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KONUT SATIM ALIMLARINDA TUKETICi DAVRANISI VE MARKA ALGISI ILE
BILINIRLIGININ SATIN ALIMA ETKISI

Bu calismamn amaci, tiiketici davranigi, marka algist ve marka bilinirliginin satin alima
etkisini konut sektorii kapsaminda ortaya koymaktir. Bu amag gergevesinde ¢aligma dort
boliimde tamamlanmustir. Birinci boliimde marka kavrami ele alinmig; markanin tanimu,
onemi, yararlari, marka ile iligkili kavramlar agiklanmigtir. Markanin &zellikleri ve marka
algilama siireci ele alinmigtir. Ardindan konut sektdrii ve marka kavrami agiklanmistir.
Burada konut sektdriinde marka algisi ve bilinirligi ile marka degerinin firma ile iiriinler
iizerindeki etkisi ele alinmistir. Konut sektoriinde tiiketici davraniglart agiklanmaya
calisilmustir. Tiirkiye’de konut sektorii, tiketicinin konut satin alma nedenleri, Tiirkiye’de
marka projeleri 6rnekleri ve markali konutun tiiketiciye vaatleri ele allnafak bu bdlim
tamamlanmugstir. Ikinci boliim, arastirma metodolojisinin sunuldugu bélimdiir. Burada da
aciklandig1 gibi aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullamlmis ve anket
formu arastirmanin yazari tarafindan olusturulmugtur. Verilerin analizinde SPSS istatistik
programi kullanilmigtir. Aragtima sonucuna gore konut satin aliminda lokasyona, proje
icerisindeki sosyal donamimlara ve firmanin bilinirligine verilen 6nem ile marka bilinirligi

arasinda pozitif yonlii iliskiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Konut Sektorii, Marka Algisi, Marka Bilinirligi, Tiiketici Davranislari
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ABSTRACT

INFLUENCE OF BRAND PERCEPTION AND REPUTATION ON CUSTOMER
BEHAVIOR IN HOUSE PURCHASES

The aim of this study is to demonstrate the influence brand perception and brand reputation
have on purchasing in housing sector. According to this aim, studyr has been concluded in four
chapters. In the first chapter, the concept of brand has been focused on, the importance and
benefits of branding, as well as other brand-related subjects have been explained. First chapter
has been concluded with discussions on the properties of brand and brand perception process.
The subjects of housing sector and the brand concept have been explained. The influences of
brand perception, brand reputation and brand value on the firm and its products have been
discussed. Then consists of the consumer behaviors in housing sector. Housing sector in
Turkey, house purchase reasons of consumers, branded project examples from Turkey and \
promises made to the consumer by branded projects, have been discussed. In the second |
chapter methodologies of study have been presented. As the data gathering technique, |
questionnaire method was used, for which the forms have been prepared by the author of this ’
study. Data analysis has been made by SPSS statistics software. According to study results,
there are positive correlations between the importance attached to location, firm reputation

and social utilities related to project and brand reputation.

Key Words: Housing Sector, Brand Perception, Brand Reputation, Customer Behavior
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BOLUM 1.
GIRiS

Gegmisten bugiine marka kavrami incelendiginde, bir degisim igerisinde oldugu dikkat
cekmektedir. Esas olarak marka kavrami, insanlarin sahip olduklari iiriinlere, aidiyet
duygularindan da yararlanarak bir isaret koymalarini ifade etmektedir. Bu basit kavram
zaman igerisinde bir doniisiim yasamis, cok daha soyut ve i¢erisinde duygusal anlamlar
barmdiran bir gériiniime kavusmustur. Her gecen giin firmalara bir yenisinin eklendigi
gliniimiiz piyasa ortaminda, {iiriin nitelikleri arasindaki farkliliklar da ortadan
kalkmaktadir. Burada firmalarin, bir farklilk yaratmasmin giiclestigi soylenebilir.
Marka kavrami, bu noktada devreye girmekte, firmalara yardime1 olmaktadir. Bireylerin
sosyolojik, psikolojik ve demografik ozellikleri ayni olarak kabul edildiginde, satin
alma davraniglarini farklilagtiran esas etmen, marka olmaktadir. Kaynaklara
bakildiginda marka hakkinda yapilmig birgok tanimlamanin oldugu goriilmektedir. Bu
tanimlardan bir¢ogu, tarihsel siire¢ de gz 6ntinde bulundurularak somut bir yap: arz
ederken bazi tanimlamalarda ise markanin somut yoniiniin yaninda soyut tarafina da
deginilmigtir. Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore marka: "Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, sahip olduklart iirin ve hizmetleri ifade eden, sektdr igerisindeki diger
iirinlerden ayirt edilmesini saglayan cesitli isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da

bunlarin bilesimidir" (Marangoz, 2007, s. 466).

556 sayili Markalara iligkin Kanun Hiikmiinde Kararname’de yapilan tanimlamada su
nokta iizerinde durulmaktadir; “Marka, bir tesebbiisiin iiriin ve hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin iiriin ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, iriinlerin ve ambalajlarin bigimi gibi
cizimle goriintiillenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yaymnlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir” (Yiksel & Yiiksel, Marka
Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, 2005, s. 77). Bu tanimlamalarin ortak yénii,
markay1 firmalar agisinda ele almalar1 ve somut ozelliklerini dn plana ¢ikarmalaridur.
Fakat markanin belirli kaliplar igerisinde degerlendirilmesi yanlig olacaktir. Marka
somut birtakim 6zelliklerin yaninda soyut bir yapida olan, 6lgiillemeyen sadakat, giiven,
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imaj gibi degerleri de kapsamaktadir. Marka, yalmizca fiziksel iiriinlerden degil
bireylere sunulan cesitli ayricaliklardan da olusmaktadir. Bu karigim, bir iriiniin diger

{iriinlerden ayirt edilmesini saglayan unsur niteligindedir (Marangoz, 2007, s. 466).

Aktuglu (2004) cok daha genis bir tanimlama yaparak {iriiniin sekli, yapisi, ambalaji
diginda kalan ve o iirine 6zgii olan her seyi marka kavrammm igerisinde
degerlendirmeye tabi tutmaktadir. Buna gore en genis marka tamminda “Marka bir
{iriinii veya hizmeti kendisine benzer diger iiriin ve hizmetlerden ayirmaya yarayan;
cogunlukla kendine dzgii bir say1, isim, sembol, isaret, tasarim, renk ve sekil barindiran;
yapisal, duygusal ve fonksiyonel agidan gesitli boyutlara sahip olan; belirli bir kisilige
sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir”. Biitin bu tanimlamalar gz oniinde
bulundurularak marka, bir firmanm firettigi iiriinii tammlayan ve diger firmalardan
ayiran isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarmn bilesiminin yan: sira yapisal,
islevsel vb. boyutlart olan belli bir kisilige sahip bir degere sahip olan kavram olarak
ifade edilebilir. Marka kavrami iizerinde agiklifa kavugsturulmasi en zor olan unsurlar,
duygusal ve imaja bagli olanlardir. Bu unsurlar, sahip olduklari boyutlarin da etkisiyle
diger marka tanimlamalarma kiyasla bir iistiinliik saglayabilmektedir. Bu istiinlik
sonucunda marka baglilig1 daha kolay ve kuvvetli bicimde olusturulabilmektedir. Aksi
durumda kahve gibi kolay kolay farklilik yaratilamayacak bir iiriiniin sahip oldugu

marka nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi agiklanamayacaktir.

Bireylerin harekete gegmelerinde gevrelerinde aldigi birtakim etkilerin nemli bir pay1
bulunmaktadir. Bu etkiler bireylerin o olaylara veya durumlara bir tepki vermelerini
saglamaktadir. Tiiketici davraniglari lizerinde irin ve hizmetler, cevre etkisi olarak
ifade edilmektedir. Gereksinimlerin karsilanmasi ise bu noktada ama¢ unsuru olarak
aciklanabilir. Bu durumda bireyin satin alma veya almama seklinde iki tiir davranis
sergileyebilecegi soylenebilir. Fakat gevresel etkenler, insan davranslarmin tek nedeni
degildir. Bireyin davraniglarmin sekillenmesinde kisisel dzellikleri de etkili olmaktadir.
Buna gore insan davranislarmm, gevresel etkenler ve kisisel ozelliklerin bir bileseni
oldugu soylenebilir. Bu iki unsurun bir araya gelmesiyle birlikte davrams ortaya
cikacaktir (Kotler, Pazarlama Yénetimi, 2000). Insanlar hayatlar boyunca ihtiyaglarim

kargilayabilmek icin birgok iirin ve hizmeti satin almaktadirlar. Bireyler, satn
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alacaklar1 her bir iriin i¢in aym karar alma siirecini takip edemeyebilirler. Bir kisinin
araba ve ekmek satin alirken ayni yéntemi kullanmasi beklenemez. Satin alma kararlari,
yine tiiketiciden tiiketiciye gore de degisiklik gosterebilmektedir. Karar, gergeklesmesi
istenen bir sonug ile ilgili olarak en az iki segenek ile karg1 karsiya kalan tiiketicinin
yapacagi seg¢imdir. Bir kararin varlig: i¢in tiiketicinin kargisina koyulmus en az iki
secenek bulunmasi gerekmektedir. Bu iki segenek, bireyin gereksinimlerini karsilama
konusunda yeterli dzelliklere sahip olmalidir. Satin alma konusunda se¢enekler arasinda
bir tercihte bulunan kisi kararimi vermis bulunmaktadir. Tiiketici karari, gesitli iiriin ve
hizmetlerin sahip oldugu ozelliklerin tiiketiciler tarafindan ozenli bir bigimde
degerlendirilmesini ifade etmektedir (Hanna & Wozniak, 2001, s. 289). Tiiketici karar
alirken, alginin biiyiik 6nemi vardir. Bu nedenle tiiketici davraniglari s6z konusu

oldugunda alg1 kavrami da ele alinmalidir.

Sozciik anlami olarak algi, duygu verilerinin Orgiitlenip yorumlanarak etrafta bulunan
nesnelere cesitli anlamlar verme siirecini ifade etmektedir (Mucuk, Pazarlama Ilkeleri,
2001). Algilama ise “bir seyi fark etme ve bu sey ile ilgili olarak bireylerin kendi bilgi
sistemleri icerisinde bir deZerlendirme yapmasi anlamma gelmektedir. Bu
degerlendirme nitel ve nicel yonlerden yapilmaktadir ($imsek, Akgemci, & Celik, 2003,
s. 85). Bireyler genellikle dnyargilarina uygun haberler almaya ve onlara inanmaya bir
egilim gostermektedirler. Onceleri kabul ettikleri veya kendilerine uygun olan fikirleri
iceren mesajlar1 dinleme konusunda da daha yatkindirlar. Bu nedenle bireyler, ilgi
duyduklar1 konulara karsi agik olmaktadirlar (Tekarslan & Kiling, 2000). Reklamlar ile
tiikketicilere, gereksinimlerini kargilayacak iiriinler hakkinda se¢im yapabilmeleri i¢in
cesitli bilgiler iletilmektedir. Firmalar, {iriiniin sahip oldugu Ozellikleri, kullanim
bigcimini, garanti imkanlarim1 g6z Oniinde bulundurarak tiiketiciye karsi ¢esitli
bilgilendirme faaliyetleri icerisine girmektedirler (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranigi,

2002).

Tiiketici ac¢isindan onem tagiyan bir diger husus da fiyata yonelik algilamadir. Fiyata
yonelik algilama sayesinde yiizeysel bir bicimde de olsa iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olunabilmektedir. Tiiketicilerin bir iirlinii algilamasinda ve degerlendirmesinde

bu bilgiler 6nem tagimaktadir (Mucuk, 2001). Uriin imaj1 ile kurum imaj1 arasinda yakin
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bir iligki bulunmaktadir. Tiiketicinin bir iiriin hakkinda iyi oldufuna yo6nelik inang
tagimas1 durumunda firma ile ilgili olarak pozitif bir kurum imaji algist ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler arasinda biling diizeyleri yiiksek olanlar, iriin seciminde
yalnizca kalite ve diger dzelliklere odaklanmamaktadir. Bununla birlikte etik kurallar
esas almarak yeni bir degerlendirme yapilmakta ve satn alma siireci
sonlandiriimaktadir (Torlak, 2012). Uriiniin iiretildigi bolge ve iilke de {iriin kalitesinin
belirlenmesi konusunda s6z sahibi olmaktadir. Tiiketicilerin bu konudaki algilar,
cografi etkenlere gore de degisiklik gdsterebilmektedir (Odabast & Bars, Tiiketici
Davranigi, 2002).

