¢ ve bilgiden olusmaktadir. Tiiketicilerin iirlin ve marka hakkindaki

tutumlar1 bilissel bilesenlerinden olusur. Pazarlamacilarin tiiketicilerin inang¢ ve

4 (Odabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 130-131
4 Mucuk, a.g.e., s. 80

47 Odabas! ve Giilfidan, a.g.e., 127
®a.g.e., 147

“a.g.e., 157

Ya.g.e., 157
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disiinceleri  tizerinde etkileri olumlu olursa satin alma davraniglarini
yonlendirebilmektedirler. Duygusal bilesen tliketicinin bir nesneye karst olan
duygusal tepkileridir ve kisinin degerleri ile ilgilidir. Davranissal bilesen ise tutuma
konu olan durum ile ilgili bir davramig egilimidir, eylem yonlidiir. Yapilan
caligmalarda tutumun olugmasinda once bilissel bilesenin sonra duygusal bilesenin

ve en son ise davranissal bilesenin takip ettigi belirtilmektedir®.

Tutumlar
Tuketici Pazarlama
Deneyimi lletisim
Etkilenme Cabalari

Sekil 1.4: Tutumlar1 Olusturan Etkenler
Kaynak: Odabas1 ve Giilfidan, 2013, s. 171°den uyarlanmustir.

Tutumlarin bireylerin amaglarina ulagsmak ya da ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla olustugu sdylenmektedir. Tutumlar birden fazla islevi bir araya
getirmektedir; yararli olma islevi, ddiillendirme ve cezalandirma ile ilgilidir, satin
alma durumunda olusan zevk unsurlarina gore tiiketicinin {iriin ve markalar
karsisinda olumlu ya da olumsuz tutum gelistirmesini saglar. Deger ifade etme islevi,
tiikketiciler iirlinlerin islevsel faydalarmin yani sira kendileri icin tasidiklari anlama
gore de satin alirlar, benligini tutumlariyla koruyup gelistirmeye calisan tiiketiciler
kendilerine uyan iiriinleri alma egiliminde olmaktadirlar. Ego koruma islevi, bireyin
0z saygisini  korumaya yonelik yaptiklart  eylemlerdir, bireyler egolarim
koruduklarini diistindiikleri {iirlinleri alma tutumunda olmaktadirlar. Bilgi islevi,
bireyler ilgi alanlari, ihtiya¢ durumlarina gore bilgi ihtiyaci duymaktadirlar. Tiiketici
karmagik bir durum karsisinda ya da ilgi alanina giren yeni bir iiriinle karsilastiginda

edinilen bilgilere gdre tutum olusur, bu asamada {iriin olumlu algilanirsa tiiketici

51 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 159-160
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iirlinde yer alan olumsuzluklar1 gérmezden gelecektir. Bu nedenle pazarlamacilarin

bu asamada tiiketici deneyimini iyi yonlendirmeleri gerekmektedir®2.

3.2 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kisilik, benlik, degerler ve yasam bi¢imi ve ekonomik kosullar

basliklar altinda ele alinmaktadir.

3.2.1 Kisilik

Kisilik, bireyi baskalarindan ayiran, dogustan gelen ve sonradan kazanilan
ozelliklerin biitintidiir. Kisilik, bireyin zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
ozelliklerinin siireklilik gosterme bicimidir®. Kisilik essiz, bireysel, i¢sel, psikolojik,
karakteristik 6zelliklerle bireyin ¢evresine tepki verme seklidir. Kisilik, bireyin ruh
halinin, niteliklerinin, gorgii kurallarinin, goriiniimiiniin, degerlerinin  ve
aligkanliklarinin  bilesenlerinden olusur. Kisiligi olusturan biitin bu unsurlar,
tilkketicinin pazarlama cabalarina kendi kisisel 6zelliklerine dayanarak tepki verdigi

i¢in pazarlamacilar icin ¢ok biiyiik dnem tagimaktadir>,

Tiketici davranig1 arastirmalarinda yer alan kisilik kuramlarindan bazilari,

psikoanalitik kuram, sosyopsikolojik kuram ve 6zellik kuramidir:

Psikoanalitik Kuram: Bilim insan1 Freud tarafindan gelistirilmis olan
kuramda kisilik id, ego ve siliper ego olarak adlandirilan {i¢ temel birimden
olusmaktadir. Id, icgiidiisel olarak ortaya cikan davramislardir. Haz yonlii, ilkel
diirtiilerin kaynagini olusturmakta ve davranislari etkilemektedir. Siiper ego, bireyin
icinde bulundugu toplumun ahlak, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alir, bireyin
vicdamyla gerceklestirdigi davranislari olusturur, bu davraniglar ayip giinah gibi

yasaklarla kisitlanmayla kars1 karsiya gelir. Ego ise id ve siliper ego arasinda bir

52 Odabast ve Giilfidan, a.g.e., 167-168

5 Osman Ozdemir, Pinar Giizel Ozdemir, Muhammed Tayyib Kadak, Serhat Nasiroglu,
Kisilik Gelisimi, Psikiyatride Giincel Yaklasimlar, Vol. 4(4), 2012, s. 566

% Kumra, a.g.e., s. 71
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denge olusturarak bireyin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin edebilmesini saglayacak
davranislarda bulunmasina yardime1 olmaktadir®.

Psikoanalitik kuramin ortaya koydugu kisilik unsurlar1 pazarlama strajilerine
yon vermede biiyiik dnem tagimaktadir. Kisiliklerinin siiperego tarafi agirlikli olan
tiikketicilerle, id tarafi agirlikli olarak davramislarini etkileyen tiiketiciler i¢in farkl

pazarlama ¢abalar gelistirilmesi gerektigi yapilan calismalarla ortaya konmaktadir®®.

Sosyopsikolojik Kuram: Jung ve Adler’in ¢alismalarinin yer aldigi kuramda
sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen 6nemli unsurlar oldugu belirtilmektedir.
Adler, bireyin asil amacmin gii¢lii olmak oldugunu ve kendini gii¢lii hissettigi
alanlarin istiine gittigini, boylelikle kisiliginin zayif alanlarinin yarattigr asagilik
duygusundan kurtulmak istedigini belirtir. Jung ise bireyin kendi gelecegi iizerinde
belirleyici etken oldugunu savunur. Insan beyni algilamak ve yorumlamak olarak

gerceklestirdigi iki temel eylem ile karar verme siirecini etkilemektedir®’.

Sosyopsikolojik kuram, pazarlamacilara hedef pazarin kisilik 6zelliklerinin iyi
belirlenmesi gerektigi ve kisiliklere gore yapilan pazarlama iletisim cabalarinin

tilkketiciye ulagmada basarili olmak i¢in 6nemini gostermektedir.

Ozellik Kurami: Kurama gore kisiligi belirlemede bireyin sahip oldugu
ozellikler 6nemli rol oynar. Bireyin temel oOzelliklerinin bilinmesi kisiliginin
Ogrenilmesine yardimci olmaktadir. Kisisel o6zellik ii¢ onermeye dayanmaktadir;
bireyler goreceli olarak istikrarli davranis egilimindedir; kisilerin bu egilimlere sahip
olma dereceleri farklilik gostermektedir; kisiler arasindaki bu farkliliklar 6l¢iildigi

ve belirlendiginde, kisiliklerin tanimlanmasinda faydali olacaktir®®,

Kisilik 6zellikleri pazarlamacilara pazar boliimii ve hedef pazar se¢ciminde yol
gosterici olmaktadir. Pazarlamacilar kisilik 6zelliklerine goére bireyin hangi iirlini
alip almayacagina dair tahmin yiriitebilmekte ancak marka konusunda tahmin

yiiriitmede zorlanabilmektedirler™®.

% QOdabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 194
%6 a.g.e., 196

S a.g.e., 197-198

58 Demir ve Kozak, a.g.e., s.27

% Kumra, a.g.e., s.78
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3.2.2 Benlik

Benlik kavrami davranis sekillerinin ¢oziimlenmesi ag¢isindan anahtar bir
olgudur. Kisilikten daha dar bir kapsama sahip olan kavramin merkezinde bireyin

davranislar1 hakkinda onemli ipuglart vardir®

. Benlik, sosyal bir varlik olan
bireylerin etkilesimleri sonucu olustugu ve sosyal bir konumda yer aldig1 i¢in sosyal
bir tiriindiir ve kisilik kavramindan ayrilmasini saglayan en énemli nokta burasidir.
Kisilik sabit, siirekliligi olan ve sosyal ortamlardan pek fazla etkilenmeyen 6zellikler
tasirken, benlik kisinin kendini algilama bigimine gore gelisme gosterir®l. Bireyin
benligi, benim diyebildiklerinin toplamidir ve bu unsurlar sadece viicudunu ve
psikolojik giiclerini icermez; giysilerini, evini, esini ve ¢ocuklarini, atalarmi ve

arkadaslarmi, topraklarini ve atlarmi, yatin1 ve banka hesabimi da igermektedir®?.

Grubb ve Grathwohl® iiriinlerin sembolik degerleri ve bireyin benlik
kavraminin psikolojik kurgusu arasinda bir baglanti kurarak bir tiiketici davranisi
teorisi gelistirmeye caligmistir. Bireyin benliginin degeri arttikca daha organize ve
daha kararli davranislar sergiledigini gozlemlemis ve benlik kavramini, bireyin
farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilar1 ve kendisini bir nesne olarak

degerlendirmesi seklinde ele almustir.

Benlik kavrami tiiketicinin hem i¢ hem de dis diinyasi ile ilgilidir. Bireyin
kendini algilamasi, kisiligine dair soyut kavramlar, viicudu ile birlikte sahip oldugu
tiim somut varliklar ve bireyin iligkide oldugu, deger verdigi anne, baba, arkadas, es
gibi diger bireyler ile iliskisi sonucunda benlik olusur®. Birey, benligini
gerceklestirmek igin ¢esitli davranislarda bulunur. Bu davranislardan 6zellikle
tilketim Onemli bir unsurdur. Ciinkii birey tliketim davranisini sergilerken o anda

icinde bulundugu ve kendini gostermek istedigi toplum i¢in Snemli sembolik

anlamlar tasiyan driinlere yonelecek ve disaridan aldigi geri bildirimler

6 Rosenberg, M, Self-Concept Research: A Historical Review. Social Forces, 68 (1). 1989,
S. 34

61 Cigdem Kagitcibasi, Benlik, Aile ve Insan Gelisimi. Ugiincii Basim, Istanbul: Kog
Universitesi Yaynlari, 2012, s. 112

62 Wwilliam James, The Principles of Psychology, Denver, 1890, s. 292, aktaran Riding, R., J.,
Rayner, S., G., Self Perception, Westport, Greenwood Press, 2008, s. 2641

6 Edward L. Grubb, Harrison L. Grathwhoh, Consumer Self Concept, Symbolism and
Market Behaviour: A Theoretical Approach, Journal of Marketing., 31. 1967, s. 25-26
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dogrultusunda benligini gelistirecektir. Tiketicilerin benlikleri, davranislarinin
kendilerine olan yansimasidir. Bu davraniglarin olumlu ya da olumsuz olmalar1 satin
alma kararlarin1 yonlendirir ve bireyler {irlinleri benlik degerlerini desteklemek veya

odiillendirmek igin kullanilirlar®.

Yapilan arastirmalarin geneline gore sosyal sistemin bir parcast olan
tiiketicinin satin alma davraniginda bulunmasinda etken olan giidiileme kavraminin
merkezinde benlik kavrami yer almaktadir. Birey idealine ulasmak i¢in 6zellikle
tiikketim yoluna gitmekte ve tiiketirken de sembolik anlamlara agirlik vermektedir. Bu
nedenle tiiketici davranis1 alaninda bireyin benlik degerini satin aldigi iiriinlerle

yiikseltmeye calistig1 ortak bir goriis olmustur.

3.2.3 Degerler ve Yasam Bicimi

Deger, bireyin bazi davraniglari yapmanin bagka davraniglar1 yapmaktan daha
tercih edilir bulmast ve bu davranislarin siirekliligine olan inanis1 olarak
tanimlanabilmektedir®®. Degerler uzun siireli olusumlardir, zaman iginde yavas yavas
olgunlasirlar. Her kiiltliir ve her birey i¢in 6nem arz eden farkli degerler vardir.

Degerler tiiketicilerin davranislarim dnemli dlciide etkilemektedir.®’

Yasam bi¢imi ise benlik kavramimin disa yansimasi, bireyin nasil yasadigi
olarak ifade edilmekte ve tiiketiCinin satin alma kararini etkileyen en Onemli
unsurlardan biri olarak belirtiimektedir®®. Bireyin ge¢mis deneyimleri, kiiltiiri,
demografik o6zellikleri, ilgi alani, aile yapisi, ekonomik kosullar1 yasam bigimini

meydana getirmektedir®®.

Yasam bi¢imi satin alma ve kullanma i¢in bireye temel giidiilenmeyi saglar

bununla birlikte dinamik ¢evre iginde bulunan bireyin degisen ¢evre karsisinda

64 Odabas1 ve Baris, a.g.e., 5.204-205
8 Solomon, M., R., Consumer Behaviour: Buying, Having and Being. Edinburg Gate:
Pearson Education Limited, 2013, 5.227

% QOdabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 212
7a.g.e., 216
®%ag.e., 218
®a.g.e., 219
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yasam bicimi de degismek durumunda kalir. Bu iki unsur, pazarlamacilarin

bireylerin yasam bi¢imini iyi analiz edebilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir’®.

3.2.4 Ekonomik Kosullar

Bireyin sahip oldugu meslek ve geliri satin almay1 diisiindiigii mal ve
hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Ekonomik durum bireyin harcanabilir gelir
diizeyine, gelirin istikrarina, ele ge¢me zamanina, harcama-tasarruf arasindaki
tercihlerine bagli olmaktadir. Ancak bazi durumlarda bireyler kendi gelir
seviyelerinin {istiinde kalan iriinleri de alma egiliminde olmaktadir, burada bireyin

bir iist sosyal gruba ait olma giidiisii satin alma davramsini yonlendirmektedir’®.

3.3. Sosyal Faktorler

Bireyin iginde bulundugu sosyal faktorler dogrudan ya da dolayli olarak satin
alma siirecindeki tercihler iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle pazarlama
cabalarini olustururken pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken Onemli bir nokta
olarak bireyin sosyal ¢evresinin tiiketicinin satin alma kararlar iizerindeki etkisini

miimkiin oldugunca 6lgebilmektir.

3.3.1 Aile

Aile, kan bag1 ya da evlilik sonucu bir arada yasayan bireylerin olusturdugu
toplumsal grup olarak tanimlanabilmektedir’>.  Aile biriminin aileye mensup
tiikketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde 6nemli 6lgiide etkisi vardir. Odabasi ve
Baris” tiiketici davramislar1 acisindan ailenin islevlerini asagidaki maddelerde ele
almistir:

e Ekonomik islev: Temel islev ailenin finansal ihtiyaclarinin
karsilanmasidir. Degisen toplum yapist ile aile bireylerinin ekonomik
alanda aldiklar1 roller de degismis, ailenin kadinlari da ekonomik

hayata katilmaya baslamistir.