Olusturulan bir markanm, tiiketiciye doniik olmasi ¢ok biiyiik dnem tagimaktadir.
Ornegin Bozkurt (2006, s. 48), bireylerin gesitli iiriin ve hizmetler hakkinda duyarak,
gorerek, okuyarak, izleyerek ve deneyimleyerek elde ettikleri verilerin olugturdugu
tanimlamay1 marka olarak ifade etmektedir. Buna gore tiiketicilerin bu tanimlamalara
sahip olabilmeleri igin firmalarm uzun bir siire boyunca galigmalari ve yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. Bu durum, markalarm yalnizca tiiketiciler tarafindan
yaratilabildigini ve markalarin gergek sahiplerinin de bu tiiketiciler oldugunu isaret
etmektedir. Firmalarin bir marka olusturma girisiminde bulunmalarmin temel nedeni
tiikketicilerdir. Bu sebeple markalarin tiiketiciler i¢in yaratildigy sdylenebilir. Buna gore
hem markalar tiiketiciler i¢in biiyiik bir nem tagimakta hem de tiiketiciler markalar igin
onemli bir unsur olmaktadir. Bir tiiketici, bir marka tercih ederken bundan gesitli

faydalar elde etmeyi amaglamaktadir Bu faydalar (Ar, 2004, s. 49-50):

1. Marka sayesinde tiiketicinin marka hakkinda bilgi edinebilmesi saglanir. Tiiketici

satin alacag tiriinii tanima firsat1 yakalar.

2. Markanin ismi, tiiketici acisindan bir garanti belgesi niteligi tasimaktadir. Tiiketiciler

bildikleri markalara yonelmektedirler.

3. Marka sayesinde firmanin iirettigi triinler rakip firmalarin irettiklerinden ayirt

edilebilmektedir.



4. Marka ile tiiketiciye kargi bir giivence imkam sunulmaktadir. Marka, iirliniin

ozelliklerini ifade eden bir iist baglik konumundadir.

5. Tiiketici, aldig1 iiriiniin markasi ile satig sonrasi sahip oldugu imkénlar hakkinda da

bilgi sahibi olmaktadir. Uriiniin garanti siiresi, bu imkénlar arasindadir.
6. Marka ile tiiketici, cesitli riskler almaktan kendisini kurtarmaktadir.

Tiiketicilerin bir iiriinden tek beklentisi satin alinan iiriin olmamaktadir. Satin aldiklari
bir iiriin ile bireyler, bir kisilik, diinya goriigii, stati ve toplumsal sayginlik
kazanabilmektedir. Bu gibi degerleri igerisinde barindiran iiriinler, tiiketici igin
markalarin daha kolay kabul edilebilmesini saglamaktadir. Buna 6rnek olarak cilt bakim
iirlinlerini satmakta olan bir firmanimn herhangi bir reklam harcamasi yapmamasi
verilebilir. Reklama herhangi bir finansman ayrilmamasinda, markanin ¢evre ve insani
sorunlara kars: yiiriitmekte oldugu sosyal faaliyetlerin etkisi biiyiiktiir. Bu faaliyetler
neticesinde ilgili marka, tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj yakalamustir. Cilt bakimi
konusunda bu markay tercih eden bireyler, diger markalar ile arasinda bir fiyat fark
bulunmasina ragmen bu tercihlerinden vazgegmemektedirler. Tiiketiciler burada, bir cilt
bakim iiriiniinden daha fazlasmi aldiklar1 konusunda bir inang tagimaktadir (Ilgiiner,
2006, s. 56). Markalar, uzun bir siire¢ igerisinde varliklarmi korumak ve tiiketicilerde
olumlu bir izlenim birakabilmek i¢in ¢esitli stratejileri benimseme yoluna
gitmektedirler. Markalama stratejisi ile bir firmaya ait biitiin {iriinlerde marka degeri
maksimum noktaya ¢ikarilarak kategorize etmek ifade edilmektedir. Bir baska deyisle
marka stratejisi, marka adi, logo ve sembol, renk ve karakterler gibi markay1 olugturan
unsurlarin  hangi kategorilerde uygulanip uygulanmayacagma yonelik bir kararin
verilmesidir. Markalama stratejisi ile hedeflenen temel nokta su sekilde ifade edilebilir

(Tosun, letisim Temelli Marka Yénetimi, 2010, s. 169):

e Mevcut iiriiniin sunumunun farkli bir bigimde gerceklestirilmesi,

e S6z konusu iiriiniin, koku, tat ve icerik gibi yonlerden gesitlilik gosteren farkli

tiirlerinin sunulmasi,




e Bir bagka marka ile mevcut markanin ayni anda sunulmasi,

e Esas markanin yaninda tiiketicilere ¢esitli kampanya imkénlari tagryan farkli tiriinlerin

de verilmesi,
e Markanim kendine dzgii olan faydalarina dayamilarak cesitli iiriinlerin sunulmasi,

e Markanin farklilastiric1 imaj ve saygmligma dayanilarak iriinlerin sunulmasi. Marka
stratejisi konusunda bir karar almak isteyen firmalarm Oniinde bes farkli alternatif
bulunmaktadir. Bu alternatifler, hattin uzatilmasi, markanin uzatilmasi, ¢coklu markalar
(multimarkalar), yeni markalar ve cobrands denilen birlesik markalardan olugmaktadir

(Kotler, Pazarlama Yonetimi, 2000, s. 413-417):

Bu calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde giris ve problem markanin
kavramsal cercevesi ve marka algisi degerlendirilerek ele almmaktadir. Burada
markanin tanimi, dnemi, yararlari, markayla iligkili kavramlar, markamn ozellikleri ve
marka algilama siireci a¢iklanmustir. Tkinci bélim, konut sektorii ve markaya
ayrilmistir. Konut sektoriinde marka algisi, konut sektoriinde marka bilinirligi ve etkili
faktorler, konut sektdriinde marka degeri ve marka algist ile bunlarmn sektore
yansimalart bu bolimde agiklanmistir. Uglincii béliimde, konut sektorii ve tiketici
davranislar ele alinmigtir. Tiirkiye’de konut sektoriine genel bakis agiklandiktan sonra
tilketicinin konut satin alma nedenleri, Tiirkiye’de marka projelerine genel bakis ve
markali konutun tiiketiciye vaatleri ele alinmistir. Dordiincii boliim, aragtirmanin
metodolojisini olugturmaktadir. Burada aragtirmanin yontemi, evren ve drneklemi, veri
toplama araci ve verilerin analizi sunulmustur. Besinci boliim ise bulgularin yer

verildigi bolimdiir.
1.PROBLEM

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan “barinma” ihtiyacinmn, temel ihtiyaglar
arasinda yer almasi, konut iiriiniine olan talebin gelecegine yonelik pozitif yonlii bir

baglant1 kurulabilecegine isaret etmektedir.




Konut sektoriiniin; gelisen ekonomik pozisyonumuzda lokomotif sektdr olarak
konumlanmasi, iilkemizde son yillarda giderek artan konut projelerinin de gosterge

oldugu gibi, bityiimesinin ve gelismesinin desteklendigi bir sektordiir.

Ev sahibi olma veya konut satin alim eylemsel ve kavramsal olarak, iilkemizde barmma

ihtiyacinin tesinde bir sosyo kiiltiirel anlam ve yer edinmektedir.

Tiim bu durumun sonucunda alic1 ve satici piyasasinda son derece canli, arz ve talep
dengesi olan, hatta zaman zaman talebin 6ne ¢iktig1, bir konut pazari olugmaktadir. Bu
pazar igerisinde Satici rekabeti artmmstir. Sektdr igerisindeki oyuncular; iiriinlerinde
ve/veya hizmetlerinde farklilagarak diger oyunculardan ayrismaya, rekabette One
¢ikmaya ¢abalamaktadirlar. Bu gaba, satis ve pazarlama stratejileri ile birlikte kurumsal
kimlikleri ve marka algilan ile saglanmakta, bu yénde hedefli, bilingli ve onemli

biitcelerin ayrildig1 bir siireg izlenmektedir.

Sektdr firmalarmin kendi biinyelerinde yer alan Satig ve Pazarlama departmanlarmin
yanistra, kurumsal iletisim departmanlari ile, pazar igerisindeki konumlandirma, marka
iletisimi ve sosyal iletisim yonetimleri yapilmaktadir. Tiim bu gabalarin tiiketici
nezdindeki karsiligi olan, “marka bilinirligi” ile “satis”in dogrudan iligkisi oldugu kabul

edilmektedir.

Rekabetin, iiriin cesitliliginin niteliksel ve niceliksel olarak yogun oldugu bu ortamda,
siirekli uyarilan tiiketicinin, satis ¢abalari kargisindaki reaksiyonu ve konut satin alirken
gosterdigi davranig ve tutumlar, satin alim asamasmda konut driiniine yonelik
sorgularda hangi parametrelerle ilerledigi ve Ozellikle yogun caba sarf edilen

markalagmanin bu satin alim kararima etkisi arastirilmak istenmigtir.



MARKANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE MARKA ALGISI

1.1. Markanin Tanima

Marka kisgiligi ile bireylerde hangi alanlarda degisiklik yagandigmimn tespiti i¢in ilk
olarak marka ve marka degeri kavraminn iyi bir bigimde anlagilmasi gerekmektedir.
Buna gore bu caligmada ilk olarak marka kavrami ve bu kavramin tarihsel siireg
icerisinde kat ettigi ilerlemeden soz edilecektir. Marka kisiliginin tiiketicilerin yaptiklari
{iriin tercihleri tizerinde bir etki birakacagi genel olarak kabul edilmektedir. Bu genel
kabul iizerinde tiiketicilerin markalar icerisinde kendilerine bictikleri roller, sahip
olduklar1 yasam tarzlari ve tagidiklari kimlikler etkili olmaktadir. Tiiketicilerin bu
zellikleri ile sergiledikleri davranislar, dig diinyaya yansiyabilmektedir. Marka
kavrami, bir iiriin veya hizmet olarak degerlendirildiginde soz konusu iriin ve
hizmetleri digerlerinden ayrilan yanlarmin belirtilmesi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir.
Markalar, tiiketicilere, ¢ok daha verimli bir performans alacaklarini, s6z konusu
{iriinlerin yiiksek kalitede oldugunu taahhiit etmektedirler. Bu vaat karsisinda
titketicilerin kendilerini ayricalikli bir yere koyduklar, diger tiiketicilerden farkl
hissettikleri soylenebilir. Tiiketicilerin bir markayi tercih etmelerinde markanin tagidig:
anlam da etkili olmaktadir. Markalar da bunu dikkate alarak tiiketicilerin sahip olduklari
ozelliklere gore iiriinlerinde bir yenilige gitmektedirler. Kisilere gore farkl1 tasarimlarin

yapilmast, bu yenilikler arasinda gosterilebilir (Bonzooei & Asgari, 2013, s. 23).

Markalarin tiiketici tercihleri iizerindeki etkilerinin daha iyi bir bi¢gimde kavranabilmesi
icin marka kavramu ile ne ifade edilmek istendiginin anlagilmasi gerekmektedir. Marka
kavraminin, son donemlerde ortaya ¢iktigina iligkin taginan genel inang tartigmalidir.
Marka, satilan iiriinler i¢in kullanilmaktadir. ilk donemlerde isaret anlamina gelecek
sekilde kullanilan bu kavram, saticilarin sattiklari iiriinleri diger iriinlerden ayurt
edebilmeleri icin koyduklari bir isaret ile ortaya gikmigtir. Bu isaretlemenin temel
amac, satilan iiriiniin belirli olmasi, herhangi bir karisiklik yasanmamasidur. Uriiniin
satilmasinin  ardindan tiiketicilerin yasayacaklari sorunlarda da bu isaret Onem
tagimaktadir (Ciftci & Cop, 2007, s. 70). Konuyla ilgili olarak yapilan galigmalar, ilk

marka orneklerinin Erken Tun¢ Devri Donemine kadar uzandifmi gostermektedir.




Moore ve Reid (2008), bu konu hakkinda yaptiklari kapsamli bir ¢aligma ile ilk marka
kullanimmin Milattan Once 2250'li yillara kadar uzandigi sonucuna varmglardir.
Yazarlar, markalarin tarihsel siire¢ igerisinde kat ettikleri ilerlemeyi alti boliimde ele

almislardir. Bu boliimler, Sekil 1°de gosterilmistir

» Erken Tung Devri
Indus Vadisi'nde hayvanlarin kimlere ait oldugunu belirten gesitli gekiller
bulunmustur.

* Orta Tung Devri
Bu dénemde Cin simrlarinda bulunan Sin bélgesi onemli bir ticaret merkezi
konumunda olmustur. Sin bolgesinde kendilerini gesitli isimlerle tanimlayan
tiiccarlar iiriinlerine ve hayvanlarina kendi isimlerini damgalamiglardr.

* Geng Tung Devri
Bu donemde Kibris Adasi'nda tiretilen bakr tiriinlere isaretler konulmustur.

* Demir Cag )
Bu dénemde baghik olarak kullanilan Viking isareti hem iriin hem de kigi bazinda
Vikingleri herkesin tanmmasimi saglamigtir. Bu durum giiniimiiz marka
anlayisima kullanim amaci agisindan oldukga yakmdir.

A

* Demir Cagi
Bu dénemde ozellikle Yunanistan'da kullanilan tirtinlerin tamaminda marka
isaretleri bulunmugtur. Bu durum markalagmanin 6zellikle s6z konusu
donemlerde yayginlagmaya basladig gostermektedir. .

¢ Marka giiniimiizdeki anlamiyla kullamlmaktadir.