0 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 223
™ Tek ve Ozgiil, a.g.e.,s. 173

2 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 245
Ba.g.e., 246-247
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e Toplumsallasma islevi: Bireyin gelenek, gorenek, orf adet gibi
toplumsal konular1 68rendigi ve tutumlariin gelistigi islevdir.

e Duygusal islev: Aile iiyelerinin birbirleri i¢in hissettikleri duygular ve
derin baglarin olusmasini saglayan islevdir. Bu islev aile iiyelerinden
herhangi biri i¢in digerlerinin satin alma davraniglarinda degisiklik
yapmasini saglamaktadir.

e Uygun yasam bi¢imi islevi: Basta ailenin finansal durumundan
kaynaklanan ailenin tiiketim yapisini olusturan islevdir. Ailenin
ckonomik giicii aile bireylerinin tiiketim isteklerini yonlendirmektedir.

e Siizge¢ islevi: Ailenin i¢inde bulundugu daha genis toplumsal
sistemlerin normlarinin aile birimi tarafindan siizgegten gegirilmesi ve
yorumlanmasidir.  Sonucunda  ailenin satin alma  tutumlari

belirlenmektedir.

Aile bireyleri igerisinde satin alinmasina karar verilen {liriinii satin alan kisi ile o
tiriinden fayda saglamay1 arzu eden kisi birbirinden farkli olabilmektedir. Odabas1 ve
Baris aile icerisinde satin alma kararlarinin aile yapisina gore farklilik gosterdigini
belirtmis, farkliliklar1 olusturan doért temel durumu vurgulamistir’®: Satin alinmasi
diistiniilen triinde yiiksek harcama gerekiyorsa kocanin baskin oldugu, ailenin
ekonomik yapisina gore ve eslerin ailedeki is boliimiine gore kadinin karar veren
durumunda oldugu, tiim aile bireylerini ya da ¢ocuklar ilgilendiren konularda eslerin
birlikte karar alma durumu ve son olarak kisisel ihtiyaclar konusunda eslerin

bagimsiz olarak satin almalar yaptiklart durum olarak ele almiglardir.

3.3.2 Referans Gruplari

Tiiketiciler i¢in her satin almada riskler vardir. Bu risklerin tiiketici i¢in 6nemi
satin alinan mal veya hizmete gore degismektedir.Tiiketiciler sinirli kaynaklariyla
satin alma karar1 verdiklerinde hata yapmamak icin genellikle etraflarindaki diger
bireylere danigmaktadirlar. Tiiketicilerin damistiklari bu gruba referans grubu
denmektedir, referans grubunu bireylerin giiven duyduklari, 6rnek aldiklar kisiler,

aileler ya da gruplar olusturmaktadir’”®. Referans grubu, bireyin davranislarm

4 Odabas ve Giilfidan, a.g.e., 250
S Karafakioglu, a.g.e., s. 104
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sekillendirirken, bakis acisinin ve degerlerinin olugmasia Onciililk eden,

gozlemledigi ve 6Snemsedigi grup olarak tanimlanmaktadir’®.

Bireylerin referans gruplarina ihtiya¢ duymalarinda, onlarla iligki kurmalarinda
tic 6nemli neden oldugu belirtilmektedir’":
e Kendine faydali olacak bilgiler kazanmak,
e Odiillendirilmek veya cezadan kaginmak,
e Bireyin benlik kavraminin olusmasini saglayacak, degistirecek veya

benligin siirdiiriilmesini saglayacak eylemler gdstermek.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen cesitli gruplar vardir; aile,
arkadas grubu, etnik grup, aligveris grubu, is grubu, bigimsel sosyal gruplar, tiiketici
eylem grubu gibi’®. Tiiketicilerin davranislarmin olusmasinda referans gruplari cesitli
sekillerde etkili olmaktadir; tiiketicilerin iiriin veya markadan haberdar olmasini
saglamakta, tiiketicilerin lirlin veya marka hakkindaki tutumlarini etkilemekte,
iriiniin denenebilirligini artirmakta, iirliniin kullanim sekillerini etkilemekte ve tiim

bu etkilerle bireyin i¢inde bulundugu sosyal gevresi ile iletisimini etkilemektedir’®.

Referans gruplar1 siniflandirildiginda iki ana ayrim yapilmaktadir; aile olmak
lizere bireyin yakin c¢evresi ve bireyin iiyesi olmadig1 ve ylizylize temasta olmadig:
diger bireyler. Bireyin yakin g¢evresini olusturan ailesi, i ya da okul arkadaslari,
akrabalari, komsular1 gibi gruplarin {irlin tavsiyeleri bir¢ok pazarlama tutundurma
cabalarindan daha etkili olmakla birlikte uyarilari ise isletmenin yaratmaya g¢alistig
irliin imajlarinin Oniine gecmekte etkili olmaktadir. Kisinin yiiz yiize temasta
olmadig1 hatta hayat1 boyunca hi¢ tanigsmadig1 ya da tanigma olasiliginin olmadigi bu
grubun en 6nemli temsilcileri olan tnliiler de yagsam tarzlari ve kullandiklari Giriin ve
hizmetlerle bireylerin satin alma davranislarma biiyiik etki etmektedirler®.
Pazarlamacilar yeni iiritin tanittiminda hedef tiiketicileri i¢in giivenilir ve itibar edilir
olarak kabul edilen {inliileri kullanarak iiriiniin kabul edilmesini kolaylastirmaya

caligmaktadirlar.

6 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 229
mag.e., 229
Bag.e., 234
ag.e., 230
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Pazarlamacilar i¢in referans gruplarinin dogru analizi pazarlama stratejileri igin
yol gosterici olmaktadir. Big¢imsel referans gruplar pazarlama g¢abalarinin hedef
pazara ulagmasinda yonlendirici etkiye sahiptir. Bireylerin iiyelikleri pazarlama
cabalarinda dogrudan iletilecegi yerler olmaktadir. Bununla birlikte pazarlamacilarin
izledikleri bir baska yol ise mevcut tiiketicilerin yeni tiiketiciler getirmesi halinde
ozellikle satis tutundurma cabalar ile ddiillendirilmeleridir®’. Referans gruplarinmn
iyi analiz edilip anlagilmasi1 gerekmektedir, aksi taktirde pazarlamacilar i¢in firsat
gibi goriinen noktalar tiiketicinin iyi taninmamasi nedeniyle tiiketici kaybina neden

olabilmektedir.

3.3.3 Roller ve Statiiler

Bireylerin yagamlar1 boyunca katilmis olduklar: aile, kuliip, dernek vb gruplar
her birindeki konumu, es, evlat, arkadas, miidiir, yardimc1 gibi, bireyin rolii ve
statilisii olarak degerlendirilebilmektedir. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan bu
roller, ve rollerin olusturdugu statiiler satin alma davranislarini etkilemektedir.
Pazara sunulan {irlinler, sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii

sembolii olarak bireyin sahip olmak istedigi statiiye yardime1 olmaktadir.8?

3.4 Kiiltiirel Faktorler

Bireyin hayatinin her alanindaki davranislarinin iizerinde en biiyiik etkilerden
birini i¢cinde bulundugu kiiltiirel faktorler olusturmaktadir. Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
sinif bireyin her tiirlii satin alma kararinda, ne iiretip ne tiiketeceginde etkili olmakta

ve bilingli ve biling dis1 olarak bireyi yonlendirmektedir.

3.4.1 Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumda yer alan 6rf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranis, sanat,
toplumsal degerler ve toplumda paylasilan semboller ile olusan ve bireyin

isteklerinin en belirleyici unsurlarindan biri olarak tanimlanmaktadir®®. Kiiltiir, bir

8 Mucuk, a.g.e., s. 77

81 Odabas: ve Giilfidan, a.g.e., 242
8 Tek ve Ozgiil, a.g.e.,s. 172

8 Mucuk, a.g.e., s. 76
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grup insanin hayatinin belirgin bir sekilde ayrilmis bir yoludur ve yasam i¢in eksiksiz
bir tasarimdir. Kiiltiir, bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, giimriik ve diger yetenekleri
ve aligkanliklar1 igeren, insanin iiyesi oldugu karmasik bir biitiindiir ve toplumun
yagsama, tliketim ve bireylerin karar verme bicimini etkileyen kusaktan kusaga

aktarilan davranis bicimleridir®.

Odabas1® Kkiiltiiriin 6gelerini ve tikketim davramislarina etkisini asagidaki gibi
belirtmektedir:

e Degerler, materyalistik degerlere sahip olup sembolik iiriinleri satin
alma

e Dil, pazarlama iletisim ¢abalarinda kullanilan dilden rahatsiz olan
tilketicinin isletmenin iirlinline karst olumsuz bir tavir benimsemesi,

e Inanislar ve mitler, kiiltiire yerlesmis inamislara gore toplum igin dnemli
olaylarda belirli davranis bi¢imlerini sergileme,

e Gelenekler, yillar siiren birikim sonunda toplum icin genel kabul goren
geleneklere gore davranis bigimleri sergileme

e Torenler, yasanilan iilke ve toplum i¢in 6nemli olan olaylarda toplumun
bireyden bekledigi davranislar dogrultusunda hareket etme

e Yasalar, iilkeden iilkeye farklilik gosterebilen yasalara gore satin alma
davraniglarinda degisiklik gésterme

e Materyal gostergeler, olaylara ve durumlara mal olmusg iriinleri satin

alma egiliminde olma

Kiiltiir 6nemli bir etkileyen olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilediginde pazarlama kararlarinin oncelikli gorevi hedef pazarlarmin kiiltiiriinii
anlamaya c¢aligmak ve kiiltlirli olusturan yaratim sistemlerine yonelik bilgiler elde
etmeye calismaktir. Pazarlama sadece degisen kiiltiire adapte olmaya caligmamali
ayni zamanda kiiltliriin degisimini saglayan aktif bir oyuncu olarak da yer

almalidir®.

8 Khan, a.g.e., s.34
8 QOdabas, a.g.e., 5.316
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3.4.2 Alt Kiiltiir

Kiiltiiriin belirli yagam veya davranig big¢imini 6ngoren, Ozellikle niifusun
artmast ile toplumsal homojenligin bozulmasi sonucu ortaya ¢ikan g¢ogunlukla
bolgesel ozellikli olarak tanimlanan bir kavram olarak belirtilmektedir®’. Dinsel,
irksal, azinlik, yoresel vb ortak Ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturmaktadir, bu ortak ozellikler bireylerin giyim, yeme, i¢cme, eglenme ve

mesleki tercihlerini de etkilemektedir®.

3.4.3 Sosyal Simif

Sosyal sinif, toplumdaki sosyal hiyerarsi igerisinde bireylerin derecelenmesi
olarak tanimlanmakta, ayni smiftaki bireyler hemen hemen ayni statiiye sahip
olurken, diger siniflara ait bireyler daha fazla ya da daha az statiiye sahip kabul
edilmektedir®®. Aym sosyal smifta yer alan tiiketiciler asag1 yukari esit gelire ve
sosyal statiiye sahip olmaktadir. Ayni sinifta yer alan tiiketicilerin benzer yasam
tarzlar1 oldugundan yine kendi siifindaki diger bireylerle sosyallesme isteginde
bulunmaktadirlar®. Her toplumda siiflasma vardir, bireyler iist siniflardaki bireylere
benzemek igin ¢aba gosterirken, kendi siniflarinin altinda kabul ettikleri siniflardaki

bireylere benzemekten de kaginma egilimi gostermektedirler®.

4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin satin alma karar1 alirken yasadigi
cesitli adimlardan olugmaktadir. Tiiketicinin satin alma karari mekanizmasinin
etkileyicileri giidillenme seviyesi, kisilik, algilama, oOgrenme ve tutum gibi

tiikketicinin igsel faktorleri ile pazarlama cabalarindan olusmaktadir.

Satin alma karar siireci ihtiyacin fark edilmesi ya da bir problemle

karsilasilmasi ile baglar, tiiketicide olusmus olan huzursuzlugu giderecek satin alma

8 (Odabasi, a.g.e., 5.325

8 Mucuk, a.g.e., s. 76

8 Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama flkeleri, izmir: Birlesik Yayincilik,
2005, 5.169

8 (Odabas1 ve Giilfidan, a.g.e., 296

% Solomon, a.g.a., s. 35
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davranigi ile devam ederek satin alma sonrasi tiiketicide yasanan duygular ile devam

etmektedir.

4.1. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Bireyler hayatlarinin her aninda karar verme ile karsi karsiya kalmaktadirlar.
Verilmesi gereken kararlarin kimi daha basit olarak algilanirken, kimi kararlar ise
bireyler i¢i daha riskli ve daha biiylik ¢aba gosterilmesi gereken kararlar olarak

algilanmaktadir.

Tiiketicilerin karar siireci her durum ve her zaman ayni1 yogunlukta ve diizeyde
kendini gostermemektedir, her karar verme diizeyi ayni yogunlukta veya diizeyde
olsaydi bu durum kararin sonucunda alinan tatmini etkileyebilirdi bundan dolay1

tiiketicinin karar vermesiyle ilgili degisik diizeyler bulunmaktadir®,

4.1.1 Otomatik Karar Verme

Tiiketicinin az bilgi gerekliligiyle ¢cabuk almasi1 gereken kararlardir. Bilgi ve
degerlendirme kriterlerine ihtiya¢ duyulmayan alimlarda s6z konusudur. Bireyin
gecmis deneyimleri karar vermeyi kolaylastirmaktadir. Riski ¢ok distk, diisiik

fiyatli, sik alinan iiriin aliminda gerceklesmektedir®.

4.1.2 Simirh Karar Verme

Bireyin otomatik satin almaya gore daha fazla bilgiye ihtiyact vardir ancak
tiriin ile ilgili aragtirma yapmaya pek fazla zaman harcama egiliminde degildir.
Reklamin etkisi az olmakla birlikte satin alma noktasina Kkarsilastirmalarla
gidilmektedir. Birey tatmin oldugunu ayn1 markay1 almaya devam edebilmekte ancak

tatminsizlik durumunda ayn1 markay1 tekrar denememektedir®,

% Karafakioglu, a.g.e., s. 103

92 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 339
%ag.e.,s. 340

%“ag.e.,s. 340
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4.1.3 Yogun Karar Verme

Tiiketici yeni bir {irlin veya yiiksek riskli olarak algiladigi bir {irtinde izledigi
stirectir. Tiiketici tiriinle ilgili yogun bilgiye ve arastirma i¢in yeterli zamana ihtiyag
duymaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde pazarlama g¢abalarinin yani sira
bireyin inan¢ ve tutumlar1 da etkilidir. Fiyat olarak yliksek ve nadiren alinan

tirtinlerde s6z konusudur®.

4.2 Karar Verme Siireci

Literatiirde tiiketicinin mal veya hizmet satin alirken bes asamadan olusan bir

siirecten gectigi belirtilmektedir®.

4.2.1 Ihtiyacin Farkina Varilmasi

Ihtiyacin konusu ne olursa olsun, karsilanmasi igin yeterince baski yapinca
tiiketici harekete gegmekte ve sorunu karsilama yollarmi arastirmaktadir®. Sorunun
belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle
olugmaktadir. Tiiketici gergek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark oldugunu
hissettiginde arzulana duruma sahip olabilmek ic¢in giidiilenecektir. Karar verme
siirecinin diger asamalar1 belirlenen ihtiyacin istenilen sonuca ulastirilmasi icin

gerceklestirilen faaliyetlerden olusmaktadir®®.

4.2.2 Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Olusturulmasi

Belirlenen ihtiyacin veya sorunun ¢éziimii i¢in birden ¢ok secenek s6z konusu
ise tliketici bunlardan hangisinin kendisi i¢in en uygun oldugunu arastirmaya
baglayacaktir. En 1yi karar1 verebilmek icin tiiketici bilgi toplama faaliyetlerine
baglar, toplanacak bilgiler kisisel kaynaklardan, ticari kaynaklardan, kamusal

kaynaklardan veya deneyimlerden elde edilebilmektedir. Toplanacak olan bilginin

% (Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 340
% Karafakioglu, a.g.e., s. 104
a.g.e., s.105

% (Odabas1 ve Baris, a.g.e, s. 350



miktar1 ihtiyacin tiirline, tiiketicinin gegmis deneyimlerine, kararin tasidigi algilanan

riske ve ihtiyacin aciliyetine gore degismektedir®.

Disgsal Etkenler

isletmenin Pazarlama Cabalan
Uriin
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Sekil 1.5: Tiiketici Karar Verme Modeli
Kaynak: Schiffman ve dig, s.483

4.2.3 Alternatifler Arasinda Secim Yapma

Bu asamada tiiketici farkli seceneklerden farkli markalardan se¢im yapmaya
calismaktadir. Tiketicinin bu asamada dikkat ettigi degerlendirme ilkeleri su

sekildedir®:

e Mal veya hizmetin 6zellikleri
e Uriiniin farkl1 6zelliklerine verilen goreceli 5nemler

e Marka imaj1

% Karafakioglu, a.g.e.,s. 105
100 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 185
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e Tiiketicinin her iirlin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlari
o (esitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yoOntemleriyle

gelistirilen tutumlar

Hangi se¢cim ilkesinin daha baskin oldugu ve tiiketici tarafindan
degerlendirilecegi  tiiketicinin  i¢ginde  bulundugu duruma baghh  olarak

101

degismektedir—". Tiketici ihtiyacin1 en iyi sekilde karsilayacagini diistindiigii

secenege ulastigl zaman satin alma niyeti ortaya gikacaktir.

4.2.4 Satin Alma Kararmin Uygulanmasi

Satin alma niyeti en kritik agamalardan birisidir, tiiketicinin su ana kadar
karsilagmis oldugu uyaranlara verdigi cevap olarak belirtilebilir. Satin alma karari
satin alma niyeti ile i¢ igedir, ancak son anda diger bireylerin veya beklenmedik
durumlarin etkisiyle satin alinmasina karar verilmis olan iirlinli satin alma kararindan

vazge¢me durumu yasanabilmektedir!®?,

Bireyler belirli bir niyet dogrultusunda satin alma siirecine girdigi gibi, alim
niyeti yokken de satin alma karar siirecine girebilir, bu duruma da plansiz satin alma
denmektedir. Plansiz satin almanin gergeklestigi durumlar, bireyin tamamen plansiz
olarak mal veya hizmeti almasi; hatirlama sonucunda gerceklesen alimlar; Oneri
dogrultusunda yapilan alimlar ve satin alma niyetiyle yapilan hareketlerden dogan

plansiz satin almalar seklinde belirtilebilmektedirl®,

4.2.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Pazarlama faaliyetleri bireylerin satin almasi ile son bulmaz, tiiketicinin satin
alma sonras1 tepkileri, degerlendirmeleri, mal veya hizmetten aldigi memnuniyet
duygusu bu asamada belli olmaktadir. Tiiketici her {iriinii belirli faydalar1 elde etme

umuduyla almaktadir, beklenen fayda elde edildigi diislinlilen faydadan fazla

1% Odabas1 ve Baris, a.g.e., . 365
102 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 186
108 Odabas: ve Baris, a.g.e., s 376-378
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oldugunda tiiketici memnuniyetsiz olacak, elde edilen fayda beklenen faydadan fazla

oldugu diisiiniildiigiinde ise tiiketici satin alma kararimdan memnun olacaktir%,

Satis Sonrasi Celiski Tiketici Sikayetleri

~ N ~ N

Satin Alma _— Kullanma — Degerlendirme e Yeniden Alim

AN

Uriin Elden Cikartma

Sekil 1.6: Satin Alma Sonras1 Davranislar

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013, s. 387

Tiiketicilerin satin alma sonrasi egilimleri ve davraniglarinin dikkatli bir
sekilde analiz edilmesi ve 6grenilmesi gerekmektedir. Satin alma sonrasi duygularla
ilgili elde edilen bilgiler pazarlama karar alicilarina yeni iirin gelistirme, reklam,

miisteri memnuniyeti faaliyetleri gibi konularda yol gosterici olmaktadir'®.

4.2.6 Tiiketicilerin Yeni Uriinleri Benimsemesi

Isletmeler yatirimlar yapip riskler alarak pazara yeni iiriinler sunarlar. Burada
yeni olarak vurgulanan son zamanda c¢ikan {irlin degil, potansiyel tiiketiciler
tarafindan yeni olarak algilanan iiriinlerdir. Uriin pazara daha 6nceden sunulmus
olabilir, dikkat edilmesi gereken husus tiiketicinin iriinii fark etmesi ile onu

benimsemesi arasinda gecen siiredir®®.

Tiiketicilerin yeni iirlinleri benimseme hizlarin1 etkileyen etmenleri Tek ve

1197 agagidaki gibi belirtmislerdir:

Ozgii
e Yeniligin mevcut iiriinlere gore sagladig1 goreceli uistiinliikler,
e Yeniligin hedef kitlenin deger ve deneyimlerine olan uyumlulugu,
e Yenilige adaptasyonun kolay olmasi, kullanim kolaylig1,
e Yeniligin satin alinmadan 6nce denenebilmesi,

e Yeniligin sonuglarinin  gozlemlenebilir olmast ve bagkalariyla

paylasilabilmesi.

104 K arafakioglu, a.g.e, s. 106

105 Odabas1 ve Baris, a.g.c., s. 394
106 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 192
07a.g.e.,s. 193
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2. BOLUM: HIZMET PAZARLAMASI

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle hizmet pazarlamasi kavraminin, {iriin
pazarlamasindan nasil farkli oldugu ele alinacak ve tiiketici karar alma durumunda

urin olarak hizmetin dnemli noktalar1 ele alinacaktir.

1. Hizmet Pazarlamasi

Bugiiniin hizmet pazarlamasina yonelik arastirmalar 1970'lere dayanmaktadir.
(Berry and Parasuraman, 1993; Gronroos, 2006; Gronroos ve Gummerus, 2014).
Gummerson (2017), 1970 yilindan itibaren yaklagik 30 yillik bir zaman diliminde

pazarlamadaki paradigma kaymalarini ele almis ve su sekilde belirtmistir'%8:

1970'ler, Amerikan pazarlama yonetiminin agirlikli oldugu bir donem,
pazarlama karmasi elemanlari, standartlastirilmis ve kitlesel olarak dagitilmig
tilketim mallari, isletmeden-miisteriye akisin oldugu bir donem olarak belirtilmistir.
Hizmetler ve iliskilerin onemi o donemde heniliz yer almamaktaydi. Miisteri

odaklilig1 bakimindan gilinlimiiz anlamindan uzak bir yaklagim benimsenmekteydi.

1970-2000'lerde, hizmet pazarlamasindaki farkliliklara odaklanilarak hizmet
pazarlamas1 ve yonetimi kesfedilmistir. Hizmet karsilastirmasi, hizmet saglayicilar
ve miisteriler arasindaki etkilesimi ortaya c¢ikarmis, miisterilerin iiretim ve hizmet
sunumu sirasinda kismen mevcut ve dnemli oldugunu belirtilmistir. isletmeden-
isletmeye olan iligkiler ele alinmaya baslanmis, iliskisel pazarlama kavrami ve
miisteri iligkileri yonetimi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. 1980'lerde
kalite yonetimi is diinyasinda yeniden kesfedilmis ve miikemmeliyet, deger ve
miisteri memnuniyetine odaklanilmistir. Pazarlama, miisteri ve iliski merkezli

oldugu, ancak esas olarak, tedarik¢inin sartlarina bagh oldugu iddia edilmis ve

108 Evert Gummesson From relationship marketing to total relationship marketing and beyond
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pazarlamacilarin misteriler i¢in bir seyler yapmasi gerektigi savunulmaya

baslanmuistir.

2000'ler, pazarlama karmasiklifint ve teori iiretimini ele alan, ortakliklar,
karsilikli bagimliliklar ve sistemli, paydas merkezli bir yaklasim ¢agiin baslangici
olarak belirtilmistir. Hizmet-baskin mantig1 6nem kazanmaya baslamistir. Uygulayici
tarafindan baglatilan hizmet bilimi tarafindan desteklenmektedir, bircok aga ve
sistem teorisine daha fazla vurgu yapilmistir. Karmasik hizmet sistemlerinde deger
yaratmaya dayanan yeni bir pazarlama ve hizmet teorisine agirlik verilmeye

baslanmistir.

Geleneksel olarak, hizmet literatiiriinde, hizmetler tamamlayici pazarlama
mantig1 olarak mallarla birlikte ele alinmistir. Bir donem boyunca mal ve hizmetler
arasindaki farkliliklarin o kadar onemli olmadigir iddia edilmistir. Ancak iiriin
tiretimine miisterilerin de dahil olmasi, fiziksel iiriin mantiginin degismesini baskisi
altina almigtir. Mal mantig1 ve mal bazli pazarlama modelleri eskisi gibi agirlikli
olmamaktadir. Bunun yerine, servis mantig1 ve hizmet tabanli pazarlama modelleri

daha genel kurallar saglayacak hale gelmistir®.

1.1 Hizmet Kavram

Glinlimiiz isletmeleri ¢ogunlukla mal ve hizmetlerden olusan {iriin setleri
iiretmektedir. Isletmeler sadece mal iiretseler bile onlarin satisinda hizmetlerden
yararlanmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda mal ve hizmet kavramlar i¢ ice
gecmektedir.

110>

Islamoglu ve Aydin''®a gére hizmet, bireylerin yasam sekillerinden

kaynaklanan ve ¢cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarina ¢éziim olarak ya da ¢oziime
ulagilmasini  kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalarin toplami olarak

111»

tanimlanmaktadir. Kog¢™*’a gdre hizmet, bir pazarda taraflar arasinda deger degisimi

stirecinde gelisen ekonomik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Edvardsson ve

199 Christian Gronroos (2006), Adopting A Service Logic For Marketing, Marketing Theory,
Vol. 6(3), 5.325
110 fslamoglu ve Aydin, a.g.e., s.24
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U2ne gore hizmet, pazar teklifleri kategorisinden ziyade deger yaratma

dig.,
perspektifidir. Gronroos!*®’a gore ise miisterinin sorununa ¢dziim igin, bir miisteri ile
dogrudan etkilesim icinde bir dizi farkli kaynak tiriiniin kullanildigr bir dizi

etkinlikten olusan siireglerdir.

Geleneksel olarak fiziksel iiriinlere yonelik olarak gelistirilmis pazarlama
cabalarinin, hizmet {riinlerinin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan bazi problemlere
¢Ozlim saglamakta yetersiz kalmasi, hizmet pazarlamasi kavraminin gelisimine yol
agmustir'**. Hizmet pazarlamasinda iiriin pazarlamasimdan farkli olarak iiretim ve
tilkketim siireclerinde iiriinlin nasil tasarlanmasi, ele alinmasi ve sunulmasi gerektigi
misteri deneyiminden Once tam olarak bilinememektedir. Ayrica hizmet
pazarlamasinda iirliniin stoklanmaz olmasi da iiriin pazarlamasina gore bagka bir

zorluk olarak ele alinmaktadir®®.

Hizmet sektoriiniin Ozellikle gelismis iilkelerde daha ileride olmasinin
nedenleri: bilgisayar ve telekomiinikasyondaki hizli gelismeler, tarim ekonomisinden
sanayi ekonomisine geg¢is, niifusun yaslanmasi ve ortalama yasam omriiniin uzamasi,
calisma dis1 kalan zamanin artmasi, kisi basina gelirin artmasi, is hayatinda
kadinlarin artan rolii, sosyo-kiiltiirel degerlerde yasanan degisimler ve mal iiretim

teknolojisindeki gelismeler olarak sayilabilmektedir?®,

11 Erdogan Kog, Hizmet Pazarlamasi ve Yonetimi, Ankara, Seckin Yaymevi, ikinci Basim,
2017,s. 21

112 Edvardsson, B., Gustafsson, A. and Roos, I. (2005), “Service portraits in service
research: a critical review”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 16 No. 1,
pp. 107-21.

113 Christian Gronroos, (2000) Service Management and Marketing. Chichester: Wiley
14 Mucuk, a.g.e., s. 297

15 Kog, a.g.e., s. 25

116 Mucuk, a.g.e., s. 298
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PAZARLAMA Tiketicilerin giinlGk
YOMETIMI yasaminda sorunlan PAZAR
teshis et
Sorunlar -
- o
tarnimla * P
4
o
Hizmeti =
— Pazar Testi v
Tamimla E
N
I
Hizmeti Gret
g Dizenle ve » | Pazarlama strateji l
sun ve politikalan
Sonuglan
degerlendir

Sekil 2.1: Hizmet Pazarlama Siireci

Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016, s.8

Islamoglu ve Aydm!'’ hizmetlere yonelik tanim yapmanm zor oldugunu
vurgulamiglardir, bu durumun nedenlerini ise soOyle belirtmislerdir, mallarin
pazarlanmasina rekabette iistiinliik saglayacak veya tiiketici tatminini arttiracak
mallarla birlikte sunulan hizmetlerle, mallardan bagimsiz olarak sunulan ve
tiikketicilere fayda saglayan hizmetler arasindaki farki vurgulayabilecek bir tanim
yapilamamas1 ve mallarin tliketicilerin ihtiyaglarina yonelik olmasi ile hizmetlerin

tiiketicilerin sorunlarina yonelik olmasidir.

Hizmete yonelik yapilan tanimlara bakildiginda asagidaki yargilara
varilabilmektedir: Hizmet kavraminin tanimi degiskenlik gostermektedir, nedeni
nelerin hizmet oldugunun ve hangi isletmelerin hizmet sektoriinde oldugunun kesin
cizgilerle belirlenememesidir. Diger 6nemli nokta ise hizmetlerin dokunulmazlik
ozelligidir, arastirmacilar hizmetin tanimini1 yaparken dokunulmazlik 6zelligine sahip

olmasina vurgu yapmislardir!!8,

17 {slamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 24
118 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa, Ekin Yaymevi, Onuncu Basim, 2010, s.5
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Pazara sunulan iiriinlerin hemen hepsinde somut ve soyut unsurlar bir arada yer
almaktadir, Mucuk!®® hizmetlere yonelik yaptig1 sirlamada hizmetleri az soyuttan

cok soyuta dogru olarak ii¢ ana grupta ele almistir:

e Malla ilgili hizmetler
e Ekipmana dayali hizmetler

e Insana bagl olarak verilen hizmetler

Uriin setinde daha ¢ok somut daha az soyut unsurlari iceren malla ilgili
hizmetler grubunda hizmet, iriiniin tamamlayicisi veya rekabet {stiinligi
saglayabilecek, garanti, bakim, yedek parca, kurulum gibi ek unsurlar olarak
sunulmaktadir. Ekipmana dayali hizmetler grubunda ise hizmet asil {iriin fiziksel
unsurlarda onu destekleyici gorevi listlenmektedir, taksiler, otobiisler, otomatik satis
yapan makineler, oto yikama makineleri gibi firiinlerde hizmetin sunulmasinda
kullanilan alet ve ekipmanlar biiyiik 6nem tasimaktadir. Insana bagli olarak verilen
hizmetler grubunda ise agirlikli olarak soyut unsurlarla sunulan hizmetler yer

almaktadir, avukatlik, doktorluk, ¢cocuk bakimi gibi.