€€E€€CKC

Sekil 1. Tarihsel Siiregte Marka Kullanimi

Kaynak: (Moore & Reid, 2008)

Marka kavraminin tarihsel siirecte ne ifade ettiginin anlagilmasimin ardindan bugiinkii
anlaminin detayli bir bicimde ele alinmasi gerekmektedir. Yukaridaki sekilde de

gosterildigi tizere tarih boyunca marka kavrami, bir {iriiniin iireticisinin, saticisinin kim
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oldugunu tespit etmek amaciyla kullanilmigtir. Ancak giiniimiizdeki kullamminda bazi
degisiklikler yagsannustir. Giiniimiizde marka kavrami, hem firmalar hem de tiiketiciler
acisindan son derece biiyiik énem ifade eden bir hale gelmistir. Markanmn tagidig
onemde yasanan artis, marka hakkinda bilimsel anlamda yapilan aragtirmalarda da
kayda deger bir artis olmugtur. Bu ¢alismalarda marka kavrami birgok yonden detayl
bir bicimde incelemeye tabi tutulmugtur. Yapilan arastirmalarda marka kavraminin
farkl sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Her ne kadar kullamlan ifadeler farklilagsa
da genel olarak biitiin bu tanimlamalarda ortak bir anlamdan s6z edildigi sdylenebilir.
Marka kavramu hakkinda yapilmis birgok tammlama bulunmaktadir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore; marka, bir saticinin veya saticilar grubunun sahip olduklar
tiriinleri tantmlamay1 ve rakip firmalardan ayirt etmeyi hedefleyen bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarimdir. Piiskiillioglu'nun Tirkge Sozlikk taniminda ise marka ; “Bir
ticaret {iriiniinii tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o iiriiniin simgesi olan,
resim ya da harften olugan 6zel im” olarak ifade edilmektedir (Ilicak & Ozgiil, 2005).
Tirk Dil Kurumu (2018), marka kavramini tanimlarken su ifadeleri kullanmaktadir -

(TDK, 2018):

e Harf ya da resimlerle yapilmis olan isaret,

e Herhangi bir nesneyi ya da ticari iriinii, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel bir

isim ya da isaret,

e Taninmisg liriin,

e Para ve bilet olarak kullanilan metal ya da benzeri bir parga,

e Saygin kisi.

Bir bagka tanima gore marka; “Bir firma tarafindan iiretilen ve kullamma sunulan,
iiriinlerin kimlik kazanmasini saglayan, s6z konusu iiriinii piyasadaki rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarm kombinasyonudur” (Kotler,
Pazarlama Yonetimi, 2000, s. 482). Markalar genellikle, bir iiriiniin belirli bir saticiya

ozgii oldugunu ifade etmek igin kullamlmaktadir. Marka konusunda gesitli aragtirmalar
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yapmis olan Aaker (1991), marka kavramimni tammlarken, markanin bir iiriin ya da
hizmeti, diger firmalarin aym gruptaki iiriin ya da hizmetlerinden farkli tutmaya yarayan
isim, sembol, paketleme (ambalaj) sekli, dizayn, 6zel bir logo ya da benzeri araglar
ifadelerini kullanmaktadir. Marka sayesinde bir firmanmn sahip oldugu iiriinler, diger

firmalarinkinden ayr1 tutulmakta, bu farklilik, tiiketiciler tarafindan da anlagilmaktadir.

Marka iiriiniin ayut edici kilinmasinin yaninda ¢ogu zaman pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir. Marka ile tiiketicilerin satin alma siiregleri
dogrudan etkilenmektedir. Marka bu siiregleri etkilemekle kalmamakta, bu siirecin
yonlendirilmesini de saglamaktadir. Pazarlama caligmalarinin tamamina yakininda
iiriiniin  tanimlanmasina reklam c¢aligmalarinin  biiyiik bir boliimiinde {iriinlerin
tiiketicilere tanitilmasma ihtiyag duyulmaktadir. Marka, tiiketici ve satict arasinda
kurulan bu tarz iletisimlerde kilit bir dneme sahiptir. Cesitli semboller, isimler, sekiller
tikketicilerin bir iiriinii tanimasm kolaylagtirmaktadir. Bu tanima neticesinde bireyler
sonraki aligverislerinde de ayni uriin/markayi tercih etme egilimi gostermektedirler.
Buna ek olarak marka ile kalic1 bir fiyat imaji olugturulmakta, iiriinlerin pazar icerisinde
siireklilik kazanmasi saglanmaktadir (Pira, Kocabas, & Yenigeri, 2005, s. 62). Bu
konuda Stephen King, “Uriin bir fabrikada yapilan bir seydir, marka ise miisterinin satin

aldig1 bir seydir” demistir (Randall, 2005, s. 15).

Bugiinkii pazar ortaminda firmalar c¢esitli nedenlerden dolayr markamin Onemini
kavramiglardir. Gligli bir marka, firmaya ¢ok biiyiik faydalar saglamaktadir. Bu
faydalar konusunda yapilan aragtirmalarda goriis birligi bulunmaktadir. VanAuken’e
gore kaliteli personelin firmaya kazandirilmasi, yeni {iriinlerin ¢esitliliginin artirilmast,
kurumda calisanlarin aktivitelere odakli hareket etmeleri ve hareket kabiliyetlerinde bir
artis yasanmasi, kurum vizyonunun daha da biiyiimesi ve netlesmesi, hisse degerlerinde
artis yasanmasi, miigteri sadakati, ciro ve pazar payi, gibi 6zellikler markamn firmaya

kazandirdig: faydalara drnek olarak gosterilebilir (VanAuken, 2003, s. 7).

Markanin hem iiretici, hem satic1 hem de tiiketici tarafinda degerlendirilmesinden dolay1
marka hakkinda bir kanuni tanimlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiirkiye’de, 10 Ocak
2017 tarihli 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’na gore marka, firma sahibine saglanan
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koruma konusunun kesin ve acik bir sekilde anlagilmasini saglayacak tarzda sicilde
gosterilebilir olmasi, bir firmanin hizmetlerinin ya da iiriinlerinin diger firma iiriin ya da
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi kosuluyla kigi adlariyla birlikte ambalajlar,
iirinler, sesler, sayilar, harfler, renkler, sekiller ve sozciiklerin sekli olmak tizere her
tiirlii isaretten olusabilmektedir (6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu). Ayni
Kararname'nin  14. Maddesi, bir markanin bagka bir taraf tarafindan

kullanilamayacagini da garanti altina almakta ve kullanim durumlarini belirtmektedir.

1.2. Markanin Onemi ve Yararlar

Markalar, firmalar acisindan biiyiik bir ekonomik deger ifade etmektedir. Tiiketicilerin
aldiklart kararlart da markalarin sekillendirdigi soylenebilir (Fischer, Volckner, &
Sattler, 2010, s. 823; Baisya, 2013, s. 16). Marka sayesinde, miisteriler igerisinde
bulunduklar1 veya olmak istedikleri yasam sartlarina sahip olabilmekte, gevresine
gosteris yapabilme imkénma kavusmaktadirlar (Aydmn, 2009, s. 13). Markalar,
tiiketicilere, bir iiriiniin iireticisinin kim oldugu konusunda gesitli bilgilendirmelerde
bulunmaktadir (Deniz, 2008, s. 27). Bu nedenle birtakim giiglii markalar herhangi bir
‘kampanya veya promosyona gereksinim duymaksizin tiiketici nezdinde giigliiliigtinii
koruyabilmektedir. Marka sayesinde sadik tiiketici grubu olugsmaktadir. Bir markanin
sadik miisterileri, adeta bir elgi gibi davranmakta, markayla ilgili sahip olduklart
diisiinceleri bagkalarma aktarmaktadirlar (Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi,

2010, s. 83).

Giiclii markalarn tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde sagladiklari gesitli duygusal
ve sosyal faydalar etkili olmaktadir (Datta, Ailawadi, & Van Heerde, 2017, s. 4). Yine
bunun yaminda giiglii markalar sayesinde bireyler toplumsal bir statii kazanabilmekte,
kisisel hazlarm kolaylikla kargilayabilmektedir (Bilgili, 2016, s. 15). Tiiketicilerin en
yiiksek fayday1 elde edebilmek igin miimkiin oldugunca az risk aldiklarini, bu nedenle
de giiclii markalar tercih ettikleri sdylenebilir. Davis (2002, s. 352-353), yaptig1 bir
aragtirmada, giiclii olarak ifade edilebilecek markalarin sundugu faydalar su sekilde

ifade etmektedir:

1. Giiclii markalar ¢ok daha yiiksek fiyat seviyelerinde satis gergeklestirmektedir.
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2. Giiglii markalarin piyasaya sundugu yeni iiriinler, bir giiven ile destek bulmaktadir.

3. Giiclii markalar sektdrdeki rakiplere yonelik iiriin veya hizmete acik, degerli ve

stirdiiriilebilir bir ayirim noktas1 getirmektedir.

4. Giiclii markalar bir organizasyon iginde igsel odaklanma ve netlik imkani

saglamaktadir

5. Tiiketicilerin markaya kars1 tolerans seviyeleri yiiksektir. Bunda markalar hakkinda

daha 6nceki olumlu tecriibelerinin de etkisi bulunmaktadir.

1.3. Marka {le flgili Kavramlar

1.3.1. Marka Imajs

Imaj, tiiketicilere cesitli bilgilerin verilmesinin ardindan zihinlerinde olugturduklart
imgeler biitiinii olarak ifade edilebilir. Tmaj, bireysel yargilari ve objektif bilgileri
icerisinde barmdirmaktadir. Imaj sayesinde bireylerin sergiledigi davramiglarda énemli
bir degisim yasanabilmektedir. Imajin gdsterdigi etkiler belirli bir alanla smirl
kalmamakta, planlamadan politika sapmasina, pazarlama faaliyetlerinden tanitim

eylemlerine kadar ¢ok genis bir yelpazede etkili olmaktadir (Aktuglu, 2014, s. 33).

Imgeler, herhangi bir diigince veya nesneyle ilgili olarak Kkisilerin zihinlerinde
olusturduklan resimlerdir. Bu resimler igerisinde bireyin, o nesne ile ilgili olarak sahip

oldugu deger yargilar ve gesitli diigiinceler bulunmaktadir (Kavak & Ang, 2007, s. 32).

Marka imaji, tiiketicilerin marka ismi ile ilgili olarak zihinlerinde meydana gelen
cagrisimlar olarak da ifade edilebilir (Aaker & Biel, Brand Equity ve Advertising:
Advertising’s Roles in Building Strong Brands, 1993, s. 71). Marka imaji kavramu,
zihin, duygular ve ¢agrigim gibi birgok belirleyici, ayirt edici unsuru da igerisinde
barindiran bir algilama faaliyetidir. Imajin, tiiketicinin zihnindeb olugmus biitiinciil bir
resim oldugu soylenebilir. Imajin bigimlendirilmesinde tiiketicinin rasyonel veya
duygusal bir bigimde yaptig1 yorumlamalar etkili olmaktadir (Yenigeri & Akturan,
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2008, s. 84). Bir bagka yaklagim ile marka imaji, daha farkli bir bi¢imde
tammlanmaktadir. Buna gore ‘genellikle anlamli bir yonde organize olmus ¢agrisimlar
grubu’ veya ‘belirli bir marka hakkinda sahip olunmug inanglar grubu’ marka olarak
ifade edilmektedir (Meenaghan, 1995, s. 24). Bu iki tanim da gostermektedir ki marka
imaji kavramu ile tiiketici arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir. imajin algisal bir
siire¢ oldugu hesaba katildiginda bireylerin zihinlerinde farkli bir imaj tanimi bulunmasi
gayet mumkiindiir. Fakat markanin da kaynaklarda yer alan genel kabul géren
tanimlamalar1 bulunmaktadir. Bu nedenle ilk olarak marka imaji hakkinda detayl bir
agiklama yapilip sonrasinda ise tiiketici ile arasinda yer alan iligki incelmeye tabi
tutulacaktir. Marka imaji, doyum noktasina ulagmig bir pazarda, bir iiriin veya hizmetin
digerlerinden ayirt edilebilmesini, 6n plana ¢gikmasmi saglamaktadir. Markanin temel

islevinin bu oldugu sdylenebilir (Peltekoglu, 2016, s. 281).

David Ogilvy, 1955’te marka imaj1 kavrami hakkinda bir tanimlamada bulunmusgtur. Bu
tanim o giinden bu yana birgok yazar tarafindan da benimsenmistir. Bu tanima gore
tilketiciler bir iiriinii yalnizca fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri i¢in degil tagidiklart marka
icin de tercih etmektedirler. Marka imajinin yaratilmasi i¢in temel asama, hedef kitlede
markaya yonelik olarak bir tutumun olusturulmasidir. Imaj ve tutumun, bir madalyonun
iki yiizii gibi oldugu séylenébilir. Imaj, markanin olusturdufu genel ve spesifik
cagrisimlari, tutum ise hedef kitlenin markaya iligskin duygusal, akilcit ve davramssal
Ozelliklerini igermektedir. Dolayisiyla imajin hedef kitlede olusturulacak tutumlarin
sonucunda olusacagi sdylenebilir (Tosun, 2008, s. 234-235). Marka bilgisinin temelinde
iki unsur bulunmaktadir: Marka bilinirligi ve marka imaji. Marka imaji, bir markanin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigmi ve tercih edilme nedenini ifade etmektedir.
Markanin gii¢lii olarak ifade edilebilmesi ve bagariya ulagabilmesi i¢im marka imajimnin

bulunmasi gerekmektedir (Yiiksel & Mermod, 2005, s. 87-94).