Operasyonel Yetenek

Baskin
1  Restorantlar
Turizm
Ulasim
Atiklann yokedilmesi
Mihendislik vb.
Somutluk Finansal hizmetler
Soyutluk Grafik tasanm
Danismanlik
Saghk bakimi
- Avukathk vib.

P
-

F

Objektif - Subjektif

Sekil 2.2: Hizmet Yelpazesi
Kaynak: Brown, 2005, s.37

Brown’da (2005) hizmetlere yonelik gruplandirma yapmis ve hizmetleri Sekil

2.2°deki gibi siralamistir. Sekil 2.2°nin sol iist kosesinde, hizmetlere operasyonel

118 Mucuk, a.g.e., s. 300
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yeteneklerin hakim oldugu, temelde elle yapilan islere sahip alanlar yer almaktadir.
Sag altta ise esas olarak uygulayicinin bildigi, fikri miilkiyet haklar1 hakkinda olan

hizmetler yer almaktadir?°.

Hizmetin degisim ve pazarlamanin temel kavrami oldugu fikri, giiglii ve
tartigilabilir derecede ¢ok dnemli normatif etkilere sahiptir. Pazarlama faaliyeti ve bir
biitiin olarak firma i¢in farkli bir amaca hizmet eder ve miisteriler, hissedarlar ve

calisanlar dahil olmak iizere tiim paydaslara hizmet sunan bir siiregtir'?.

1.1.1 Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin mallardan ayiran bazi temel ozellikler vardir (Gronroos, 1998;
Tuzovic, 2009; Islamoglu ve Aydim, 2016; Kog, 2017)
e Soyutluk, hizmetler goriilemez, dokunulamaz ve tadilamazlar.
e Ayrilamazlik, hizmeti sunandan ayr1 olusamazlar.
e Heterojenlik (tiirdes olmama), hizmetin kalitesi hizmeti sunana, zamana
ve yere gore degiskenlik gosterebilir.
e Dayaniksizlik, hizmetler saklanamaz, depolanamaz.
Sayilan temel 6zelliklere ek olarak!??:

e Hizmetlere yonelik talep tahmini yapmanin zorlugu,

e Hizmetlere yonelik miilkiyetin devredilemez olmasi sayilabilmektedir.

Hizmetlerin ayrilmazlik ve dayaniksizlik Ozellikleri hizmetlerin iglem
ozelliginden gelmektedir. Fiziksel iirlinler bir fabrikada 6n iiretime tabi tutulurken,
hizmetler tiiketicilerin hizmet sirketinin iiretim kaynaklari ile etkilesime girdigi bir
siirecte lretilmektedir. Hizmetlerin bir kismi, miisteriler siirece girmeden Once
hazirlanabilir ancak tiiketici algisinda olusan hizmet kalitesi tliketicinin etkilesim

haline gegmesiyle olusmaktadir'?,

120 1an Ruskin Brown, Marketing Your Service Business, London: Thorogood Publishing
Ltd, 2005, s.37

121 Robert F. Lusch, Stephen L. Vargo (2006). Service-Dominant Logic: Reactions,
Reflecctions and Refinements, Marketing Theory, Vol. 6(3). S.283

122 {slamoglu ve Aydin, a.g.e., 5.27

123 Christian Gronroos (1998), Marketing Services: The Case of A Missing Product, Journal
of Business & Industrial Marketing, VVol. 14 (4/5), s. 322
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Hizmetlerin yukarida belirtilen 6zellikleri, hizmet {iriin olarak ele alindiginda
pazarlama karmasmi olusturan 4P’ye (iiriin-fiyat-dagitim-tutundurma) ek olarak
baska unsurlarin da eklenmesini gerektirmistir, genel olarak pazarlama karmasinin
7P’si olarak belirtilen bu ek unsurlar insanlar (people), fiziksel kanitlar (physical

evidence) ve siiregler (processes) olarak belirtilmektedir'?*:

e Insanlar, servis personelinin goriiniimii ve davranislarini igerir.
e Fiziksel kanitlar, hizmet ortaminin goriinimiinden, tasarimindan,
diizeninden brosiirlere, tabeladan ekipmana olan unsurlar1 kapsar.

e Siire¢, hizmetin nasil sunuldugu, gergek prosediirler ve faaliyet akisini

ifade eder.

Bu ¢ unsurun her biri, hizmetlerin kalite ve genel goriintiisiiniin

yargilanmasinda kullanilan ipuglarini temsil ettigi i¢in hizmetlerde merkezi 6neme

sahiptir.

124 peter Mudie, Angela Pirrie, Services Marketing Management, Elsevier, Ugiincii Basim,
2006, s.5-6
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Tablo 2.1: Mallarla Hizmetler Arasindaki Farklar

MALLAR

Pazarda hangi ihtiyaclar ve bu ihtiyaclar ne tir

mallarla karsilanabilir sorusundan hareket edilir.
FELSEFE L o . .

Ureticiler standart drdnleri belirli merkezlerde

aretir ve dagrtirlar.

Uzun sdreclere ve maliyetlere dayali arastirmalara
gerek vardir. Risk yiksektir. Gizli galisma bir

AR&GE zorunluluktur. Ozel isteklere gére tiriin dizayn
etme maliyeti yuksektir. Patent haklann korumak
kolaydir.

Genellikle yogun sermaye ihtiyac vardir.
Planlama zaman bakimindan énemlidir. Ekipman,
teknoloji ve Gretim kapasitesi dnemlidir. Giris
engelleri daha kolay olusturulabilir.

SERMAYE

Fiyat yiksek ve degiskendir. Ekonomik ve siyasi
HAMMADDE durum etkilidir. Enerji dnemlidir ve maliyeti
yiksektir.

Teknolojiye bagimhdir. Oreticinin arac ve tiketici
URETIM ile ylzylze gelmesini gerektirmeyen bir Gretim
ve dagitim vardir.

Maliyete, talebe ve rekabete yonelik bir
FIYATLAMA  fiyatlama vardir. Fiyat arttirmak zordur. Fiyat
disirmek, rakiplerin stratejisine baghdir.

Elle tutulabilir Griin vardir. imaj, markalann daha
TUTUNDURMA cok fiyat, tutundurma ve dagrtim Szelliklerine
baghdir.

HIZMETLER

Tiketicilerin sorunlanndan harekt edilir ve bu
sorunlan karsilayacak hizmetlerin neler
olabilecegi disandlir. Dagrim tiketicilerle iliski
biciminde yaratalar.

Bilinen teknolojilere dayali ve arastirma yapmaya
fazla gerek duyulmayan, kopya etmeye ya da
uyarlamaya dayal ticari gelistirme hakimdir.

Genellikle daha disik yatinma gerek duyulur.
Sermaye daha ylksek geri ddnisamlddir. Giris
engelleri olusturmak daha zordur.

Ekonomik ve siyasi duruma daha az bagimlichr.
Uretim igin daha az dnemlidir.

Teknolojiye daha az bagimlidir. Uretici ile
tuketicinin ylzylze gelmesini gerektiren bir
dretim ve dagrim vardir.

Faydaya ve degere dayal fiyatlandirma vardir.
Karsilastirmak zor oldugundan farklilasma daha
kolaydir.

Elle tutulmazlar. imaj daha gok kavramsal ve
duygusal motiflere baghdir.

Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016, s.21

1.2 Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, hizmetlere yonelik sorunlarin ¢oziimiinde geleneksel

mamul pazarlamasinin yetersiz kalmasi sonucunda pazarlamanin alt disiplini olarak

125

gelismeye baslamistir Hizmetlerin pazarlanmasi,

mallarin  pazarlanmasindan

farklidir. Miisterilere saglanan avantajlar paketi, hizmet sunan isletme tarafindan

dikkatle olusturulan hizmet deneyiminden elde edilmektedir. Hizmet pazarlamasinin

merkezi bir pargasi, bir hizmetin tiilketiminin tiilketim g¢iktisindan ziyade siire¢

tiiketimi olmasidir. Tiiketici veya kullanici, iiretim siirecini hizmet tiiketiminin bir

125 Nevin Altug, Seniz Ozhan, Saghk Hizmetleri Pazarlamasi, Canakkale: Paradigma

Akademi, 2017, s.31




parcast olarak algilamaktadir
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39

Fiziksel bir {irlin tiiketilirken, miisteriler iirlini

kendileri kullanirlar, yani {iretim siirecinin sonucunu tiiketmektedirler. Buna karsilik,

hizmet tiikketen miisteriler, hizmet iiretim siirecini algilamakta ve genelde siireg

asamasinda yer almaktadirlar

Girdiler

Tiiketici Talebi
Thtiyacin farkimna
varma

Talep

Haberlesme

127

Hizmet Siirecleri
Tiiketici katilmi
Tiiketimle iiretim arasindaki
ara ylizey

izleme

Hizmet Faaliyetlerinin
Yonetimi

Standart Uyarlama

Hizmet Paketi

Ciktilar

Sekil 2.3: Isletmelerin Hizmet Faaliyetleri

Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016, s. 19

Secim

Degerlendirme
Kriterlerini

Personelin Niteligi

Hizmet pazarlamasi sekil 2.3’de goriildiigii gibi mallarin pazarlanmasindan

bazi Onemli noktalarla ayrilmaktadir. Hizmet pazarlamasi siirecinde isletmenin

kaynaklar ¢alisanlar, teknoloji, fiziksel tirlinler, bilgi, tiikketicinin zamani ve tiiketici

olmak tizere gruplandirilabilir, sayilan gruplardan biri olan ¢aliganlar isletmeyi temsil

etmekle birlikte hizmet siireci asamasinda tiliketicilerin sunulan hizmetin kalitesi ve

algilanan deger {lizerinde 6nemli etkisi olmaktadir

128

Kog¢!? hizmet sektdriiniin gelisimini ve dolayisiyla hizmet pazarlamasinin

Ooneminin artmasini asagidaki maddelerle ortaya koymaktadir:

Tiiketicilerin bos vakitlerinin artmasi,

Tiiketicilerin gelirlerinin artmasi ve goreceli olarak temel gereksinim

tiriinlerinin fiyatlarinin diismesi,

Demografik 6zelliklerin degisimi,

Yasam bi¢imlerinin degisimi,

126 Gronroos, a.g.e., s. 322
127 3.9.e.

s. 322

128 Kog, a.g.e., s. 27

2 39.e.,

s. 32
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e Teknolojinin gelismesi ve yenilikgi Uriinlerdeki artis,

e Profesyonel hizmetlere olan ihtiyacin artmasi,

e Tiiketici beklentilerinin artmasi,

e Hiikiimet politikalari,

e Ulkelerde yasanan go¢ durumlar,

e imalat sanayinde daha fazla deger sunma adina hizmetin daha fazla rol
almas1

e Aligveris anlayisindaki degisimler,

e Insan dmriiniin uzamasi,

e Uriin kullaniminin karmasik hale gelmesi ve destek ihtiyaci

Hizmetlerin  pazarlanma  siirecindeki  temel unsurlar:  Hizmetlerin
performanslari vardir, triinlerde oldugu gibi agirlikli olarak tretim siireciyle
edilmeleriyle degerlendirilemezler; hizmetlerde ¢alisanlar iriiniin  teknolojik
ozelliklerinden daha 6nemli yer tutar; hizmet isletmeleri arz degisikliklerine fiziksel
tiriinler gibi hizli cevap veremeyebilir; hizmetlerin talep elastikiyeti fiziksel {iriinlere
gore daha fazla ger¢eklesmektedir; hizmetlerde kalite ve miisteriye hizmet sunma

sorunlari fiziksel iiriinlere gore daha fazla olmaktadir'®,

1.3 Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Unsurlari

Pazarlama literatiirlinde yapilan c¢alismalara gore arastirmacilar hizmet
pazarlamasinin bilesenlerine pazarlama karmasinin unsurlari olan iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmaya ek olarak insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ bilesenlerini
eklemislerdir.

Geleneksel iiriin pazarlamasi ¢ogunlukla dis pazarlamaya odaklanirken, hizmet
pazarlamada icsel pazarlama Onemli bir yer tutmaktadir, bu durum pazarlama

bileseni olarak insanin énemini iiriin pazarlamaya gore arttirmaktadir!3L,

10 Kog, a.ge.,s. 27
Blag.e.,s. 25
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1.3.1 Hizmet Pazarlamasinda Uriin

Hizmet isletmesinin rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi misteri istek ve
ihtiyaclaria uygun hizmet {irlinleri sunmasina baglidir. Mallarda oldugu gibi hizmet
iiriinlerinin de boyutlar1 bulunmaktadir. islamoglu ve Aydin**? hizmet boyutlarini
sOyle tanimlamaktadir: Hizmetin temelini olusturan 6z hizmet, temel faydayi
saglayandir; bir dig boyut olan zenginlestirici hizmet, temel hizmetin rekabet
Ustiinliigii elde etmesi agisindan kalitesini arttiran hizmetler olarak kabul
edilmektedir. En dis boyutta yer alan destekleyici hizmetler ise temel hizmetin yerine
getirilebilmesi igin sunulan diger hizmetler olarak ele alimmaktadir. Brown da'®
hizmet iirlin boyutunu ele almis, jenerik iiriin, genisletilmis tiriin, zenginlestirilmis ve
potansiyel iiriin boyutlart olarak belirtmistir. Potansiyel iirlin boyutu isletmenin
rekabet avantajin1 kazanabildigi yeni fikirlerin yeri olarak belirtilmistir. Hizmet

pazarlamacisi bu boyutta siirekli olarak yeni fikirler aramali ve daha da 6nemlisi, bu

yeni fikirleri uygulamak icin yollar ve araglar tasarlamalidir.

Musterinin Bekledigi Hizmet Aciin Kaynaklan

Isletme yonetimi ve personeli musteri

beklentilerinin neler oldugunu bilmiyor

Hizmetler dogru planlanip dizenlenmemis ve
— standartlar dogru belirlenmemistir

Hizmetler standart bir dizeyde
sunulmamaktadir

Hizmetler vaat edildigi standart ve diuzeyde
sunulmamaktadir

Mdusterinin satin alma davraniglarina nifuz
Musterinin Algiladigi Hizmet edilmemistir

Sekil 2.4: Tiiketici Hizmet Algis1
Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016, 5.163

Hizmet ile tiiketiciye sunulacak faydayi tanimlarken pazarlamacinin dikkat
etmesi gereken nokta tiiketicinin sorununun ¢o6ziilmesiyle elde edecegi tatmin

duygusudur. Hizmet tanimlama, tiiketiciye sorununa en uygun ¢O0zimii nasil

132 fslamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 154
133 Brown, a.g.e., s.74
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sunulacag: ile ilgilidir ve tiiketiciyi en mutlu edecek ¢oziimii olusturmak temel

amac;t1r134 .

1.3.2. Hizmet Pazarlamasinda Fiyat

Bir hizmetin degeri, hizmet {iriiniinli parasal fiyatla karsilagtirmanin Otesine
gecmektedir. Deger, en iist diizeye getirildiginde hizmet deneyiminin toplam degerini

artiran hizmet, personel ve goriintii 6zelliklerini de kapsamaktadir!®,

Tiketicilerin deger algilari, satin alacaklar1 hizmetin algilanan faydalar1 ile
Odenecek toplam maliyetler agisindan algilanan fedakarlik arasindaki bir uyusmay1
temsil etmektedir. Toplam miisteri maliyetleri, hizmet i¢in 6denen parasal iicretten
fazlasin1 igcermektedir, miisterinin hizmeti almak i¢in katlanmak zorunda oldugu
zaman Ve problemi yansitan zaman maliyeti, enerji maliyeti ve psikolojik maliyetler
yer almaktadir. Benzer sekilde, toplam miisteri degeri de iiriin degerinin Gtesine

uzanir ve hizmet degeri, personel degeri ve iiriin imaj degerlerini icermektedir®.

Hizmet sektoriinde fiyatlandirma iki farkli diizeyde ele alinabilmektedir:
Birincisi iilkelerin hizmet sektdrii imajindan kaynaklanan algiyla iilkeler arasi fiyat
farklilig1 olmasi ve tiiketiciler i¢in bu fiyat farkliliginin kabul edilebilir olmasidir ve
kiiresel agidan bakildiginda hizmetlerin fiyatlandirilmasinda 6nemli bir noktadir;
ikincisi ise ayni iilke igerisinde hizmet sunan isletmelerin arasindaki fiyat farkliligidir
ki bu farklilik isletmenin kurulus yerinden baslayarak pazarlama bilesenleri ile

olusmaktadir™®’.

Fiyatlarin algilanmasindaki farkliliklar iirlintin algilanan faydasina, ekonomik
gelismislige, igsizlige, satin alma giiciine, tiiketicinin yasam tarzi gibi unsurlara gore
degismektedir, 6zellikle hizmet {irlinlerinde standartlagsmadaki zorluluk nedeniyle
ayni Urilinli sunan isletmeler arasinda karsilastirma yapmak da tiiketici agisindan bir

hayli zor olmaktadir. Sayilanlarin sonucunda hizmet iiriinlerinde fiyat kararlarinin

134 fslamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 155

185 K. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson, Services Marketing: Concepts, Strategies, &
Cases, South-Western: Cengage Learning, Dordiincii Basim, 2011, s.145

13 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 146

137 {slamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 270



43

cesitli  nedenlerle rasyonel unsurlara dayandirilmadigi  asagidaki  gibi

belirtilmektedir!3e:

e Bazi hizmetlerin satin alinmasindan Once tiiketici fiyat 6grenmeye
gerek duymamaktadir,

e Bazi hizmetler pahali olduklar1 i¢in, baz1 hizmetler ise ucuz olduklar1
icin tercih edilmektedirler,

e Pazarlama cabalari fiyat1 etkilemektedir,

e En ucuz lriinii sunmak isletmeye her zaman kazandirmayabilir,

e Fiyat, hizmet diizeyi ve kalitesine gore farkl algilanabilmektedir,

e (Odeme kosullar fiyatin algilanmasina etki etmektedir,

e Pazardaki hizmet bosluklar1 fiyatin algilanmasina etki etmektedir.

Fiyatin etkisinde tiiketicinin bir hizmet s6z konusu oldugunda satin alma

davranisi agagidaki sekildeki gibi ifade edilebilmektedir:

138 Jslamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 270
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Dokunuhur fayda Dolunulmaz
fayda
Hizmetin - Ikamelerin Tiim alternatiflerin
beldenen faydas: faydas favdas
Satml alamayi Beklenen degeri Belirli bir ﬂ}’attﬂ.tll
tesvik eden deserlendirme satm almaya tegvik
digiex falcitirler - eden falddler
Beklenen
harcamalar
Toplam parasal Parasal
malivetler olmayan
) malivetler
: Alternatif
FIYAT
- malivetler

Sekil 2.5: Tiiketicinin Hizmet Satin Alma Davranisi

Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016, s.281

Isletmeler tarafindan belirlenen nihai fiyat, aym zamanda karli bir getiri
sunarken, ayn1 zamanda hizmeti satan bedel olarak belirlenmektedir. Isletmeler fiyat
belirlerken bir yandan tiiketicilerde olumlu algi yaratmaya calismakta diger yandan
da rakipleriyle miicadele etmeye calismaktadirlar. Sonug olarak, firma stratejik
fiyatlandirma faaliyetlerine girmekten ziyade fiyat belirleme ile ugragsmak zorunda
kalmaktadir. Fiyatlandirma ile stratejik fiyatlandirma arasindaki fark, piyasa
kosullarina tepki verme ve bunlar1 proaktif bir sekilde yonetme arasindaki farktir.
Literatiirde, stratejik fiyatlandirma kararlarinin maliyet, talep, miisteri, rekabet, kar,

{iriin ve yasal degerlendirmelere dayandiriimasi gerektigi belirtilmektedir'>®

Mal ireten isletmelerle Kkarsilastirildiginda hizmet isletmeleri, hizmet

fiyatlandirma stratejisini formiile ederken ele alinmasi gereken bir dizi benzersiz

139 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 147
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maliyetle karsilagsmaktadirlar. Birincisi, hizmet fiyatlandirmasi, hazirlik siireci bitene
kadar genellikle sonuglandirilmaz. Ikincisi, hizmetlerin higbir mal satilma maliyeti
olmadigindan (somut bir sey tretilmemistir), maliyetine gore fiyatlandirma yapmak
daha zor olmaktadir. Ugiinciisii, ¢ogu hizmet endiistrisi genellikle degisken maliyet
oranina gore yiiksek sabit maliyet ile karakterize edilir ve bu da daha fazla
fiyatlandirma sorununa yol agmaktadir. Son olarak ise, hizmetlerin seri tiretimi sinirh

dlcek ekonomilerine yol agmaktadir'®.

1.3.3. Hizmet Pazarlamasinda Dagitim

Uriin olarak hizmetin dagitimi1 ¢ogunlukla dogrudan olmaktadir, bu durumda
bir yandan isletmelerin kurulus yeri diger yandan da isletmenin tiiketicilerle olan

iletisim sistemlerinin 6nemi artmaktadir**.

Pazarlama karmasmin dagitim elemani, tiikketiciye sunulan iiriinlerin uygun
zamanda, uygun miktarda, uygun sartlarda ve uygun yerde hedef pazara ulagmasini
saglamaktadir. Somut {irlinlerde dagitim kararlar1 kanal yonetimi ve lojistik
konularmi kapsamaktadir. Hizmet {iriinlerinde dagitim hem tiiketicilerin kullandig1
dagitim kanallarin1 hem de isletmenin tiiketicileriyle temas noktalarini temsil
etmektedir. Dagitim ve tiiketim faaliyetleri iirlinlerin ve diger fiziki unsurlarin
bulundugu hizmet ortaminda miisterilerle ¢alisanlarin karsilikli etkilesimi halinde ve
eszamanli olarak gerceklesmektedir. Hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 insan unsuru
dagitim faaliyetleri igerisinde Onemli bir yer kaplamakta, iirlinlerin satis ve
tutundurmasinin yani sira onlara dogru sekilde iletilmesinde de 6nemli bir rol

oynamaktadir®?,

Hizmetlerin nerede verilecegi iiriiniin 6zelliklerine baglidir, hizmetin
verilmesini olanakli kilan ig¢sel unsurlar taginmadiginda ise hizmet, hizmet

saglayicinin  mekaninda dagitilmaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin hizmete

140 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 147

141 fslamoglu ve Aydn, a.g.e., s. 314

142 Semih Okutan, Hizmetlerde Dagitim ve Sunum, edi. Remzi Altunisik, Hizmet Pazarlamasi
ve Stratejileri, Istanbul:Betan Yayinlari, 2015, s.214
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ulagmasi icin isletmeye gelmesi gerektiginde ise hizmet isletmesine olan ulasgimin

kolaylig1 ve operasyonel planlarin 6nemi de artmaktadir!#3,

1.3.4 Hizmet Pazarlamasinda Tutundurma

Bir isletme ve isletmenin hizmetleri hedef tiiketicileri tarafindan bilinmeli,
sunulan hizmetin yarattigi ifade edilen faydalar hakkinda hedef tiiketiciler
bilgilendirilmeli ve ikna edilmelidir, bunun olabilmesi i¢in de hem isletme hem de

isletmenin iiriinlerinin tutundurma gabalar1 ¢ok biiyiik bir dikkatle yiiriitiilmelidir!4.

Hizmetlerin pazarlanmasinda tutundurma g¢abalarinin ana iki hedefi vardir,
birinci hedef dis miisteriler, ikinci hedef ise i¢ miisterilerdir. Isletmenin amaglar1 ve
vaatleri i¢ miisterileri tarafindan benimsenmesi amagclar ve vaatlere yonelik yapilmasi
planlanan pazarlama cabalarmin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi icin biiylikk 6nem

tasimaktadir'®®.

Hizmet isletmelerinde tutundurmanin temel hedefi hizmeti arz eden isletmeyi
hedef tiiketiciler tarafindan tercih edilen isletme haline getirmektir, DAGMAR?4®

modeline gére tutundurmanin amaglari su sekilde olmalidir#’:

e Uriine olan ihtiyac1 ve iiriiniin elde edilmesi durumunda olusabilecek
tatmini gostermek,

e Uriinii temsil eden isletmeyi ve/veya markay: tanitmak ve hatirlatmak

e Isletmeye karst olumlu duygular olugmasimi saglamak

e Satin alma niyetini desteklemek

e Satin alma siirecini kolaylastirmak

e Satin almaya ikna etmek

e Markaya ve/veya isletmeye baglilik olusturmak

143 Okutan, a.g.e, s.217

144 Islamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 345

453.9.e.,s. 346

146 DAGMAR modeli, 1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirlmistir.
Defining,Advertising, Goals for Measured Advertising Results kelimelerinin bas harflerinden
olusmaktadir.

17 {slamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 348
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1.3.5 Hizmet Pazarlamasinda Fiziksel Kanitlar

Hizmet isletmelerinde fiziksel kanitlarin1 yonetmek, isletmenin fiziksel
tesislerinden, brosiirler ve kartvizitler ile firmanm personeline kadar elle tutulabilen
her seyi icermektedir. Isletmenin fiziksel kaniti, tiiketicinin hizmet ile karsilasma ve
karsilasmanin sonlanmasina kadar olan siire¢ boyunca misteri deneyimini

etkilemektedir!®,

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi nedeniyle, tiiketiciler i¢in hizmet kalitesini
objektif olarak degerlendirmek genellikle zordur. Bu nedenle, tiiketiciler genellikle
degerlendirmelerini hizmeti ¢evreleyen somut kanitlara dayandirmaktadirlar. Maddi
olmayan varliklarin pazarlanmasinda fiziksel kanitlarin rolii ¢ok yonliidiir. Hizmet
alanlarmi gelistirirken, fiziksel kanit {i¢ genis kategoriden olusur: (1) tesis dis1 (2)
tesis i¢i ve (3) diger somut unsurlar. Tesis disi, dis tasarim, tabela, otopark, ¢evre
diizenlemesi ve cevredeki ortami igermektedir. Tesis i¢i, i¢ tasarim, miisteriye
dogrudan hizmet vermek i¢in kullanilan ekipman veya is, tabela, yerlesim, hava
kalitesi ve sicaklik gibi unsurlar icermektedir. Diger somut unsurlar arasinda ise
isletmenin fiziksel kanitlarinin bir pargasi olan kartvizit, kirtasiye, fatura bildirimleri,
raporlar, c¢alisanlarin goriiniimii, Uniformalar ve brosiirler gibi ogeler yer
almaktadir'®®.

Fiziksel kanitlarin isletmelere sagladigi onemli noktalar olarak Hoffman ve
Bateson (2011) asagidaki noktalar1 belirtmektedir:

* Hizmetin ambalajlanmasi,

* Hizmet sunum siirecinin akisini kolaylastirmak,

» Miisterileri ve ¢alisanlari, kendi rolleri, davranislar1 ve iliskileri bakimindan
sosyallestirmek ve

* Firmanin rakiplerinden farklilastirilmasini saglamak

Fiziksel kanitlarin yaygin kullanimi, hizmet sirketinin tiirline gore

degismektedir. Kullanimdaki degisikliklere bakilmaksizin, tiim hizmet isletmeleri

148 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 199
49a.9.e.,s. 200
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fiziksel kanitlarini1 ¢ok yonlii 6neminin anlasilmasi ve fiziksel unsurlarin yonetiminin

iyi yapmas1 gerekmektedir'®:

1.3.6 Hizmet Pazarlamasinda insanlar

Hizmet pazarlamasi karmasinin en 6nemli 6gelerinden biri insalardir. Bu unsur
sadece calisanlardan degil, hizmeti satin alan miisteriler ve hizmet ortaminda bulunan
diger bireylerden olusmaktadir. Bu insanlarin egitim seviyeleri, psikolojik durumlari,
algilamalar1 ve kiiltiirleri gibi konular hizmetlerin iiretimi, sunumu ve tliketimi

asamalarinda tiiketici kararlari izerinde ¢ok etkili olmaktadir'®?.

Stratejik olarak ise, hizmet personeli 6nemli bir iiriin farklilagmasi kaynagidir.
Bir hizmet kurulusunun kendisini sundugu fayda paketinin diger benzer
kuruluslardan farklilagtirmasinda ¢alisanlarin rolii biiyiiktiir. Bu farklilasmanin bir
kismi, personel seviyelerinden veya personeli desteklemek i¢in tasarlanmig fiziksel
sistemlerden gelebilir. Bununla birlikte, ¢ogu zaman farklilik yaratan hizmet

saglayicilarm tavridir!®,

1.3.7 Hizmet Pazarlamasinda Siirecler

Hizmet siirecleri {iriin olarak hizmetin miisteriye ulastirilmasindaki faaliyetleri
kapsamaktadir. Genellikle mallarin iretim siireci miisteriler i¢in onemli degildir
ancak hizmet {iretim siirecinin akisi miisteri i¢in Onemlidir. Hizmetlerin
stoklanamama ve ayrilmazlik gibi 6zellikleri nedeniyle siirecin biiyiik bir boliimiinde
miisterilerin yer almasi, hizmet siirecinin basarili yiiriitiilmesi isletmeler icin ¢ok

dikkat gerektirmektedir®2,

150 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 200

151 Giilgin Bilgin Turna, Uriin Olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmetlerde
Pazarlama Karmasi, edi. Remzi Altumsik, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Istanbul:Betan
Yaynlari, 2015, .53

152 Hoffman ve Bateson, a.g.e., s. 232

158 Giilgin Bilgin Turna, Uriin Olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmetlerde
Pazarlama Karmasi, edi. Remzi Altumsik, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Istanbul:Betan
Yayinlar, 2015, s.54
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1.4 Hizmet Pazarlamasinda Tiiketici Davranisi

Hizmetlerin es zamanlilik 6zelliginden 6tiirti, tiretici ile tiiketici arasindaki bir
etkilesim siireci oldugundan tiiketicinin tiriin kullanimi sonrasinda aldig1 hizmetten
memnun kalip kalmadigr hemen gozlenebilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisi
hizmet triinleri i¢in asagidaki gibi ele alinabilmektedir

Wells ve Foxall®* tiiketici hizmet karar alma siirecini ii¢ asamal1 bir siire¢

olarak ele almis, Sekil 2.6’daki gibi belirtmistir.