Markanin fiziksel 6zelliklerinin yaninda imaj da gesitli anlamlar igermektedir. Sahip
olunan inan¢ ve duygular imajla birlikte markanin unsurlarini meydana getirmektedir.
Marka imajinin olusumunda kullanan kurum tarafinda genellikle bir kazang istegi 6n
plana ¢ikmaktadir. Marka ile birlestirilen nitelikler, siibjektif diisiinceler veya giiclii

duygular bu kazanglar arasinda yer almaktadir. Kazang istegi ile sahip olunan
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kazanclarin tiiketiciye karsi nasil sunuldugu ifade edilmektedir (Elliott & Percy, 2007, s.
117). Buna gdre imaj, tiiketicilerin rasyonel ve duygusal bir bigimde yaptiklar1 yorumlar
ile sekillenen daha genis anlamda algisal ve siibjektif bir olgu anlamma gelmektedir.
Imajm uygulandig1 bigimler ve olusumu su sekilde gergeklesmektedir (Uztug, 2008, s.
40):

1. Sahip olunan ozellikler ve duygular arasinda bir baglant1 kurulasi,
2. Marka kisiliginin olusturulmasi,

3. Tutumlar ve inanglarin sekillenmesi,

4. Uriiniin algilanmasi,

5. Genel izlenim, duygu ve 6zellikler.

Marka imaj ile iiriin imaji arasinda sik1 bir iliski bulunmaktadir. Ancak bu iki kavramin
birbirlerinin aymsi oldugu soylenemez. Uriin imaji ile, belirli bir trine iligkin
tilketicilerin sahip olduklar diisiince ve tutumlar ifade edilmektedir. Buna karsi1 marka
imaj1 ise belirli bir markaya ek birtakim degerler katan unsurlardir (Odabasi & Oyman,
2013, s. 369). Marka imaj1, bir toplulugun veya bir kisinin bir {irine kars1 besledigi
akilc1 ve duygusal bagdagtirmalarn biitiinii seklinde agiklanirsa kurum imaji hakkinda
yapilacak agiklamada iiriin kelimesi ile kurum kelimesinin degistirilmesi gerekmektedir.
Buna gore bir toplulugun veya bir kiginin bir kuruma kars1 besledigi akilc1 ve duygusal
bagdastirmalarin biitiinii kurum imajim ifade etmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 287-288).
Bu belirtilenlerden hareketle marka imaji kavrammm; markanin en Onemli
unsurlarindan birisi oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin zihninde markanin yarattigi imaj
sayesinde, bireylerin goziindeki marka degeri ve marka sadakati sekil almaktadir. Buna
ek olarak bir markanin kimliginin ve 6zelliklerinin meydana gelmesinde de imaj 6nemli
bir rol oynamaktadir. Imaj kavrami, 50’li yillarda kullanilmaya baslanmistir.
Giiniimiizde ise hayatin her alaninda kendisine yer bulmay: basarmustir. Ik olarak
{irtinler ve kurumlar marka olusturma cabasi igerisindeyken artik kisiler de birer marka
olabilmek i¢in gayret gostermektedirler.
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1.3.2. Marka Kimligi

Kaynaklara bakildiginda kimlik kavrammmn 90’li yillarla birlikte kullanilmaya
baglandig1 goriilmektedir. Ilk donemlerde kimlik kavrami daha gorsel ve grafiksel
uygulamalarda kendisine yer bulurken zaman igerisinde iletisim planlamasi ve
pazarlama alaninda da adindan s6z ettirir hale gelmistir (Dacin & Brown, 2001). Marka
da tipki kimlik kavrami gibi bireylere yon verir bir nitelik tagimaktadir. Bireyler i¢in
onem tastyan, hayatta neden var olduklari, kendilerini bagka insanlara nasil yansittiklar,
hangi kisilik zelliklerine sahip olduklari, iligkilerini kimlerle kurduklar1 kimi konular
gibi marka kimligi agisindan da firma ve o firmanm sahip oldugu {iriin ve hizmetlerin

sundugu hedef, gii¢ ve anlam 6nem ifade etmektedir (Eymen, 2007, s. 21).

Markanin olusturulmasinda 6nce marka kimliginin meydana getirilmesi, genellikle
marka yararina olan bir uygulama olarak diiginiilmektedir. Bu uygulama ile pazar
icerisinde  olusturulan markanin  etkisinde bir artis yasanabilir. Kimligin
olusturulmasinda hedeflenen asil sey mesajin dogru kitleye dogru bir bigimde
ulagtirilmast olmalidir. Kimligin olusturulmasinin ardindan ilgili kitlenin zihninde
meydana gelen algiya gore marka imaji sekillenebilmektedir. Tiiketicilerin
zihinlerindeki alg1 ise degisiklik gosterebilmekte, markanm bu zihne girmesinin
ardindan firmalarin hikimiyet alanlari daralmaktadir. Boyle bir durumda marka

kimliginde degisiklige gitmek giiclesmektedir (Erdil & Uzun, 2009, s. 110).

Marka kimligi; bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim ifade etmektedir.
Marka kimliginin, iiriiniin goriinen yiizii oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir.
Reklam, tasarim, sembol, kalite, ambalaj gibi Ogeler, tiiketicilere verilmek istenen
mesajin disa yansimig halleridir. Bu mesaj ile firma ve tiiketici arasindaki iletisimde
denge saglanmig olacaktir. Markanin ismi, sembolii, grafik yapisi ile bireylerin bazi
karakteristik dzelliklerinin biitiinlesmesi, “stratejik kimlik” olarak isimlendirilmektedir.
Marka kimligi sayesinde marka stratejileri de bir anlama kavusabilmektedir. Bir marka
cagrigiminin tiiketiciye aktariminda da yine marka kimligi 6n plana ¢ikmaktadir. Kisaca
marka kimligi, markanin biitiiniine bakildiginda temel 6ge olarak ifade edilmesidir.

Marka kimligi, markanin biitiin yonlerini kapsar niteliktedir. Marka konusunda, bu
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markay1 olugturan pargalardan gok biitiin géz 6niinde bulundurulmalidir. Marka kimligi,
yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazar ortammnda, 6nemini gittikge artiran bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Markanin gii¢lendirilebilmesi i¢in marka kimliginin
dogru bir bicimde olusturulmasi gerekmektedir. Sonrasinda da bu  kimligin
siirdiiriilebilir nitelik tasimas1 6nem ifade edecektir (Y1lmaz E. , Marka Imaji, 2011a, s.
16). Marka imajs, tiiketicilerin markaya kargi bakis agilarmi yansitmaktadir. Buna karg:
marka kimligi ise firmalarin markalan nasil algiladiklarini ve markalar hakkinda nasil
bir tanimlama yaptiklarini ifade etmektedir. Marka imaji ve marka kimligi arasinda yer

alan iliski, asagida gosterildigi gibidir.

Gonderen Al
Marka
kimligi .
Kodlama Mesa j I{‘.Odu Mar i’\a‘
L4 ghzme imajs
Diger i
sinyaller Medya E
: :
3
: ] :
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Sekil 2. Marka Kimligi ve Marka Imaji Iligkisi
Kaynak: (Doyle, 2003, s. 411).

Sekil 2’de marka imaji ve marka kimligi arasida bulunan iligki gosterilmektedir. Buna
gore kimligin, marka imajmin olusturulmasi konusunda sagladif katki goriilmektedir.
Aaker’e gore marka kimligi, marka stratejilerinden yararlamlarak siirdiirilmek istenen
marka cagrigim grubudur (Aaker D. A., 2009, s. 209). Bagka bir tanima bakildifinda ise
marka kimligi, markanin en yaygin taninma ve anlasilabilme durumunun temel taslarr”

olarak agiklanmaktadir (Elitok, 2003, s. 48).
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1.3.3. Marka Degeri

Marka degerini meydana getiren Ogeler, arastirmacidan arastirmaciya farklilik
gostermektedir. Keller (2013, s. 70)’in olusturdugu tiiketici temelli marka degeri
modeli, tiiketiciyi esas almaktadir. Buna gore bir markanin ne kadar giiclii oldugu,
tilketicilerin zaman igerisinde edindikleri deneyimlerin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Markami giicii aragtirilirken tiiketicilerin algilamalarna dikkat edilmeli, bu
algilamalarin temelinde yatan nedenler aragtirilmalidir. Aaker ve Biel (2013, s. 2)’e
gbre, marka degeri hem tiiketicilere hem de firmalara bir deger yaratir. Tiiketicilere gore
marka degeri, bir iiriin veya hizmetin marka ad1 altinda kullanima sunularak bir katma
deger ortaya ¢ikarilmasidir. Olugturulan deger yalnizca tiiketiciler i¢in degil firmalar
icin de sz konusu olmaktadir. Burada tiiketici ile hem nihai tiiketici hem de firma igin
onemli olan alt yapida yer alan tiiketiciler kastedilmektedir. Marka sadakati, firmalara
gbre ise marka farkindaligi, marka ¢agrigimlar1 ve algilanan kalitenin marka ismiyle

iligskilendirilmesidir.

Pazarlama mahvetlennin azalmast

Marka Sadakat  Ticari avantaj
Yeni miigterier cekmek ]
Ralp tebridlere kargthk: vermek
Aginalk Hoglanma

Marka Farkindaby f===i Saglamik Baghtk isareti
Degerlendirilecek marka Bilginin vorumlanmastilenmesi

.| Satm abm karan given
- Kullarm memnunivet

Satn alma neden Migtenve deger smmma
Farkblagma (Keonum)

Fia

Marka Degeri [ Kanal yesi dgis e
Marka genisletmeleri Pazarlama programinin ethinidi verimlfig
] Marka sadakat

Blgi lemeye hatrlamaya yardm Pl
Fackilagra chan avantaflar

Marka Gagnaniat: 3 3 ala nedend saglama o | Fimaya deger sunmz
Ohmfu ttumy duygular varatma
Marka genisletmeleri

] Difer Marka Rekabet avantaj
Varkklan

Sekil 3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: (Aaker D. A., 1996, 5. 9)
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Siirdiiriilebilir bir marka degeri, giiglii firmalar i¢in vazgecilemez Gneme sahiptir.
Markanin daha giiclii hale getirilebilmesi i¢in reklam faaliyetlerine firmalar tarafindan
cesitli yatirimlar yapilmaktadir. Reklam faaliyetlerinin yaminda dagitim kanallarinin
sayisini artirmak, tiiketiciler nezdinde imaji1 diizgiin olan perakendeciler ile ¢aligmak ve
sik sik fiyat promosyonlart yapmak da giiglii bir marka degeri i¢in Onem tagiyan
unsurlar arasindadir. Marka degeri yiiksek olan iiriin ve hizmetlere, fiyatlar yiiksek olsa
bile tiiketiciler yogun talep gdstermektedirler. Tiiketiciler ilgili markanin iirini i¢in
daha yiiksek fiyatlari ddemeyi goze almaktadirlar (Yoo, Donthu, & Lee, 2000, s. 196~
211). Buna ek olarak, Keller (2013, s. 73)’e gore, yiiksek marka degeri, tiiketicilerin
markaya karg1 pozitif ¢agirigimlar besledikleri, marka algilamalarinim yiiksek diizeyde
oldugunu ve markaya karsi besledikleri sadakatin yiiksek seviyelerde oldugunu
gostermektedir. Markanin pazarda sahip oldugu degeri yansitan en dnemli unsur marka
degeridir. Bu nedenle marka degeri son donemlerde oldukga ilgi gérmeye baglamus,
onemi de gittikge artmigtir. Bu kavram, gii¢lii bir marka ile bu markanmn semboliiniin
tiikketicilerde yarattigr olumlu izlenimleri ifade etmektedir. Bu olumlu izlenimler
sayesinde {iriiniin ve firmanin pazar igerisindeki degeri artmakta, ilgili firma tiiketiciler

tarafindan cok daha sayginlikla kargilanmaktadir (Baydas, 2007, s. 131).

1.3.4. Marka Islevi
Markanin sahip oldugu islevler 5 maddede siralanabilir:

1. Kaynak (Mensei) Gosterme Fonksiyonu: Marka islevleri arasinda en biiylik éneme
sahip olanidir. Bir iiriiniin kime ait oldugu, yalmzca tiiketiciye sunumu esnasinda
kullanilacak marka ile anlagilabilmektedir. Bunun sonucunda o iiriinii satin alan veya
ondan faydalanan bireyler, iriiniin kime ait oldugunu bileceklerdir. Bu bilgi, bir
giivenin de dogmasini saglayacaktir. Markanm bu islevi, yalnizca satin alma esnasinda

degil iiretim ve reklam agamalarinda da dnem tagimaktadir.