1. Asama: Hizmet 2. Asama: 3. Asama:

Satin Alma Tiketicinin Karsilasma

Oncesi Hizmetle Sonrasl

efhtiyacin farkina varma Karfjllaf}maSl eHizmet performansinin

#Gerekli bilgi icin arastirma . . L degerlendirilmesi
yapillmasi *Seciklen bir tedarik¢iden sHizmet performansim

hizmet talebi veya self-servis
hizmetin baglatilmas1
sHizmet sunan personel ile
etkilesim
sPersonel tarafindan hizmet
sunumu ve self servis hizmet
ahm

iyilestirmenin
degerlendirlmesi
*Gelecege doniik niyetler

¢ Alternatiflerin
degerlendirilmesi

sHizmet satin almaya karar
verme

Sekil 2.6: Hizmet Tiiketiminin Ug¢ Asamali Modeli

Kaynak: Wells ve Foxall, 2012, s.149

1.4.1 Hizmetin Thtiyacinin Farkina Varilmasi

Tiiketicilerin satin alma siirecinin ilk adimi olarak bir ihtiyacin ya da problemin
farkina varilmasi yer almaktadir. Bir hizmetle bir malin ihtiyag¢ olarak ortaya ¢ikmasi
arasinda Onemli farkliliklar vardir. Bireyin mallara yonelik ihtiyact genellikle

fizyolojik ya da fiziksel ihtiyaglardan kaynaklanmakla birlikte hizmetlere yonelik

15 Victoria Wells, Gordon Foxall, Handbook of Developments in Consumer Behaviour,
USA: Edward Elgar Publishing Limited, 2012, s.149 aktaran Ahmet Mutlu Akyiiz, Hizmetlerde
Tiiketici Davranisi, edi. Remzi Altunisik, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Istanbul:Betan Yayinlari,
2015,s.121
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ortaya c¢ikan ihtiyaglarin kiigiik bir bolimi fizyolojik veya fiziksel kaynakli
olmaktadir. Bu 6nemli noktadan o6tiirii tiiketicinin mal ihtiyacini tatmin etmek daha
kolay iken hizmetlerin duygusal ve psikolojik tatminlerini saglamak daha zor
olmaktadir™,

Bir hizmet isletmesi, tiiketicileriyle iletisim kurarken planlanan sekilde, hedef
miisterileri tarafindan algilanma istegindedir. Dolayisiyla sunulan hizmetin hangi
tiiketiciler i¢in hangi faydalar1 saglayacagini anlatmaya ve tiiketicilerin zihninde tam
da istedigi sekilde konumlanmasini saglayacak olan hizmetlerin tim &zelliklerini ve
markasini c¢agristiracak unsurlari cesitli tutundurma faaliyetleriyle en uygun sekilde
iletme c¢abast igerisindedir. Etkin iletisim c¢abalartyla isletme ihtiyacin hissedildigi

anda hemen hatirlanmay1 hedeflemektedir®®®,

1.4.2 Bilgi Toplama

Bilgi ihtiyaci, zihinsel bir durumdur ve kullanicinin bulundugu konumu
etkileyen bir eksikligi ifade etmektedir. Birey, i¢cinde bulundugu belirsizligi oncelikle
mevcut bilgisiyle karsilamaya c¢alismakta, yetersiz kaldigt durumlarda yeni
kaynaklara bagvurmaktadir. Tiiketici ihtiyact oldugu bilgilere kisisel kaynaklarini,
ticari kaynaklarmi, kamusal kaynaklarimi veya deneysel kaynaklarini kullanarak

ulasabilmektedir®®’.

Bilgi toplama sirasinda tiiketiciler aym1 mallarda oldugu gibi kisisel
kaynaklardan, ticari kaynaklardan veya deneyimlerden faydalanabilmektedirler. Bu
siregte mal ile hizmetler arasindaki 6nemli ayrim tiiketicilerin algiladigi risk
diizeyidir. Mallar i¢in olan garanti siireci hizmet {Uriinlerinde olamadig: igin

tiiketiciler bilgi toplama siirecinde daha fazla risk algilamaktadir'®®,

15 [slamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 87

1% Ahmet Mutlu Akyiiz, Hizmetlerde Tiiketici Davranisi, edi. Remzi Altunisik, Hizmet
Pazarlamasi ve Stratejileri, Istanbul:Betan Yaymlari, 2015, s.121

157 Akyiiz, a.g.e., 5.123

158 fslamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 89



o1

1.4.3 Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketici zihninde mallar hizmetlere gore daha fazla yer kaplamaktadir, bunun
nedeni mallarin gorsel olarak tiiketicilere daha fazla sekilde sunulabilmesi, sadece
iireticinin kendi biinyesinde degil, farkli perakende noktasinda da tiiketicilere
sunulabilmesidir. Ancak hizmetlerde bdyle bir durum s6z konusu olamadigindan

tiiketici zihninde daha az yer kaplamaktadir®®®,

Tiketicinin i¢inde bulundugu duygusal durum hizmet alternatifleri arasinda
secim yapmasini fiziksel iiriinlere gore daha fazla etkilemektedir, bu duruma yol
acan nedenler olarak tiiketicinin kimi hizmetleri kendisinin de iiretebilecek oldugunu
diistinmesi; kigisel tutumlar1 ve hizmet tiiketimine yonelik kurdugu hayaller

olabilmektedir®,

1.4.4. Satin Alma Karari ve Tiketim

Tiiketici yaptig1 arastirmalardan tatmin olduktan sonra ve kendine istedigi
faydalar1 yaratacak {irlinlere ulagtiginda satin alma durumuna ge¢gmektedir. Bu asama
biitlin 6nceki adimlar tamamlansa bile olumsuz bir sekilde sonlanabilir. Tiiketicinin

satin alma aninin da birgok faktorden etkilenmesi satin alma kararini etkilemektedir.

Tiiketicilerin almis olduklar1 hizmetler yonelik tekrar satin almay1 diistinmeleri,
yasanmis hizmet performanslarindan memnun olmasi veya en azindan beklenilen
tatmin seviyesinde olmasii gerektirmektedir. Hizmet tiiketicileri i¢in, satin alma
stireci Oncesindeki bilgi arama siireci ve satin alma sonrasindaki degerlendirme
stireci, tiiketimin {iretimle eszamanli yapilmasindan dolayr mal tiiketimine gore daha
onemli olmaktadir. Her bir hizmet deneyimi, tiiketicinin bir sonraki hizmet alim

siireci i¢in bir girdi olmaktadir®®l,

159 {slamoglu ve Aydin, a.g.e., s. 91
1603.9.e.,5. 91
161 Akyiiz, a.g.e., 5.132
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3. BOLUM: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE EMLAK SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin emlak kararlarina etki eden faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak yapilmis olan alan arastirmasi1 ele alinacaktir;
arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli, hipotezleri, drnekleme siireci, veri
toplama yontemi, verilerin analizi, 6rnek kiitlenin genel o6zellikleri ve bunlarin

1518¢1nda sonug ve Onerilere yer verilmistir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Gelisen teknoloji, degisen aile ve toplum yapist ve toplum refah seviyesinin
goreli olarak artmasi bireylerin ev tercihlerinin degismesine ve gecmise gore daha
fazla segenckler karsi karsiya kalmalarina neden olmaktadir. Mevcut calisma,
yasanan bu gelismeleri gbéz Oniine alarak tiiketicilerin ev tercihinde satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesini amaclamaktadir. Arastirmada bu
amaca yonelik olarak demografik bilgiler, tliketicilerin mevcut durumda yasadiklari
emlagin ozelliklerini ve tiiketicilerin yasam tarzlarinin ileride yapacaklari ev

tercihine olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

1.2 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma modeli Beamish ve dig., (2001) ve Lee’nin (2005) c¢alismalarina
dayandirilarak olusturulmustur. Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler olarak
bireylerin mevcut durumda yasadiklar1 ev ozellikleri ve demografik bilgileri
belirlenmis, bu iki degiskenin yasam tarzi {izerindeki etkisi Ol¢iilmeye calisilmis ve
bireylerin yasam tarzi da ev tercihlerini etkileyen bagimsiz degisken olarak ele
alimmistir. Ev 6zellikleri bagimsiz degiskeninin alt boyutlari, mevcut evin; yapisi,

yasi, buytukligl, sekli, kullanim durumu ve sahipligi olarak belirtilmistir.
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Demografik bilgiler bagimsiz degiskeni, cinsiyet, yas, egitim, gelir, il ve meslek alt

boyutlarindan olusmaktadir. Yasam tarzi bagimli ve bagimsiz degiskeninin alt

boyutlart olarak, refah, sosyal, yasam alan1 ve teknolojik ozellikler alt boyutlar

vardir. Ev tercihi bagimli degiskeni ise ideal ev tercihi, evin ozellikleri, yasam yeri

ve evin konumu alt boyutlarindan olugmaktadir. Sekil 3.1°de arastirma modeli,

degiskenler ve degiskenlerin alt boyutlar1 belirtilmistir.

Ev Ozellikleri

Yapi

Yos
Biytikliik
Sekil
Kullanim
Sahiplik

Demografik Bilgiler*

Cinsiyet
Yos
Egitim
Gelir

]
Meslek

e

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Yagsam Tarzi

Refah

Sosyal

Yasam alani
Teknolojik dzellikler

L

Ev Tercihi

ideal ev tercihi
Evin dzellikleri
Yagam yeri
Evin konumu

Gerekli literatiir incelemelerinden hareketle arastirmanin amaglarini test etmek

amaciyla tasarlanan model dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Ev ozellikleri bakimindan yasam tarzinda anlamli bir fark vardir.

Ev oOzellikleri degiskeninin alt boyutlar1 olarak, yasanilan emlagin yapisi,

yasanilan emlagin yasi, yasanilan emlagm biiyiikligii, yasanilan emlagin sekli,

yasanilan emlagin kullanimi ve yasanilan emlagin sahipligi yer almaktadir. Her bir

alt boyutun yasam tarzi degiskeninin alt boyutlar1 olan refah, sosyal, yasam alan1 ve

teknolojik 6zellikler boyutu ile iliskisine bakilmistir.

H2: Demografik bilgiler bakiminda yasam tarzinda anlamli bir fark vardir.
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Demografik bilgiler degiskeninin alt boyutu olarak, cinsiyet, yas, egitim, hane
geliri, yasanilan il ve meslek ele alinmistir. Her bir alt boyutun yasam tarzi
degiskeninin alt boyutlar1 olan refah, sosyal, yasam alani ve teknolojik 6zellikler

boyutu ile iligkisine bakilmistir.

H3: Yasam tarzi ile ev tercihi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yasam tarzi degiskeninin alt boyut olarak refah, sosyal, yasam alani ve
teknolojik 6zellikler boyutu ele alinmistir. Her alt boyutun ev tercihinin altinda ise
ideal ev tercihini, evin 6zelliklerini, yasam yeri tercihini ve evin konumunun énemini

Olcen sorular ile iliskisi incelenmistir.

Belirtilen hipotezler birlikte arastirma modeli asagidaki gibi ele alinmistir.

Ev Ozellikleri
Yapi

Yas H1

Biiyiikliik

Sekil Hz

Kullanim Yasam Tarzi Ev Tercihi

Sahiplik Refah ideal Ev Tercihi

Hz Sosyal Evin Ozellikleri

Demografik Bilgiler Yasam Alani Yasam Yeri
Cinsiyet Teknolojik Ozellikler Evin Konumu

Yas
Egitim
Gelir
il
Meslek

Sekil 3.2: Arastirma Hipotezleri

1.3 Arastirma Kisitlari

Arastirma verilerinin kolayda o6rneklem yontemi ile toplanmistir. Tirkiye’de
bolgeler arasinda yasam tarzi bakimindan biiyiik farklilik olacagina yonelik
diistincemizden dolay1r sonuglar iilke geneli i¢in yorumlanamamaktadir. Ayrica

literatiirde pek cok yasam tarzi kriteri olmasi ve bu ¢alismada yasam tarzi boyutu
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olarak birka¢ boyut alinmis olmasi arastirma sonuglar1 bakimindan bir bagka kisiti

olusturmaktadir.

1.4 Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama

Aragtirmada veri toplama yoOntemi olarak kolayda Orneklem yontemi
kullanilmistir. lliskiyi olgmede kullanilacak verilerin toplanmasinda anket
yonteminden faydalanilmistir. Anket ¢evrimigi olarak hazirlanmis ve cevaplayicilara
iletilmistir. Anketin birinci boliimiinde ev oOzellikleri ve demografik bilgiler
degiskenleri coktan secmeli olarak hazirlanmistir. Ikinci boliimde yasam tarzim
olemek i¢in 5°li Likert tipi oOlcek kullamlmustir. Ifadelerde “1 Kesinlikle
katilmiyorum” ve 5 Kesinlikle Katiliyorum” degerlerini ifade etmektedir. Refah alt
boyutunda 7 ifade, sosyal alt boyutta 5 ifade, yasam alan1 boyutunda 4 ifade,
teknolojik 6zelliklerde 5 ifade cevaplayicilara sorulmustur. Ev tercihi degiskenini

Olemek i¢in de belirtine 4 boyutun altinda ¢oktan segmeli sorular sorulmustur.

Anketlerin sonucunda toplam 278 cevaplanmis anket elde edilmistir. GPower
istatistik analizine gore 278 anketin giicii su sekilde belirlenmistir; N=98, anlamlilik
diizeyi 0=0.05, etki diizeyi f= 0.25 dogrultusunda 6rneklemin giicii %99 (power 1 —
=0.9994531) olarak bulunmustur.
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Sekil 3.3: GPower Analizi

1.5 Verilerin Analizi

Analizlere gecilmeden Once verilerin normal dagilima uyup uymadigi test
edilmistir. Bu amagla verilere Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Ho hipotezi
olarak verilerin normal dagilim gosterdigi, alternatif hipotezde ise normal dagilimda
olmadiklar1 yoniinde kurulan hipotez sonuclarina goére yasam tarzi boyutunun alt
boyutlar1 olan teknolojik Ozellikler boyutunda normal dagilim gorildiigi, diger
boyutlarda ise normal dagilim saptanmadig tespit edilmistir (Tablo 3.4 b. Normal
Dagilim Testi). Bundan sonra yapilan analizlerde teknoloji boyutu ile ilgili
ortalamadan farklarin analizinde t testi veya ANOVA, diger boyutlarda ise Mann-
Whitney U veya Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Ayrica korelasyon analizleri
sirasinda normal dagilima uyan boyutlarda Pearson Korelasyon analizi, diger

boyutlarda ise Spearman’s Rho analizi yorumlanmistir.
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Tablo 3.1: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov2
Statistic df Sig.
Rahatlik ,135 278 ,000
Teknolojik 6zellikler ,046 278 ,200"
Sosyal ,061 278 ,014
Yasam Alani ,056 278 ,038

Aragtirmada yer alan cevaplayicilarin demografik ozellikleri Tablo 3.2’de
belirtilmistir. Yapilan frekans analizine gore cevaplayicilarin %60,6’simn1 kadinlar
olusturmaktadir. Cevaplayicilar agirlikli olarak Istanbul’da, %45, yasamaktadirlar.
Yasta agirhikli siif % 42,7 ile 36-50 yasa arasi olan cevaplayicilardir. Egitim
durumunda lisans mezunlar1 %47,7 ile agirliktadir. Hane gelirinde en yiiksek oran
%19,7 ile 2501-5000 TL hane gelirine sahip cevaplayicilardadir. Cevaplayicilarin

cogunlugunu %16,1 ile emekliler olugturmaktadir.
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Tablo 3.2: Demografik Bilgiler

Cinsiyet |Frekans| % Egitim |Frekans| % Meslek Frekans| %
Kadin 169| 60,6 | |Ilkokul 1 4 Ogrenci 221 7,9
Erkek 109| 39,1 | |Ortaokul 2 7| |Emekli 45|16,1
Yas |Frekans| % | |Lise 41| 14,7| |Kamu 4215,1
calisani
0-20 12| 4,3| |Onlisans 19| eg| |Kamuda 2| 7
yonetici
21-35 86|30,8| |Lisans 133| 47,7| | Ol sektor 90 32,3
calisani
36-50 119|427 ?.{“ksek 69| 24,7| | O7cl sekidrde 37/133
Isans yOnetici
51-65 52118,6| | Doktora 13| 4,7| |Calismayan 8l 29
66+ o| 32| | Ha® Irrokans| % | |Evhanmm 7| 25
Gelir
Yasanilan o i Serbest
il Frekans| % 0-2500 31| 11,1 meslek sahibi 25| 9,0
. 2501-
Istanbul 127 45,5 5000 55| 19,7
5001-
Ankara 71 25,4 7500 53| 19,0
, A 7501-
Tekirdag |34 12,2 10000 46| 16,5
e 10001-
Diger 46 16,5 15000 51| 18,3
15001+ 42| 151

Yasam tarz1 sorulart 5’li Likert ile hazirlanmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum). Yasam tarzi sorularina faktor analizi yapilmistir. Analize
baglanmadan 6nce 4 boyut altinda 21 ifade yoneltilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda faktorler belirlenmis 4 boyut altinda toplanmis, 14 ifade kalmistir. Bu
faktorler refah faktorii, sosyal faktorler, yasam alani faktorleri, teknolojik 6zellikler
faktoriidiir. Faktor analizi igin gerceklestirilen KMO degeri 0,753 ve Bartlett testi
sonucu ise 0,000 olarak belirlenmistir. Bu durum ifadelerin faktor analizi igin

yetkinligine isaret etmektedir.
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Tablo 3.3: KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 753
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1019,136
Sphericity df 91
Sig. ,000

Olgeklerin giivenilirligi icin, giivenilirligin incelenmesinde en yaygin olarak
kullanilan yéntem olan Cronbach’s Alpha Katsayis1 kullanilmistir. Olgeklerin
giivenilirlikleri, refah faktorii: a=0,706 (4 ifade); sosyal faktorler: 0=0,658 (4 ifade),
yasam alami faktorleri 0=0,603 (2 ifade); teknolojik ozellikler: :0,769 (4 ifade).

Faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.4: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Adi Ifade Faktor Glivenilirlik
Yiikleri
R4. Kendimi giivende hissettigim 0,844
bir ev istiyorum
R2. Dinlenebilecegim ve 0,788
rahatlayabilecegim bir ev istiyorum.
Refah R1. Temiz tutmasi kolay bir ev 0,687 0,706
istiyorum.
R3. Ev temizligi, ev sakinlerinin 0,537
saglig1 i¢in dnemlidir.
S5. Canli, aktif bir merkezi olan 0,751
mubhitte bulunan bir ev istiyorum.
S4. Evimin, arkadaslarimin benim 0,689
hakkimdaki diigiincesini etkiledigini
diistinliyorum.
Sosyal S1. Istedigim sosyal ¢evreyi bana 0,618 0,658
saglamada yardimc1 olacak bir ev
istiyorum.
S2. Evimin, i¢inde bulundugum 0,579
topluma uygun olmasini istiyorum.
YAL. Etrafinda dogal giizellikler 0,798
Yasam olan bir ev istiyorum
Alany Y A2 Giizel peyzajl bir agik alana 0,741 0,603
sahip olmanin yasam sevincine ¢ok
sey kattigini diisiiniiyorum.
.. T1 Apartmanim/sitemin/evimin en | 0,763
Teknolojik . .
Ozellikler | SO0 teknolojilere sahip olmasini 0,769
istiyorum.
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T2 Evimin glincel 6zelliklere sahip |0,711
olmasini istiyorum

T3 Evimin enerji verimliligi 0,746
saglayici ozelliklere sahip olmasini
istiyorum.

T4 Evimin, enerji verimli cihazlarla |0,801
donatilmis olmasini istiyorum.

Ev ozellikleri ve yagsam tarzi boyutlar1 arasindaki iligkiyi dlgen H1 hipotezi
i¢in; yapilan korelasyon analizinde “Emlagin sekli ile teknolojik 6zellikler arasinda

anlamli bir iligki vardir (sig.0,022)” bulgusuna ulasilmstir.

Demografik bilgiler ve yasam tarzi boyutlar1 arasindaki iliskiyi 6lgen H2
hipotezi i¢in; yapilan t-testinde “Cinsiyetler agisindan teknolojik o6zellikler
boyutunda anlamli bir fark vardir (sig. 0,220)” sonucuna ulasilmistir, ancak
demografik bilgilerin diger boyutlarinda anlamli bir fark yoktur. Demografik bilgiler
ve yasam tarzi boyutlar1 arasinda yapilan regresyon analizinde ise “Cinsiyet ile
teknolojik oOzellikleri arasinda anlamli bir iliski vardir (sig.0,000)” bulgusu t-
testindeki gibi elde edilmistir, “Cinsiyet ile refah arasinda anlaml bir iliski vardir
(sig. 0,016)” ve “Yas ile refah arasinda anlamli bir iligki vardir (sig.0,007)”

bulgularina ulagilmistir.

Bagimsiz degiskenler olan ev ozellikleri ve demografik bilgiler arasinda

yapilan korelasyon analizine gore asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 3.5: Demografik Bilgiler-Ev Ozellikleri Korelasyon Analizi

Spearman's rho Emlagin | Emlagin| Emlagin | Emlagin | Emlagin | Emlagin

yapisl yagt | biiylikliigl | sahipligi| sekli |kullanimi

Cinsiyetiniz | Correlation ,045 -,012 ,000 -,032 -,095 ,033
Coefficient

Sig. (2-tailed) 451 ,840 ,994 ,591 ,115 ,579

Yasiniz Correlation ,001 ,151 ,187 -,346 ,144 ,068
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,986 ,011 ,002 ,000 ,016 ,258

Yasadiginiz | Correlation ,070 -, 177 ,184 -,051 ,098 -,004
il Coefficient

Sig. (2-tailed) 242 ,003 ,002 ,397 ,101 ,950

Egitim Correlation 117 -,078 ,094 -,025 ,058 ,008
Durumunuz | Coefficient

Sig. (2-tailed) ,051 ,197 ,118 ,680 ,336 ,892

Hane gelir Correlation ,144 -,091 275 -,180 237 ,168
seviyeniz Coefficient

Sig. (2-tailed) ,017 ,129 ,000 ,003 ,000 ,005

Meslek Correlation ,007 -,024 ,001 -,014 -,070 ,072
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,902 ,690 ,992 ,819 242 ,229

Bireyleri yasi ile yasanan emlagin yas1 arasinda anlaml bir iligki vardir
(sig, 0,011).

Bireyleri yasi ile yasanan emlagin biiylikliigli arasinda anlaml bir iligki
vardir (sig. 0,002).

Bireyleri yasi ile yasanan emlagin sahipligi arasinda anlamli bir iligki
vardir (sig. 0,000) .

Bireyleri yas1 ile yasanan emlagin sekli arasinda anlamli bir iliski vardir
(sig. 0,016).

Yasanilan il ile yasanan emlagin yasi arasinda anlamli bir iliski vardir
(sig. 0,003).

Yasanilan il ile yasanan emlagin biiyiikliigii arasinda anlamli bir iligki
vardir (sig. 0,002).

Hane gelir ile yasanan emlagin yapist arasinda anlaml bir iligki vardir
(sig. 0,017).

Hane gelir ile yasanan emlagin biiyiikliigii arasinda anlamli bir iliski
vardir (sig. 0,000).

Hane gelir ile yasanan emlagin sahipligi arasinda anlamli bir iliski

vardir (sig. 0,003).
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e Hane gelir ile yasanan emlagin sekli arasinda anlamli bir iligski vardir
(sig. 0,000).
e Hane gelir ile yasanan emlagin kullanimi arasinda anlamli bir iligki

vardir (sig. 0,005).

Arastirmada kurulan Hs hipotezinin testine yonelik yapilan regresyon
analizinin sonucuna gore; “Sosyal boyutun yasam yeri se¢imi lizerinde etkisi vardir
(sig. 0,000)”, “Yasam alan1 boyutunun yasam yeri se¢imi lizerinde etkisi vardir (sig.
0,002)”, “Teknolojik 6zellik boyutunun evin konumu {izerinde bir etkisi vardir
(sig.0,055)” ve “Yasam alani boyutunun evin konumu iizerinde bir etkisi vardir
(sig.0,000)” bulgular elde edilmistir. Ayrica H3 hipotezinin testi i¢in yasam tarzi
boyutuyla ev tercihi boyutu arasinda yapilan ANOVA ve Kruskal Wallis analizleri
sonuclar1 tablo 3.6’da yer almaktadir. Yasam tarzi alt boyutlarindan “Teknolojik
Ozellikler” normal dagilim gosterdigi icin ANOVA testi uygulanmis, diger alt
boyutlarda ise Kruskal Wallis uygulanmistir. “Yasam yeri se¢imi agisindan sosyal
boyutta anlamli bir fark vardir (sig. 0,000)”, “Evin konumu agisindan teknolojik
ozellikler boyutunda anlaml bir fark vardir (sig.0,000)” bulgular1 regresyon analizi
ile tutarlilik gostermektedir. Bu bulgulara ek olarak “ideal ev secimi acisindan
teknolojik 6zellikler boyutunda anlamli bir fark vardir (sig.0,001)”, “Evin 6zellikleri
acisindan teknolojik ozellikler boyutunda anlamli bir fark vardir (sig.0,007)”,
“Yasam yeri se¢imi acisindan teknolojik 6zellikler boyutunda anlamli bir fark vardir
sig. 0,042) ve “Evin konumu acisindan sosyal boyutta anlamli bir fark vardir

(s1g.0,000)” bulgularina ulasilmistir.
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Tablo 3.6: Ev ozellikleri ve Demografik Bilgilerle Yasam Tarzi Arasindaki
Miski
o . Uygulanan .
Degiskenler Hipotezler Analiz Sig.
Teknolojik Ideal ev se¢imi agisindan teknolojik dzellikler | ANOVA | 0,001
ozellikler-ideal ev | boyutunda anlamli bir fark vardir.
se¢imi.
Teknolojik Evin 6zellikleri agisindan teknolojik 6zellikler | ANOVA | 0,007
Ozellikler-evin boyutunda anlamli bir fark vardir.
ozellikleri
Teknolojik Yasam yeri se¢imi agisindan teknolojik | ANOVA | 0,042
ozellikler-yasam ozellikler boyutunda anlamli bir fark vardir.
yeri
Teknolojik Evin konumu agisindan teknolojik &zellikler | ANOVA | 0,000
ozellikler-evin boyutunda anlamli bir fark vardir.
konumu
Sosyal-yasam yeri | Yasam yeri se¢imi agisindan sosyal boyutta | Kruskal | 0,000
anlamli bir fark vardir. Wallis
Sosyal-evin Evin konumu agisindan sosyal boyutta | Kruskal | 0,019
konumu anlamli bir fark vardir. Wallis

Yapilan analizler sonucunda tasarlanan modelde kurulan hipotezlerden kabul

edilenler Sekil 3.4’deki gibi belirtilmistir.

Ev
Ozellikleri

Sekil

Demografik
Bilgiler*

o

Cinsiyet

Yos

Yasam Tarz

Ev Tercihi

Refah

ideal ev tercihi

Sosyal

Evin dzellikleri

Yasam alani

Yagam yeri

Teknolojik dzellikler

Evin konumu

Sekil 3.4: Kabul Edilen Hipotezler
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1.6 Sonuc ve Oneriler

Tiirkiye gayrimenkul sektorii, son on yil iginde GSYIH'nin yaklasik %8,4"{inii
olusturmustur'®. Tiirkiye’deki konut sektdriiniin incelemesi icin sektdrle ilgili onde
gelen kuruluslarin hazirladiklar1 raporlar incelenmistir. 2018 yilinda Emlak Konut
tarafindan hazirlanan “Gayrimenkul ve Konut Sektoriine Bakis™ baslikli rapora gore
Tiirk konut sektorii son on bes yillik siiregte ¢ok hizli bir gelisim kaydetmistir.
Sosyoekonomik bazda tartisilan nemli noktalardan biri olan Konut fiyatlarindaki
seyir ve fiyatlamanin dogru olup olmamasi yalniz konut sektorii icin degil tiim
ekonomi i¢in Onemli bir gosterge olma Ozelligini tasimaktadir. Ancak
fiyatlandirmada yasanan sikintinin, dogru fiyat tespitinin zor olmasinin, dl¢tilmesi
daha zor olan insan ve buna bagli davranig kaliplarindan kaynaklanan unsurlarin
zaman zaman baskin konuma gelmesi oldugu belirtilmistir. Tiirkiye genelinde
ortalama konut fiyatlar1 (KFE) Ocak 2013 ile Ocak 2018 arasinda, reel olarak
%45,49 oraninda artmistir. Yeni konut fiyat endeksi ayn1 donemde %38,57’lik reel
fiyat artis1 saglamistir.

Yine aymi raporda yer alan konut arz-talep verilerine gore yillik yaklagik
1.200.000 adet konut ortalama el degistirmekte olup, 650.000 adet yeni konut
ihtiyac1 vardir. TUIK verilerine gore; iilke hane halki sayis1 19.481.000 civarindadir.
Ortalama hane halki biiytikligi ise 3,8 kisidir. 2006 yilinda konut sahipligi oranm
%60,9 iken 2015 yilinda ise oran %67,3 seviyesinde yer almaktadir.