2. Ayirt Etme Fonksiyonu: Bir firmann iirettigi ve kullamima sundugu bir iirtiniin
piyasada yer alan diger iriinlerden farklilik tagimasidir. Omegin; ayni rafta duran ayni

amaca hizmet eden {iiriiniin ayirt edilebilmesi igin markalara bakilmas: gerekmektedir.
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3. Tanitim: Markanin taninmasm saglayan temel fonksiyondur. Bir diger ismi
promosyon olan tanitim, markanin 6zi ile ilgilenmektedir. Karar siireci igerisinde ve
bunun degerlendirilmesi agamasinda yapilacak hizli segimler ve zamandan edilecek

tasarruf aliciya yardimei olmaktadir.

4. Reklam Fonksiyonu: Firmalarin irettigi bir iiriiniin, tiketicilere varabilmesi igin
cesitli tamitim faaliyetlerinden, reklamlardan ve pazarlama stratejilerinden
yararlanilmas1 gerekmektedir. Cok bilinen bir markay: kullanan bir kisi, bu marka
aracihigiyla kendi bireysel imajina da olumlu bir katki yapmis olmaktadir. Urettigi
pizzalarda X marka (toplumda belli bir tamnmighk diizeyine ulagmis) sucuk, salam,
pastirma iiriinlerini kullandigia iliskin reklam yapan bir pizzacinin bdyle bir tanitim

yapmayan pizzactya gore listiinliigii olacaktir.

5. Kaliteyi Garantileme Fonksiyonu: Bir markanin iiriinlerinin satin alinmak
istenmesinde, ilgili markanin sahip oldugu kalite diizeyi de etkili olabilmektedir.
Markanin garanti islevi sayesinde satin alma davraniginda tiiketicilerin aldiklari risk
azalmaktadir. Optimizasyon: Markanin optimizasyon islevi, en diisiik maliyeti ile en iyi
{iriiniin satm alnmasmi ifade etmektedir. Tiiketicilerin tercihi genellikle daha énce
kullandiklar1 veya tanmmig olan belirli bir markaya iliskin olmaktadir. Piyasaya yeni
giren bir markanm kalitesi heniiz tiiketiciler tarafindan denenmedigi i¢in o konuda bir
tereddiit yasanacaktir. Kapferer, markanin bu temel islevlerine ek olarak birtakim marka

islevleri ile ilgilenmistir (Kapferer J. N., 2007, s. 22-23).

1.3.5. Marka Farkindahgi

Keller (2013, s. 76), marka farkindaliginin, insan zihninde yer alan marka belirtisinin
sahip oldugu gii¢ ile ilgili oldugunu savunmaktadir. Marka farkindaliginin tespitinde,
tiiketicilerin farkli kosullarda markay1 taniyabilme potansiyelinden yararlanilmaktadir.
Aaker (1996, s. 10) gore, marka farkindaligy, tiiketicinin, bir markanin belirli bir tiriin
kategorisi igerisinde hizmet verip vermedigini anlamasi ve hatirlamasidir. Marka
farkindaligi ile {iriiniin i¢inde bulundugu smif ve marka arasinda bir baglanti
kurulmaktadir. Yoo vd. (2000, s. 197)’e gore marka farkindaligi olusturmada 6nemli bir
rol iistlenen birtakim marka cagrisimlan, tiiketicilerin satin alma noktasinda markayi
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diigiinmesine yardimci olmaktadir. Buna gore marka farkindaligi ile marka degeri

arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu sdylenebilir.

Aaker (1992, s. 31)’e gére marka farkindaligy, tiiketicilerin bir {irlinii satin alip almama
kararlar1 itizerinde etkili oldugu icin miisteri memnuniyetinin artmasmi saglamakta
boylece marka sadakati de giiglenmektedir. Marka farkindalig1 kendi igerisinde cesitli
tiirlere ayrilmaktadir. Zirve farkindalik, yardimsiz farkindalik ve yardimh farkindalik bu
tiirler arasinda yer almaktadir. Zirve farkindalik, herhangi bir iiriinden s6z edildiginde
ilk olarak akla gelen markay: ifade etmektedir. Yardimsiz farkindahk ile de herhangi bir
iiriin kategorisi igerisinde bireyin kendi kendine hatirladifi markadir. Son olarak
yardiml farkindalik da marka hakkinda tiiketicinin az da olsa bilgi sahibi olmasi, en

azindan markanin isminin bireylerce bilinmesidir (Kapferer J. N., 2007, s. 159).

Marka farkindahigmmin tespitinde insan zihninde yer alan iki unsurdan
yararlanilmaktadir. Bu iki unsur, markanin taninmasi ve de hatirlanmasidir. Markanin
taninmast ile tiiketicilerin markaya maruz kalmalarina izin vermeleri ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikan markalar, ¢ok daha taninir hale gelmektedirler.
Markanin hatirlanmasi ise, herhangi bir yardim almadan tiiketicilerin markaya
hafizalarinda yer vermeleridir. Markanin hatirlanmasinda sahip oldugu isim, logo,
reklam miizigi ve grafiksel ozellikleri etkili olmaktadir. Ornegin, Intel televizyon
reklamlarinda farkindahgm giiglendirmek i¢in adinin yaninda, “Intel Inside” logosunu,
kendine has aymt edici sembolii yaninda dort notalik iinlii reklam miizigini

kullanmaktadir (Keller & Hoeffler, 2002, s. 80; Keller, 2013, s. 76).

1.4. Markann Ozellikleri

Marka kavramimin 6zelliklerinin tam anlamiyla kavranabilmesi i¢in yalnizca markanin
ne anlama geldiginin degil sahip oldugu 6zelliklerin de bilinmesi gerekmektedir. Bu
ozellikler, marka kavraminin bireylerce daha iyi bir bigimde anlagilmasina imkén

verecektir. Markanm sahip oldugu genel 6zellikler su sekilde ifade edilebilir:

» Marka ile bir firmanin piyasaya sundugu tiriinler, diger firmalarin iiriinlerinden ayurt

edilebilmektedir. Su, farkli zellikleri igerisinde barindiran bir iiriin grubu degildir.
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Fakat firmalar sahip olduklari markalar araciligiyla bu {iriinde bir farklilik
yaratabilmekte b&ylece kendilerine sadik bir misteri kitlesi ortaya cikarabilmektedir.
Marka, aralarinda herhangi bir farklihk bulunmayan sularm birbirinden farklilagmasin

saglamaktadir (Blythe, 2001, s. 135).

o Marka, tiiketicilerin bir iiriin hakkinda sahip olduklar: algilarm ve hislerin ortaya
cikmasimi saglamaktadir. Bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan marka degeri, onun tiiketici
tercihi ve sadakatini olugturmaktadir (Kotler & Armstrong, 2004, s. 291). Bu deger;
markanm kullanilmast sonucunda olusan deneyim, giivenilirlik ve aginalifi ifade

etmektedir (Palumba & Herbig, 2000, s. 116).

o Marka yalmzca bir tescil belgesi niteligi tagimamakta, {iretici tarafindan tikketicilere
verilen kaliteli performans konusunda bir taahhiit oldugu ifade edilmektedir (Zengin &
fldeniz, 2005, s. 38).

o Firma ile miisteriler arasinda kurulan iligki, marka aracilifiyla gerceklesmektedir.
Miisterileri ile arasindaki iligki giiglii temellere dayanan bir marka, prestij saglama

konusunda bir avantaja sahiptir (Perry & Wisnom, 2003, s. 12).

o Markanimn yalnizca fiziksel boyutu degil algisal bir yonii de bulunmaktadur. Fiziksel
boyut, bir marketin raflarinda gbriilebilir olmasm ifade etmektedir. Algisal boyut ise
daha ¢ok psikolojik alanda kendisini gostermektedir. Algisal boyutta onem tagiyan
nokta, tiiketicilerin aklinda markanm bir yer edinebilmesidir (Palumba & Herbig, 2000,
s. 116). Pahali bir markanm saatini alan bir kisi, saat ile artik 6nemli birisi oldugu
diigiincesine kapilmaktadir. Bu diisiince markadan beklenen faydanin psikolojik bir

yarara doniistiigiinil isaret etmektedir (Cakmak, 2004, s. 50).

o Markalarda yagam seyri bulunmamaktadir. Bu husus iiriinler ve markalarin tagidigi en
onemli farkhiliktir. Uriinleri yasam seyirleri siiresince hareket ederlerken markalarda

bdyle bir durumda sz edilemez (Palumba & Herbig, 2000, s. 122).
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o Marka, tiiketicilerin karar alma siirecini hizlandirmakta, daha kolay karar
alabilmelerini saglamaktadir. Bu noktada miigteri beklentisinin kargilandigi da

soylenebilir (Keller, 2013, s. 2).

o Marka, satic1 ve tiiketici arasmda yer alan bir baglanti aracidir. Dolayisiyla marka
yalnizca iiriinii piyasadaki diger triinlerden farkhilagtirmamakta markanin pazarlama
unsurlarim1  da igerisinde bulundurmaktadir. Bunun bir sonucu olarak markanin

pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer alacag sdylenebilir (Blythe, 2001, s. 139).

1.5. Marka Algilama Siireci

Sekil 4’te marka algilama siireci gosterilmistir. Bu siireg, duygusal bellek, ¢aligan bellek

ve uzun siireli bellek olarak ii¢ asamada incelenmektedir.
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Sekil 4. Marka Algilama Siireci

Kaynak: (Tosun, Marka Y6netimi, 2014, s. 319)

Bir iletigim sirasinda bireye iletilen mesajlar duyu organlari aracilifiyla bellegin kisa
siireli boliimii olan duygusal bellege gitmektedirler. Duygusal kayitn bu islem
sonucunda olugtugu sdylenebilir. Duygusal bellekten ¢alisan bellege aktarilacak olan
bilgilerin bireylerin sahip olduklar1 kisisel ozelliklere gore sekillenmektedir. Calisan
bellegin duygusal bellekten en énemli farks, bilgileri daha uzun siire depolayabilmesi ve

bunlara bir anlam verebilmesidir. Fakat calisan bellegin de kapasitesi siirlidir. Calisan
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bellek duygusal bellekten daha uzun siireli bilgi saklamakta ve bunlan
anlamlandirmaktadir. Calisan bellegin de saklama alami kisitlidir bu nedenle bir siire
sonra bilgiler uzun siireli bellege aktarilmaktadir. Uzun siireli bellekte herhangi bir sir
bulunmamaktadir. Bu bellegin kapasitesi smirsizdir. Caligan bellekten uzun siireli
bellege aktarimi gergeklestirilemeyen bilgiler kaybolmaktadir. Gegebilen bilgiler ise
sinirsiz bir siire boyunca korunmaktadir. Algisal yorumlama, uzun siireli bellek

icerisinde gergeklesmektedir (Tosun, Marka Yoénetimi, 2014, s. 320).

Ogrenme: Ogrenme, bireylerin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin gerekli olan bir
unsurdur. Insanlar dogduklarinda gesitli i¢giidiiler ile birlikte diinyaya gelmektedirler.
Fakat bu icgiidiiler, bireylerin hayatta kalabilmeleri igin yeterli seviyede degildir. Bu
nedenle insanlar hayatlari boyunca cevrelerinden gesitli bilgiler 6grenmektedirler. Bu
ogrenilen bilgiler, bireyin yasama tutunmasini saglamaktadir. Ogrenme, ¢esitli
deneyimlerin ve bilgilerin elde edilme siirecini ifade etmektedir. Tiiketici davraniglarini
etkilemede ve bireylerin ikna edilmesinde Ogrenmenin yadsmamaz bir Onemi
bulunmaktadir (Yilmaz M. , 2009, s. 176). Ogrenme sayesinde yeni tutumlar
gelistirilebilmekte veya mevcut tutumlar siirdiirilebilmektedir. Bir marka, iletisim
faaliyetlerine ne kadar Onem verirse tiketicilerin 6grenmeleri de o dlgiide hizli

gerceklesecektir.

Giidiileme: Giidii, kisinin belli bir amaca ulagmak i¢in sahip oldugu giitiir. Glidiiniin,
kisinin icinden gelen bir ihtiya¢ oldugu s6ylenebilir. Giidii, davramslar ve tutumlar
iizerinde etkili olan 6nemli bir kavramdir. Ozet olarak giidii, bireyin isteklerini,
arzularmi ve ihtiyaglarim ifade etmektedir. Giidiilenmis ve gereksinimleri kargilanmig
bireylerde gerginlik duygusu ortadan kalkmaktadir. ~ Gerginlik, bireylerin
gereksinimlerinin kargilanamamas1 durumunda ortaya ¢ikan bir duygu durumudur. Bu
gerginlik, ihtiyaglarin giderilmesi yoluyla ortadan kalkabilmektedir. Giidiiler ikili bir
ayrima tabi tutulmaktadir. Bu ayrim, birincil ve ikincil giidiiler olarak ifade edilebilir.
Birincil giidiiler, aglik susuzluk gibi fizyolojik birtakim nedenlere dayanan giidiilerdir.
Bu giidiller dogustan gelir. Sonradan &grenilen giidiiler ise ikincil giidileri
olusturmaktadir. Bu giidiiler, sosyal giidii olarak isimlendirilir. Bireyin okul veya is
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hayatinda basarili olma giidiisii, sosyal giidityii 6rnek olarak verilebilir (Akbaba, 2006,
S. 344-347).

Tutum: Tutum ii¢ tiir bilesenden olugmaktadir. Bu bilesenler, duygu, diisiince ve
davramglar olarak siralanabilir. Bireyin sergiledigi davramiglara ve sahip oldugu
diigiincelere tutumlar yon vermektedir. Tutumlar, bireysel bir nitelik tagimaktadir. Her
bireyin tutumu farkhilik gdstermektedir. Bu noktada tutumlarmn siibjektif bir y6niiniin
oldugundan sbz edilebilir. Bireylerin karsilagtiklar1 olaylara kargt gelistirdikleri
tutumlar, daha 6nceki deneyimlerine dayanmaktadir. Tutumlardan higbiri, dogustan
gelmemektedir. Tutumlar tam olarak davranig haline gelmese bile tutumlar aracilifiyla
bireylerin davraniglarinda degisim yasandigi soylenebilir. Icinde bulunulan gevre,
toplum, kiiltiir, gelenek ve gorenekler, arkadas cevresi ve kitle iletisim araglar gibi
cesitli etkenler tutumlarin olusumunu ve gelisimini etkilemektedir (Yilmaz E. , 201 1b,

s. 90).

Kisilik-Benlik: Kisilik, bir kisiyi toplum igerisinde yer alan diger bireylerden ayiran
sosyal, duygusal, kiiltiirel ve biligsel ozelliklerin biitiiniidiir. Kisilik, bireysel bir
yapidadir. Her insanim kisiligi, kendine 6zgiidiir. Kisilik kolay kolay bir degisiklik
gdstermez. Bu noktada kisiligin siireklilik gosteren bir yapida oldugu sdylenebilir.
Bireylerin igerisinde bulunduklari toplum, ¢evre, gelenekler ve din, Kisiligi
sekillenmesinde etkili olan unsurlardir. Kisilik, bireylerin karsilastiklari olaylara farkli
tepkiler vermelerine de neden olmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranilari ele alinirken
kisilik unsurunun da goz ardi edilmemesi gerekir. Markalar, hedef kitlelerini tespit
etmelerinin ardindan bu kitlenin kisilik dzelliklerini de incelemeli, verecekleri mesajlari
bu 6zellikleri dikkate alarak yeniden gozden gecirmelilerdir (Comert & Durmaz, 2006,
s. 355).

Biitiin belirtilen dzelliklerin konut sektdriinde degerlendirilmesi agisindan Tiirkiye

Konut Sektdriindeki gelisime kisaca gz atmak gerekmektedir.
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BOLUM 2

KONUT SEKTORU VE MARKA KAVRAMI

2.1. Tiirkiye Konut Sektoriine Genel Bakis

Tiirkiye’de konut sektorii hali hazirda gelismis ve diger sektorlere de ivme kazandiran
bir sektdr olarak degerlendirilebilir. Son 20 yil zarfinda pek ¢ok etken Tiirkiye’deki

konut sektoriiniin gelisiminde etkili olmustur.

Tiirkiye’de 1999°dan bu yana yaklagik 20 yillik siire igerisinde bir konut sorunundan
soz edilebilir. Bu sorunun temelinin arz ile talep arasinda olusan dengesizlikten
olustugu sdylenebilir. Tarihsel olarak Tiirkiye’deki konut arzi talebe ¢ogu zaman
ulasamamugtir. Bu bir konut agi§ina isaret etmektedir, bu agi1gin sebebi artan niifus,
tarimsal istihdam azalmasiyla baslayan kente gog, sosyoekonomik engeller ve maddi :
imkansizliklar, gelir dagilmimdaki dengesizlik, ¢arpik kentlesme ile ilkel konut >
finansman sistemi olmustur. Gelismekte olan iilke statiistindeki Tiirkiye’deki konut
finansman1 sistemi kurumsal olarak halen yerine oturmus degildir. Aym zamanda bu

sistemin yerine oturmast i¢in atilmasi gereken adimlar da atilmamaktadir. Tiirkiye

siirekli olarak istikrarsiz bir ekonomi, yiiksek enflasyon ve yiiksek reel faizden
muzdariptir. Bu sebeplerden dolayi bor¢lanma vadeleri uzun olamamaktadir. Yeterince
uzun olamayan bu konut kredilerini kullanarak konut almak isteyen vatandaglara
sunulan 6deme kosullar tatmin edici olamamugtir. Dolayisiyla orta ve dar gelirli kesim
konut sahibi olmak i¢in krediye bel baglayamamaktadir, kendi imkanlar1 ve
birikimlerini kullanmak durumunda kalmaktadirlar (Digbudak, 2006, s. 102).
Disbudak’a gore (2006) Tiirkiye’deki sosyo-ekonomik sartlar konut agigma yol

acmustir, bu faktorler su sekilde siralanabilir:

* Niifusun hizl artisi,

» Dogal afetlerde zarar goren konutlarin yerine konamamasi,
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o Kamulastirmalarla azalan konut stoku,

» Koyden kente gog,

* Yeterli olmayan konut kredileri ile yiiksek faizler,
e Diisiik gelir seviyesi,

e Arsalarin ve ingaat malzemelerinin yiiksek fiyati,
» [zlenen yanlis konut politikalari,

e Artan sanayi tesisi sayisi,

» Insanlarin gelirine oranla yiiksek olan kiralar,

o Yetersiz teknik eleman sayisi. 1960’larda iilke niifusu artmis ve g¢ekirdek aileler
cogalmistir. Cekirdek ailelerin konut gereksinimi Ingilizce “apartment” sozciigiinden
dilimize giren “apartman” sdzciigiiyle nitelenen ¢ok katli, kiigiik bahgeli ve birbirine
cok yakin beton yiglariyla kargilanmigtir (Giirbiiz, 2005, s. 21). Bir bolgedeki konut
talebi ile o bolgedeki yeterli standarda sahip konut stoku arasinda ters oranti vardir.
Tiirkiye’deki piyasaya bu eksende bakilacak olursa niifus artisi, kamulagtirma, konut
stokunun eskimesi veya dogal afetlerle zarar gormesi nedeniyle azalan elverisli konut
sayisinin yiiksek talebe neden oldugu goriilebilir. Bunun yaninda devlet 1997 Rusya ve
1998 Asya ekonomik krizlerinin de etkisiyle toplu konut fonunu biitge igerisine almustir,
bu da konut arzini diisiiren diger bir faktér olmustur. Son krizlerin yasandigi 2000 ve
2001 yillarinin dokuz aylik TUIK verileri belediyelerin verdigi insaat ruhsatlarm bu
donemde %8.2, arz olarak gdriilebilecek olan yapi kullanim belgelerinde ise %14.9’luk

bir diisiisii isaret etmektedir (Giirbiiz, 2005, s. 23).

1999 Gbélciik depreminin ardindan konut ihtiyacindaki artigin yamnda halkin konuta
bakiginda degisim de yaganmigtir. Miistakil evlerin bu dénem sonrasi daha revagta

oldugu goriilebilir (Garih, 2001). Sekil 5’te de belirli oldugu gibi, Tiirkiye nin biiyiik
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bolimii 1.derece deprem riski tagimaktadir. Ozellikle Ege Bélgesinin tamamu,
Karadeniz Bolgesi’nin i¢ kisimlari, ve Dogu Anadolu Bélgesi biiyiik oranda 1.derece
deprem riskli alanlar1 barmdirmaktadir. Bu risk, hizli bir kentsel doniigiimii ve saglikli
yapilasmay1 6ncelikli kilmaktadir. Depremin ardindan Istanbul, Ankara, izmir, Bursa
gibi biiyiiksehirler bagta olmak {iizere bircok sehirde liiks konut projeleri ortaya
cikmugtir. Liiks konutlarinin rant degerleri diger konutlara gore daha yiiksek olmaktadir.
Kiigiik kent 6zelligi tagiyan bu proj eler litks konut pazarinda popiilerdir. Yesil alanlar ve
kolay ulagim bu konutlarin degerini etkileyen diger faktorlerden olmaktadir. Bu

konutlar miistakil villa ya da villa tipi daire seklinde olabilir (Medin, 2002, s. 5).
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Sekil 5. Tiirkiye’de Deprem Tehlikesi Altindaki Alanlar

Kaynak: (AFAD, 2018)

Tim bu faktorlerin ortaya koydugu konut ihtiyaci, biitiinsel bir sekilde ele alinacak
kentsel doniisiim giindemi ile de giderilmeye calisilmaktadir. Kentsel doniigiim

kapsaminda arsa iiretimi, en 6nemli konulardan biridir. Bu dogrultuda garpik yapilagma
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ile beraber tarimsal niteligini kaybetmis arazilerin de doniisiim kapsaminda

degerlendirilmesi ka¢milmazdir.

Tiirkiye’de kentsellesme olasilig1 bulunan, ayn1 zamanda da I. derece deprem kusaginda
yer alan tarm alanlari yer almaktadir. Bunlarn jeolojik agidan etiit edilmesi ve
degerlendirilmesi yeterince yapilmamaktadir. Deprem konusundaki alt dlgekte
yerlesilebilirlik haritalar1 hazirlanmamustir. Ayrica Tiirkiye topraginda %63 oraninda
erozyon mevcuttur (UN-Habitat, 2006). Konut ingaatlar arttik¢a yurt igindeki ¢imento
ihtiyact artmmgtir. 2005 yilinin ilk bes aymdaki 12.251.604 tonluk i¢ pazar ¢imento
tiilketimi, 2006 yilinin ayni dénemine gelindiginde 15.086.085 ton olmustur ki bu
%23’liik bir artiy anlamma gelmektedir. Oniimiizdeki yillarda bu talepteki artigin
%25’leri asacagi beklenmektedir (Cimento Miistahsilleri Birligi, 2007). Bu baglamda
CEIS (Cimento Endiistrisi Isverenleri Sendikasi) baskani Tufan Unal’m, 2017
degerlendirmesi ve 2018 dngoriileri basin agiklamasinda su bilgilere yer verilmektedir;
son donemde kentsel doniisiim kapsaminda yaklagik 7 milyon konutun, 2023 yilina
kadar tekrar insa edilmesi giindeme geldi. Bu projeler dogrultusunda 130-140 milyon
ton civarinda cimento kullaniminin gergeklesecegi degerlendirilmektedir. (CEIS. 2017

Degerlendirmeleri ve 2018 Ongdriileri Basin A¢iklamasi)

Insaat sektdriiniin konut sektoriiniin canlanmasiyla paralel olmak iizere canlanmasi
devam etmektedir. 2000’li yillarda konut fiyatlarma bakildiginda belli nitelikteki
konutlarn fiyat artiginin enflasyonun tizerinde oldugu goriilebilir. Malzeme fiyatlarmin
artistyla konut fiyatlarinin artis1 karsilagtirldiginda ingaat yatirimlarmin karli bir alan
oldugu gozlenmektedir. Liiks konutlarda meydana gelen yiiksek talebin ilerleyen
siiregte orta ve ucuz fiyath konutlar1 da kapsayacagi, dolayisiyla yatirimcilarin bu
sektore de yonelecegi beklenmektedir. Arastirmalar Tiirkiye’deki konut ihtiyacinin
onemli bir sorun olarak kalacagim gostermektedir. Zira Sekil 6’da da goriilecegi gibi
2000 yilindan bu yana 10 yillik siirecte konut ihtiyaci, 2010 yilina dek her yil yukar
yonde seyir izlemektedir. Ancak bu ihtiyacin niteliksel ve niceliksel olmak iizere iki
boyutu mevcuttur. Analizler, niceliksel olarak konut ihtiyaci olmayan birgok kentte
biiyiik bir niteliksel konut ihtiyaci oldugunu gostermektedir. Konut ihtiyaci Birlesmis
Milletler Konut Komisyonu (BMKK) tarafindan iki gruba ayrilir. Bu eksende
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bakildiginda Tiirkiye’deki yiiksek niifus artig1 ve hareketi, gizli ve birikmisg kiracilik gibi
ozgiin faktorler hesaba katilir ve eldeki konut stokunun niteliksel yetersizligi de hesaba
katildiginda Tiitkiye’de mevcut ve artan bir konut ihtiyaci oldugu gériilebilir.
Caligmalarinda birikmis konut ihtiyaci ve gelecek konut ihtiyaci olarak iki grupta
incelenmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun ¢aligmasi yillik 350.000 konut iiretimi
ya da 1slahina ihtiyag duyuldugunu géstermektedir (TUIK, 2002). TOKI (Toplu Konut
Idaresi) bagkam, Mehmet Ergiin Turan’mn verdigi bilgilere gore bugiin geldigimiz
noktada kentsel doniisiim ihtiyaci ile dretilmesi planlanan konut sayisi ve degisen
demografik yapi ile hane halk: kisi sayisindaki diistiglerin konut ihtiyacina yansimasi
sonucu 2017 verilerine goére 700.000 konut {iretimine ihtiyag duyuldugunu

gostermektedir.
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Sekil 6. Tiirkiye’de 2000-2010 Dénemi Yillara Gére Konut Ihtiyaci Projeksiyonlar
Kaynak: (TUIK, 2002)