TUIK!® hesaplamalarina gore 2014-2018 yillarina ait son 5 yillik Tiirkiye
konut satiglar1 Tablo 3.7 ve 3.8’de yer almaktadir.

182 http://www.invest.gov.tr/tr-tr/sectors/Pages/Real Estate.aspx
163 https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&locale=tr
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Tablo 3.7: Tiirkiye Satig Rakamlari

Tirkiye Konut Satiglari

Degisim
Satis Tipi Yil Adet Satis Tipi Yil Adet Toplam %
2014 | 541.554 2014 | 623.827 1.165.381
) 2015 | 598.667 . 2015 | 690.653 | 1.289.320 |(+) 10
1. (llk 2. (Ikinci El
Satis) | 2016 | 631.686 Satis) 2016 | 709.767 | 1.341.453 |(+)4
2017 | 659.698 2017 | 749.616 | 1.409.314 |[(H)5
2018 | 651.572 2018 | 723.826 | 1.375.398 |(-)2
Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&locale=tr
Konut Satis Rakamlari
1.600.000
1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000
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milksatis ®mYil ®ikinciSats ®Toplam

Sekil 3.5: 2014-2018 Yillar1 Aras: Tiirkiye Konut Satislari
Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&locale=tr

Mevcut calismada en fazla veri Istanbul, Ankara ve Tekirdag illerinden
toplandig1 i¢in bu ¢ ilin de son 5 yillik satis verilerin incelenmistir, Tablo 3.8’de yer

almaktadir.




Tablo 3.8:
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Istanbul, Ankara ve Tekirdag Illerindeki Satis Rakamlari

Arastirmada Yer Alan illere Gére Satis Rakamlari

ik Satis ikinci El Satis Toplam Satig
vy |Ankara-| Tekirdag- istanbul- yi| |Ankara- | Tekirdag- istanbul- vy | Ankara- | Tekirdag- istanbul-
6 59 34 6 59 34 6 59 34
2014 | 54.202 | 12.366 | 102.936 | 2014 | 77.623 | 16.873 | 122.518 | 2014 |131.825| 29.239 | 225.454
2015| 61.435 | 12.846 |112.491 | 2015 | 85.102 | 18.946 |127.276 | 2015 |146.537| 31.792 | 239.767
2016 | 58.765 | 15.351 |110.324 | 2016 | 85.805 | 18.775 |122.104 | 2016 |144.570| 34.126 | 232.428
2017 | 57.904 | 15.994 |114.732 | 2017 | 92.657 17.150 |123.651 | 2017 |150.561| 33.144 | 238.383
2018 | 47.945 | 15.907 | 111.230 | 2018 | 83.216 | 14.979 |122.825| 2018 |131.161| 30.886 | 234.055
Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&Ilocale=tr
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
, Nl N [ [ O
2014 2015 2016 2017 2018

B Ankara-6 B Tekirdag-59

Istanbul-34

Sekil 3.6: Istanbul, Ankara ve Tekirdag illerindeki Satis Rakamlari
Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&Iocale=tr

Sektor raporlarina ve verilen satis rakamlarinda da gorildiigii gibi emlak

sektoriiniin iilke acisindan 6nemi biiyiiktiir. Akademik acidan ele alindiginda iiriin

olarak emlaga yonelik yapilmis tliketici davranis1 calismalari, 6zellikle emlak satin

aliminda tiiketicilerin karar vermesini etkileyen faktorler pek ¢ok arastirmaci

tarafindan ele alinmistir.
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Stirmeli, 2003 tarihli ¢aligmasinda konut talebini belirleyen faktorler olarak aile
yapisini, kentlesmeyi, sosyo-kiiltiirel degismeleri, geliri, sosyal talebi ve yenilenme
thtiyacin1 gostermistir. Yildiz 2006 yilinda, hane halkinin konut alim siirecinde ve
tercihlerinde etkili olan sosyo-ekonomik ve demografik faktorlerin belirlenmesi ve
tiikketici istek ve ihtiyaglarinin saptanmasini amaclamistir. Hane halkinin demografik
ozellikleri ele alinmistir. Calisma bulgularina gore, yas, hanede yasayan kisi sayis1 ve
gelirin konut alim siirecinde etkili oldugunu gostermektedir. Oztiirk ve Fitoz, 2009
tarihli galismalarinda Tirkiye’de konut talebi ile konut arzinin temel belirleyicilerini
bulmaya ¢alismistir. Yapilan arastirmaya gore, kisi basina milli gelir, konut fiyatlar1 ve
faiz oranlan ile konut talebi arasinda pozitif yonlii bir iliski; demografik faktorler ile

konut talebi arasinda ise dnemsiz bir iligki oldugu belirtilmistir.

Tosun ve Firat, 2012 tarihli calismalarinda kiiresellesme siirecleriyle birlikte
mekansal ve kiiltiirel degisimlerin konut algilamasi {izerindeki etkilerini
incelemiglerdir. Bireylerin satin alma tercihlerinde konutun biiyiikliigii, konutun site
icerisinde olmasi, gelir diizeyi, aile yapisi, cinsiyetin etkili oldugunu belirtmislerdir.
Tekman 2015 tarihli ¢alismasinda, tiiketicilerin konut edinme kararlarini etkileyen
faktorleri incelemistir. Calisma bulgularinda cinsiyet, medeni durum, yas, cocuk
sayist ve gelir ile konut satin alma arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Ayrica
calismada miiteahhit firmanin giivenirliligi, konutun giivenlikli sitede olmasi, konutun
biyiikliigli, kullanilan malzemenin kalitesi, konutun merkeze yakinligi, konutun
saglamlig1 ve ferah olmasi gibi 6zelliklerin de satin alma kararlarinda oldukca etkili

oldugu belirtilmistir.

Karagoz ve dig. 2015 tarihli ¢aligmalarinda, yaptiklari calismalarinda bireyleri
konut satin alma konusunda degerlendirdikleri kriterler olarak meslek, fiyati, 6deme
tercihi, konuttaki kat sayisi, konut projelerinin iletisim ¢abalar1 ve bireylerin mevcutta
bir konuta sahip olup olmadiklar1 oldugunu belirtmislerdir. 2016 yilinda Uysal ve Yigit,
Tiirkiye’de konut talebini etkileyen degiskenleri belirlemek i¢in 1970 ile 2015 yillar
arasindaki konut talebini etkileyen faktorleri arastirmislardir. Arastirmacilar konut
talebini etkileyen degiskenler olarak kisi bas1 gelir, fiyatlar, kentlesme hizi, faiz ve m2
parasal biyiikligi ele almiglardir. Calisma bulgularina gore, kisi basma milli gelir,
kentlesme hizi, faiz oranlari ile konut talebi arasinda pozitif yonlii bir iligki; m2 parasal
biiyiikliigii ve fiyat gostergesi olarak kullamlan TUFE ile konut talebi arasinda negatif

bir iliski bulunmustur. Aktiirk ve Tekman 2016 tarihli ¢alismalarinda, sehir merkezinde



68

yasayan bireylerin konut satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Aragtirma bulgularina gore fiyat, miiteahhit firmanin giivenirliligi, konutun gilivenlikli
sitede olmasi, biiyiikliigii, kullanilan malzemenin kalitesi, merkeze yakinligi, saglamligi
ve ferah olmasi gibi faktorlerin bireylerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Altun
2017 tarihli ¢alismasinda, konut satin alma kararini etkileyen faktorleri tespit etmeye
calismis ve konut alim siirecinde etkili olan sosyoekonomik, demografik faktorlerin
belirlenmesi ve tiiketici istek ve ihtiyaglarinin saptanmasini amaglamistir. Calisma
bulgularina gére konut satin almay1 en fazla etkileyen faktorler konutun saglamligi,
fiyati ve istenildigi zaman satilabilmesi olmustur. Satin alim konusunda daha az
etkisi olan faktorler ise aile-arkadas tavsiyesi, saticinin yaklagimi, gazete, TV, vb.
reklamlar1 ve konutta akilli sistem varlig1 olmustur. Memis, 2018 tarihli ¢alismasinda
tilkketicilerin konut tercihlerini etkileyen faktorler analiz edilmeye c¢alismistir.
Calisma bulgularinda tiiketicilerin en ¢ok konutun giines gormesine ve sosyal
olanaklara dikkat ettigi belirtilmistir. Ayrica yapilan analiz sonucunda demografik
Ozelliklerden yas, medeni durum, gelir durumu ve cinsiyetin tiiketicilerin konut

secimini etkiledigi sonucuna varilmaistir.

Myers ve Vidaurri, 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismada ABD deki demografik
unsurlar ile konut talebi arasindaki iliskiye bakmistir. Niifus artisi, etnik yapi, hane
halki tipi, yas faktorii, gdo¢men veya yerli olup olmama gibi faktdrlerin konut
talebinin belirlenmesinde son derece etkili oldugu vurgulanmiglardir. Garcia ve
Hernandez, 2008 tarihli ¢alismalarinda Ispanya'daki konut talebinin 1999 yilina ait
mikro ekonometrik verilere dayanarak, satin alma tipine (kiralama veya satin alma)
ve binaya (tek aile veya c¢ok aileye) gore bir incele sunmustur. Calisma bulgularinda
aragtirmacilar bina tipine gore miilk sahipleri ve kiracilar arasinda, daha yiiksek gelir
esnekligi ve kiralik konutlarda talep fiyatinin konut talebinde farkliliklar
olusturdugunu belirtmistir. Fontenla ve Gonzales, 2009 tarihli ¢alismalarinda,
Meksika’daki ev talebine yonelik konut talebinin fiyat esnekligini, kalic1 gelir, ipotek
sliresinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Nygaard 2011 tarihli
calismasinda, Ingiltere’deki emlak talebini gdgmenler agisindan ele almistir. Go¢men
hanehalki olusumu ve konut talebine iligkin inceleme yapmistir. Demografik ve
sosyoekonomik faktorlerin yani1 sira ikamet siiresi, ev sahipliginin Onemli
belirleyicileri oldugunu belirtmistir. Lim ve Lee 2013 tarihli g¢alismalarinda,

Kore’deki emlak talebini dogurganlik ve sosyoekonomik endekse gore incelemistir.
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Aragtirma bulgularinda dogurganlik orani sosyoekonomik kosullardaki gelismelerle
birlikte arttiginda konut talebinin de arttigin1 belirtmiglerdir.

Mevcut ¢alismada ise tiiketicilerin emlak satin alma siirecinde hangi
faktorlerden etkilendiklerini incelemistir. Tiiketicilerin demografik bilgilerinin ve
mevcut ev Ozelliklerinin ve yasam tarzinin ev tercihlerine olan etkisi belirlenmeye

calisiimustir.

Calisma analizinde Once ev Ozellikleri ile yasam tarzi arasindaki iliskiye
bakilmistir. Ev 6zellikleri ve yasam tarzi arasindaki iliskiye bakildiginda oturulan
emlagin sekli ile emlagin sahip olmasi gereken teknolojik 6zellikler arasinda anlamli
bir iliski oldugu belirtilmistir. Tosun ve Firat’in 2012 tarihli, Tekman’in 2015 ve
Memis’in 2018 tarihli ¢alismalarinda oldugu gibi, literatiirde cinsiyetin emlak satin
alma kararlarin1 etkiledigi belirten calismalar bulunmaktadir. Mevcut calismada
demografik bilgiler ile yasam tarzi boyutlari arasindaki iliskiye bakildiginda ise
cinsiyet ile teknolojik 6zellikler arasinda anlamli bir iligki elde edilmis, erkekler i¢in
evin teknolojik oOzelliklerinin daha Onemli oldugu gorilmistir. Ayrica yine
cinsiyetin refah boyutuyla arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Demografik bilgilerden yas ile refah arasinda da anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin demografik bilgileri ile sahip olduklar1 emlagin 6zellikleri
arasindaki iliski de calisma kapsaminda ele alinmistir. Calisma bulgularina gore
bireylerin yasinin emlak satin alma konusunda etkili olmasi, Yildiz’mn 2006, Tosun
ve Firat’in 2012, Terkman’in 2015, Memis’in 2018, Myers ve Vadurri’nin 2000
tarihli ¢alismalarinda oldugu gibi, literatiirle ortiismektedir. Calismada bireylerin yasi
ile emlagin yasi, emlagin biyiikligii, emlagin sahipligi ve emlagin sekli arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bireylerin yasadiklar1 ilin emlagin yas1 ve emlagin
biytikligi ile iliskili oldugu gorilmistir.  Sirmeli’nin 2003, Yildiz’in 2006,
Tekman’in 2015; Uysal ve Yigit’in 2016; Memis’in 2018; Fontenla ve Gonzales’in
2009 tarihli ¢aligmalar1 gibi pek cok ¢aligmada da belirtildigi gibi gelir seviyesinin
emlak tercihleri ilizerinde etkisi bulunmustur. Mevcut calismada hane geliri emlagin

blytikligl, yapisi, sahipligi, sekli ve kullanimi gibi durumlarla iliski igerisindedir.

Yasam tarzi boyutlar1 ile ev tercihi kararlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda

yasam yeri seciminde sosyal boyutun ve yasam alani boyutunun ve teknolojik
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boyutun etkili oldugu; evin konumu fiizerinde de teknolojik boyut, yasam alani
boyutu ve sosyal boyutun etkili oldugu gériilmektedir. ideal ev seciminde ve ev

Ozelleri iizerinde ise teknolojik boyutun etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgularin profesyonel hayata yol géstermesi bakimindan asagidaki

noktalarin vurgulanmasi énemlidir.

Cinsiyetin tiiketici davraniglarinda 6nemli oldugu goriilmekte olup, isletmelerin
emlak pazarlamasi konusunda vermeye calistiklar1 mesajlarda cinsiyetlere vurgu

yapabilecekleri onerilmektedir.

Teknolojik 6zelliklerin ev tercihi iizerinde etkisinin olmasimin, emlaklardaki
liiks algisin1 olusturan 6zelliklerde yerini almasi ve emlaklarin daha fazla teknolojik
Ozelliklere sahip olmasinin satin alma kararlarinda daha belirleyici olabilecegi

belirtilmektedir.

Calisma bulgularinda bireylerin yasinin emlagin yasi, emlagin biiyiikligi,
emlagm sahipligi ve emlagin sekli ve refah arasinda anlamli bir iliski bulunmasi
emlak sektoriinde yer alan isletmelerin bireylerin yasam donglislinii g6z Oniine
alarak, yas donemine uygun pazarlama cabalarinda bulunmalart konusunda yol

gosterici olabilir.

Pek ¢ok satin alma kararinda temel etken olan gelirin emlak kararlarinda da
onemli bir etken oldugu goriilmiis, isletmelerin hedef pazarlarinin gelir seviyesini 1yi
bir sekilde analiz etmelerinin dogru {irlin ve dogru fiyat ve dogru tutundurma

calismalar1 belirlenmesi tizerinde onciil etken oldugu o6nerilmektedir.

Calismanin bolgelere hatta illere gore tekrar ele alimip uygulanmasinin
pazardaki tiiketicilerin daha iyi taninmasi ve rekabette farklilagmak amaciyla yol

gosterici olacagi da diisiiniilmektedir.
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