2000’lerdeki ihtiyaci ile konut stoku karsilastirildiginda biitiin Tiirkiye verilerine gore
iilkede konut fazlasi mevcuttur. Ancak TUIK’in elindeki konut stoku verileri ruhsatl,
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ruhsatsiz, nitelikli, niteliksiz biitiin konutlar1 igerir. Bunun yaninda Tiirkiye genelindeki
bu duruma ragmen bazi illerde konut a¢ig1 oldugu goriilebilir. Bu durum 2000 yilindaki
konut fazlasi ¢ikarimmin pek de anlamli olmadigi sonucunu dogurmaktadir. 2000 yili
verilerine gore Tiirkiye’deki 7 ilde toplam 36.831 adet konut agigi vardir (Konut
Miistesarlig1, 2002). Ust ve orta iist gelir grubuna yonelik bir agik oldugu gibi, orta
gelire yonelik konut agig1 da oldugu goriilmektedir. Niifus artis1 sebebiyle orta gelire
yonelik 70-80 m2’lik konutlarda niifus artigindan kaynaklanan bir agik mevcuttur. Bu
tarz konutlara yonelik arsa agi§1 mevcuttur, idarelerden ingaat i¢in onay alinmasi yillarla
olgiilen zaman almaktadir. Bunun yaninda arsa sahiplerinin gergek¢i olmayan
beklentileri de bu konutlarin {iretimi dniindeki diger bir engeldir. Bu agigin kapatilmasi
amactyla iilkedeki banka ve finans kurumlarinin, ayrica Maliye Bakanligi, Sosyal
Giivenlik Kurumu (SSK, Emekli Sandi§1) gibi devlet organlarmim bir araya gelmesiyle
konut almak isteyen kisilere ve bunlara finansman saglayacak isletmelere vergi avantajt
saglanmasi ve 10-20 yila varacak vadede mortgage kredileri saglanmasi gerekmektedir
(Géncii, 2004, s. 110). Son dénemde Tiirkiye’deki makro ekonomik gelisim finansal
araclarm kullanim maliyetlerini diigiirmiigtir. TBMM’de mortgage ile uzun vadeli
bor¢lanmaya yonelik bir yasa kabul edilmis, heniiz kredi faizleri istenen seviyede
olmasa da, konut piyasasinda hareketlilik artmustir. Bazi konut iireticileri sektdrdeki
gelisen teknolojiye uyum saglamigtir ve akilli bina teknolojilerini kullanarak diinya
standartlarinda konut iiretimi yapmaktadir. Ancak konut sektdriinde cevre, fiziksel
altyap: ile sosyo-ekonomik durum géz ardi edilmektedir. Tiiketicilerin ekonomik
imkanlar1 yiiksek maliyetli binalara yeterli talep olugmasini engellemektedir (Binark,
2001, s. 28).

2005 yili Eyliil ay1 verilerine gore 15 biiyiik ilde emlak satiglarinda bir dnceki yila gore
%15.4°liik bir artig gézlenmistir. 571.695 adet olan bu satiglara harcanan para ise %112
artarak 25.8 katrilyon TL olmugtur. Ocak-Eyliil periyodunda Istanbul, Ankara ve Izmir’i
kapsayan 15 biiyiik ilde 571.695 adetlik emlak satis1 gergeklesmis ve bunlarn toplam
satis degeri 25.8 katrilyon TL olarak tapu kayitlarma gegmistir (EK 1). 2003 yilnin ilk
dokuz aymdaki veriler 391.675 adet gayrimenkuliin satildigni, 2004’in aym
dénemindeki veriler ise 495.314 gayrimenkuliin satildigini isaret etmektedir. 2005
yilimin ayn1 déneminde ise bu rakam 571.695’e ulagmustir. 2005°teki veriler 2003 ile
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karsilastirldiginda  %46°lik, 2004’le karsilagtirildiginda ise %15.4°’lik bir artig
mevcuttur. Bankalardan saglanan konut kredisi bagta olmak {izere gesitli nedenlerle
2005 yilmin ilk dokuz ayinda 208.608 adet gayrimenkul ipotek edilmistir. 2003 yilmin
ayni doneminde 50.762, 2004 yilinin aym doneminde ise 127.203 olan bu ipotek
islemleri 2003’ten 2005°e %311, 2004’ ten 2005°¢ ise %64 artmastir. 2015 yili verilerine
gore 192.175 adeti ipotekli olmak iizere 406.492 adet satis gergeklesmistir. 2017 de,
206.723 adeti ipotekli olarak toplam 452.975 adet konut satis1 gergeklesmistir. (TUIK,
2015,2017)

2.2. Konut Sektoriinde Marka Algisi

Konut sektoriiniin gelisim seyrinde yasanan biitiin degisimler konut sektdriinde yer alan
firmalarin marka algilarinin  geligmesine isaret etmektedir. Genelde firmalarin
hedeflerine ulasabilmeleri igin kurum markalagmasi 6zellikle 6nem tagimaktadir. Konut
sektoriindeki firmalar da bu baglamda bir istisna degildir. Konut sektdriinde kurum
markalasmasi acisindan firmalarin kurum kiiltirleri, sattiklari {irtinlerin nitelikleri,
pazarlama ve iletisim yaklagimlar ile profesyonel miisteri iligkileri dnemli faktdrler

olmaktadir (Cinar & Cako, 2012, s. 36).

Firmalarin, ongoriilebilir gelecek planlamalart igin de kurumsallasmasi ve marka
olusturmasi bu kapsamda olusturulan markanin yonetimi 6nemli olmaktadir. Hedeflerin
gelecegi ve siirdiiriilebilirligi i¢in gelecege odaklanmak yadsinamaz bir gerekliliktir. Bu

dogrultuda kurumsallagmanin ve marka y6netiminin rolii etkin olmaktadir.

Gelecege odaklanmak, isletmenin iginde bulundugu ortamda meydana gelebilecek
risklerin ve ortaya c¢ikabilecek olanaklarin onceden tespit edilerek, uygulanacak
politikalarm buna gore olugturulmasi anlammi tagimaktadir. Bu riskler yalmzca kredi,
piyasa, yogunlasma ve likidite gibi finansal riskler degildir. Firmalar, hikiimet
politikalari, siyasi istikrarsizhk, teknolojik degisim gibi pek ¢ok risklerle
karsilagmaktadir. Gelecege odaklanan firmalarda firsat ve tehditlere yonelik analizlerin
diizenli olarak yapilmasi ve analizlerin ortaya ¢ikardigi sonuglara gore yeni planlarin

olusturulmasi gerekir. (Telli Yamamoto, 2003, s.58).
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Bu baglamda profesyonellerden olusan firma yonetiminin, kurumsal yapinm iglerligi ve

performansi agisindan 6nemi yiiksek olmaktadir.

1990’11 yillardaki bir tespite gore Tiirkiye kosullarinda ingaat firmalarimi kuranlarin
cogu profesyoneller degil sermaye sahibi bireysel girisimcilerdir. Bu firmalar1 yoneten
en iist diizey yoneticiler ise genelde en biiyiik hisseye sahip ortaklari olmaktadir;
bundan dolay1 bu firmalar kurumsallasamamaktadir (Giines, Tiirkiye’de Insaat Sektdriin
Yapist ve Istanbul Miiteahhitlerinin Yapisi, 1990). Bu durumda 2018’¢ geldigimiz
gintimiizde fazla bir degisim goézlenmemektedir. Ingaat yatirimlari bazi 6zgin
ozelliklere sahiptir; iiretim yeri her projede degismekte, iiretim agikta ve gevresel
faktorlere agik sekilde gergeklesmektedir, ayni zamanda iiretimin tekrarlanamaz 6zelligi
vardir. Bu faktorler insaat projelerinin yonetimini zorlagtirmaktadir, dolayisiyla

sektorde nitelikli yonetici ihtiyact meveuttur (Kuruoglu & Arslan, 2002).

Biitiin sektorlerde oldugu gibi bu sektorde de markalagmay: kolaylastiran faktorlerden
biri firmanin kurumsal yapist olmaktadir. Insaat alaninda bakildig1 zaman, ana marka ve
ona bagh alt markalar seklinde caligilmasi bagariya ulagilmasi agisindan Onemlidir.
Markalagmak, tiim sektdrlerde oldugu gibi ingaatta da kurumsal bir yap: altinda daha
kolay gerceklesmektedir. Ozellikle ingaatta bir ana marka ve onun altinda alt markalar
olusturmak, basarmin anahtari olmaktadir. Firma giiven sagliyor ve marka da bunu
destekliyorsa yiiksek marka degerine sahip projeler ortaya g¢ikabilmektedir. Konut
sektoriinde marka haline gelmis firmalar verdikleri vaatleri yerine getiren ve
projelerinin tesliminde ge¢ kalmayan firmalardir. Konut sektorii giiniimiizde hizli bir
biiyiime egilimindedir. Bu durum markalagma yolunda sirketlere firsatlar sunmaktadir.
Rakiplerinden farkli gseyler sunan firmalar bu baglamda avantajli olmaktadir (sermimar,
2012). Konut sektoriindeki firmalar rekabette one ¢ikip tiiketicinin tercihi ve giivenini
saglamak, kurumsal agidan bir marka ortaya koymak ve bunun sonucu olarak yiiksek
marka degerine kavugmak icin titizce hazirlanmis bir markalasma siireci olusturmak ve
bunu bagariyla yénetmek durumundadir. Bu gergege ragmen, Tiirkiye’deki firmalara
bakildiginda, bdyle bir kurumsal strateji ya da planlama gozlemlemek giigtiir (Cmar &
Cako, 2012, s. 36).
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Ulkemizde konut sektoriiniin gelisimini baltalayan bir etken 1990’larin sonundaki
ekonomik kriz olmustur. Bu krizin yansimalari olan yiiksek faiz ile enflasyon konut
sektoriinii olumsuz etkilemigtir. Krizin atlatilmasiyla sektor hareketlenmistir. Biiyiik
olgekli sirketlerin yurt dig1 galigmalar1 devam ederken orta olcekli firmalardan da yurt
digina acilanlar olmustur. Yakin zamanda konut sekt6riindeki tilketicilerin biling diizeyi
yiikselmigtir; bu da kalitesi bilinen ve giiven duyulan firmalarm inga etmis oldugu,
estetik agidan degerli ve yiiksek yasam kalitesi vadeden projeler yiiksek talep gérmeye
baslamugtir. Canlanan konut piyasasinda taninan bir marka haline gelme istegi firmalar1
bu konuda aksiyon almaya itmistir. Bu ortamda firmalar giderek daha rekabetci hale
gelmigtir, markalagmak icin sirketler ciddi ¢aba harcamaya baslamustur. Markalagmay1
tetikleyen olay olarak 1999 depremi gdsterilebilir. Bu deprem dncesinde kiigiik olgekli
isler tarafindan domine edilen konut piyasasi hem yeni deprem ydnetmeligi ve sikilagan
denetimler, hem de tiiketici tarafinda artan beklentiler ile birlikte bilyik yatirimlarla
olusturulan bityilk Glgekli projelerin  onii  agilmugtr. Bu  durum  sektdrde
kurumsallagmanin dniinii agmstir, bu da rekabete ve yenilikgilige onayak olmustur.
Konut sektdriinde marka olmanin yolu sosyal olarak donatilmus, yiiksek kaliteli ve
tilketicinin yasam standartlarimi gdzeten projeler ortaya koymaktan ge¢mektedir.
Markalagmanin bir diger yonii ise kaliteli satis sonrasi hizmet olmaktadir (sermimar,

2012).

Bu bilgiler 1s181nda konut sektdrii igerisindeki markalari biiyiime ve markalagmaya iten

sebepler su sekilde gosterilebilir (Milliyet, 2007):

oUriinlerinin bilinirligini arttirmak ve bu sayede pazarda daha biiyiik pay kazanmak.

o Miisteri memnuniyetsizliklerinin oniine gegmek amaciyla garanti, dzgiinlik, satis

sonrast hizmet gibi kavramlari fiyat kaygismin 6niine koymak.

e Marka bir sirket haline gelerek ekonomik durgunluk zamanlarinda en az kayba

ugramak.
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e Konutta ¢cok énemli olan marka kavramin oturtarak tiketicide kalite garantisi hissi

olusturmak.

e Global 8lgekli firmalarla rekabet edebilecek maliyet avantajint saglayabilmek ve yurt

disina agilarak prestij kazanmak.

o Markalagmanimn getirdigi avantajli etkilesimlerin, teknolojik olanaklarin meyvesini

toplamak ve diinyadaki teknolojiyi takip ederek vizyoner bir goriinti cizmek.

o Konutun saglamlig1 ve dayanikliligs hakkinda giiven saglamak (Tiirkiye’deki konut
sektoriinii ivmelendiren en énemli faktorlerden biri 1999 Marmara depremi olmustur.

Bu deprem tiiketicileri konutta giiven arayigina itmistir.)

2.3. Konut Sektoriinde Konut Seciminde Firma Acisindan Etkili Faktorler

2.3.1. Firmanin Taahhiitleri

Biitiin sektorlerdeki iireticiler iiriinlerini satiga sunarken cesitli taahhiitler sunarlar. Belli
bir kaliteyi saglama garantisi, kullanim siiresi boyunca diizgiin ¢aligma garantisi gibi
taahhiitler yerine getirilmedigi takdirde telafi edilmelidir, aksi takdirde misteri
memnuniyetsizligi olugsacaktir. Konut sektoriinde faaliyet gosteren firmalar da
iiriinlerini satarken cesitli taahhiitler sunmak zorundadirlar. Insaat halinde ya da
topraktan satigin yaygin oldugu bu sektdrde en yaygn taahhiit dogal olarak zamaninda
teslim taahhiidiidiir. Insanlar temel ihtiyaglarindan biri olan konutu ge¢ teslim almak
istemezler. Ciinkii bunun miisteriye bir maliyeti vardir. Miigteriye geg teslim edildigi
her ay kisi/kurum ya bagka bir yere kira ddemekte ya da yeni konutundan alacag kiray1

kaybetmektedir, dolayisiyla geg teslim miisteriye direkt maddi zarar vermektedir.

Konut sektoriinde taahhiidiin bir bagka boyutu ise kalite taahhiidiidiir. Satilan konutun
ince is¢iligi, kullamlan malzemenin kalitesi ya da vaat edilen sosyal olanaklar vb.
bircok etken konut kullamlmaya bagladiktan  sonra tilketici  tarafindan
degerlendirilecektir. Ancak konut kalitesi konusunda tilketicinin ¢iplak gozle

goremeyecegi ve etkisini de gok ge¢ olmadan hissedemeyecegi bir durum vardir, bu da

35




konutun saglamligidir. Ortalama tiiketici bu konuyu ¢ok Onemsese de konut
saglamligii test edecek durumda olmamaktadir. Dolayisiyla firmanin miisterisine
verdigi giiven burada tilketicinin tutunacagi tek daldir. Konut sektoriinde

markalasmanin dnemli boyutlarindan biri de budur.

2.3.2. Firmanin Referanslari

Bir projeyi sunan firmanin referanslar1 gegmiste yapip bitirdigi projelerdir. Beklentilerin
altinda kalan tek bir proje bir insaat firmasmim imajini zedelemeye yetmektedir. Hatta
ingaat sektorii bu konuda o kadar hassas bir sektordiir ki ¢ok biiyiik bir firma bir kotii
proje sonrasi sektdrden tamamen ¢ikmak zorunda dahi kalabilmektedir. Bir¢ok proje
bitirmis iinlii bir firma, projelerinin birinde projesinde beklenmedik bir terslik olduysa o
projeden maddi olarak zararla ¢ikmak pahasina bunu gidermek yoluna gider, zira bu
maddi zarar marka imajinin kaybedilmesi yanmda ¢ok kiigiik kalmaktadir. Bir diger
referans bicimi ise ortakliklar ve konsorsiyumlardir. Insaat sektoriinde referanslarin
onemi burada da goriilmektedir. Zaman zaman bazi firmalarin yalmzca isminden
yararlandirmak amaciyla konsorsiyumlara katildiklart goriilebilmektedir. Bu firmalar
isin fiziki olarak ¢ok az bir kismimu {istlense de sadece projenin altina imzalarini
atmalari dahi o projeye prestij katmaktadir. Bu durum yalmzca miigteriler degil
altyiikleniciler, tedarikgiler vb. i¢in de dnemli olmaktadir. Ancak bdyle bir durumda

sozii edilen firmanin kendi kredibilitesini riske atmig olmasi da olasidur.

2.3.3. Firmanin Giivenilirligi

Yukarida deginildigi gibi konut sektoriinde giivenilirlik tiiketiciye satis oncesinde de
sonrasinda da gozle goremeyecegi bir kalite kriteri olan konut saglamhgmnin garantisini
verdigi i¢in ¢ok dnemlidir. Bunun yaninda vaatlerini yerine getirmesi, gerekli kalitede
malzeme kullanmasi, satig sonrast destek sunmasi gibi kriterler de giivenilirligi etkiler.
Firmanin giivenilir imajinin inga edilmesi uzun yillar ve birgok proje alabilir, ancak bu
imajin kaybedilmesi bir basarisiz sonuglanan projeyle miimkiindiir. Cok yiiksek
masrafla alinan ve kullanim dmrii ok uzun olan bir iiriin olan konutu alan insanlarm bu
aligverisi giivenmedikleri bir firmadan yapma ihtimalleri, ucuz ve kisa vadeli iiriin

sunan Ornegin perakende gibi sektorlere kiyasla cok daha diigiiktiir. Firmanmn
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giivenilirligi taahhiitlerini yerine getirmig olmasina ve bitirmis oldugu projelere baghdur.

Ancak cesitli reklam ve tamitim kampanyalariyla bu siire¢ hizlandirilabilmektedir.

2.3.4. Firmamin imaj

Firmalarin gelisiminin saghkl bir sekilde gerceklesmesi agisindan konut sektoriindeki
marka konumlandirma zaman gegtikge daha da Onem kazanmaktadir, zira insaat
piyasasi iyiden iyiye rekabet¢i bir hale gelmistir ve yanlis pazarlama yOnetimi
uygulamalan biiyiik kayiplara neden olabilmektedir. Tiiketicilerin giiven veren kaliteli
firmalara yonelmesi beklenir, bu da marka konumlamanin &nemini artirir. Konut
sektdriinde markasmi giiven 6gesi iizerinde konumlandirmis olan markalar rekabette
iistiinlikk elde edebilmektedir. Marka konumlandirmanin giincel uygulamalar1 miigteri
profilinin yaratilmasi agisindan dnem tagir. Marka konumlandirilmasi kurum tizerinden
de iiriin iizerinden de yapilabilir, her ikisi de hedefe yonelik etkili olabilmektedir.
Tiirkiye’deki insaat firmalari, efer hedefleri markalarim basarili bir sekilde

konumlandirmaksa, marka iletisiminin etkili sekilde kullanmalidir.

2.3.5. Firmanin PR Faaliyetleri

Tirkiye’de konut sektorii biiyiik bir biiylime gostermistir. Konut sektdrii Tirk
ekonomisinde 6ncii konumdadir, bu sebepten otiirii ingaat sektorii yeni iletigim
olanaklarma ydnelmektedir. Bagarili bir markanin yaratilmasi ve uzun vadeli olarak
korunabilmesi biitiinlesik pazarlama iletisimiyle miimkiindiir; bu da pazarlama, reklam
ve halkla iliskiler calismalarindan olugur. Biitiinlesik pazarlama iletisimindeki ana
ogeler reklam, halkla iligkiler, tutundurma amagh faaliyetler, kisiye yonelik sats,
medya iizerinden iletigim ve bunun diginda kalan iletisim girisimleridir. Reklam
faaliyetleri tiiketiciyi markadan haberdar eder ve iiriindeki yiiksek kaliteyi garanti
ederek tiiketiciyi sirketin marka degeri konusundan bilinglendirmeyi amaglar. Rekabet
ortaminda firmalar iiriinlerini 6zgiin sekilde tasarlar, markalarm tiiketicinin aklina
kazimak ve giivenilir bir imaj olugturmak isterler, bu da halkla iliskiler yoluyla olur.
Konut sektoriindeki firmalar kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda firmaya
dair basili ve gbrsel malzemelerde standardizasyonu hedeflemektedir; ayn1 zamanda

brosiir, kartvizit, internet sitesi olugturulmasi, firma iginde kurulus biilteni, tanitim ve
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uygulama filmlerinin hazirlanmasi, tanitim kitapgiklar ve kurumsal kimlik rehberinin
bastirilmasi gibi faaliyetlerle bu amaca yonelik ¢aligilir. Etkili iletigim agisindan kurum
biinyesindeki tiim basili ve gorsel malzemelerin biitiinliik icerisinde olmasi ile daha
etkili iletigim saglandigi, bunu bagaran kurumlarin markalagsma konusunda avantaj
sagladig1 gozlenebilmektedir. Marka bilinirligi ve rekabet ac¢isindan sosyal olarak bagh
bulunulan kigilerle diizenli ve saglikli iletigim, sosyal sorumluluk faaliyetleri, projelerin
bagarili sunumu ile sponsorluk faaliyetleri kurum markalasmasim kolaylagtiran ve
markanin bilinirligini 6n plana ¢ikaran faktorlerdir. Geleneksel ve yeni medyanin
kullanimi giderek artmaktadir, dolayisiyla sektor gozetmeksizin tim girketler medya
sektoriine yatirim yapmaktadirlar. Ulkemizde insaat sektérii en genis capl
sektorlerdendir, sektordeki gelisme ingaat sektoriiyle alakali medya kullanimini da

biiyiik Olglide arttirmigtir. Sektorde yapilan reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalarinin

cogu yazili basin vasitasiyla yapilmaktadir. Ancak daha kurumsal firmalar proje

biiyiikliigii, detay1 ve hedeflenen kitleye bagli olarak farkli alanlar1 da kullanabilirler.
Bunlar televizyon, radyo, internet gibi mecralar olabilmektedir. Facebook, Instagram,
Twitter, gibi sosyal aglar firmalar tarafindan bu amagla kullanilmistir. Konut sektorii
gelistikce ve rekabet sertlestikge farkli alanlarda uzmanlagmalar da ortaya c¢ikmaya
baglamigtir. Bu agidan bakildiginda fuar ve sergilerin 6nemi de goriilebilir. Buralarda
bilgi ve deneyim paylasimi, yeni iiriinlerin sunumu ve yeni ortakliklar kurulmasi
miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda fuar ve sektdrler hem katilimer sirketlere hem de
halka biiyiik faydalar sunmaktadir. Konut sektoriinde ayrica projelerin hedef kitleye ya
da medyaya sunulmasi veya sektdrdeki gelismelerden halkin haberdar edilmesi
amaciyla konferans, seminer, toplant1 gibi etkinlikler de yapilmaktadir (Cinar & Cako,
2012).

Son yillarda Womm Ingilizce kelimelerden olusan Word-Of-Mouth-Marketing
(Ag1zdan ag1za pazarlama) kavrammin etkinliginden sik¢a s6z edilmektedir. insanlarin
iirtin veya hizmet hakkinda tecriibelerini birbirlerine aktarmasi anlamina gelen bu
kavram, firmalarin tiiketicisine iyi ve memnuniyet verici tecriibeler sunmaya tegvik
eder. Ozellikle kisilerin sosyal medya gibi kendi deneyimlerini ve duygularini basitce

paylastig1 platformlarin etkin ve yaygmn bir sekilde kullanilmasi ve insanlarin bu
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platformlarda birbirleriyle olan etkilesimleri marka hakkinda tecriibelerin dogrudan

paylagilmas1 olanagini sunar.

Bu durumu, firmalarin kendi menfaatlerine ydnlendirmeleri elbetteki miigteri

memnuniyetini ve bu yénde yapilan ¢abalar gerekli kilmaktadir.

Miisteri iizerinde etkili olan elemanlardan biri de tavsiyelerdir. Saygm 3. sahislarn
etkisi ve sivil toplum orgiitlerinin miigteri tizerinde giderek daha etkili olduklar:
unutulmamalidir. Gazete makaleleri, giivenilir bir dostun tavsiyesi ve sivil toplum
orgiitlerinden bir grubun elestirisi gibi unsurlar 6nemlidir. Kurumun markasin bir iiriin
markast olarak birakmak yerine miisteriyi markaya bagl bir “coziim ortagr” olmaya

yonlendirmek gerekmektedir. (Telli Yamamoto, 2003, 5.107).

2.4. Konut Sektoriinde Marka Degerinin Firma ve Uriinleri Uzerindeki

Etkisi

Marka degerinin tanimi finansal agidan yapildiginda “bir markanin sahibine
kullamimuyla ilgili olarak biitiin potansiyel maddi girdilerin su anki degeri” olmaktadir
(Yiiksel & Yiiksel Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, 2005, s.
6). Markanin sahibi olan isletmenin bilangosunda gosterdigi taginmazlar, ekipman ve
envanter gibi varliklar finansal marka degerinin Ogeleridir. Ancak modern tiiketici
merkezli pazarlama anlayigmna gore markanin tiiketici goziindeki degeri daha énemlidir.
Literatiirde deger kavrami “hissedar degeri”, “miisteri/tilketici degeri” ya da “calisan
degeri” ve benzeri kavramlarla gesitlendirilmistir. Biitiin bu deger kavramlar bir biitiin
icerisinde ele alinmalidir Finansal marka degerinin temelini tiketici marka degeri
olusturur ve buradan dogan marka tercihleri firmanmn karmi, pazar payim ve satislari

etkilemektedir (Turan & Colakoglu, 2009, s. 281).

Marka tanim olarak {iriiniin islevsel amacinin oniine gegen bir kavramdir ve tiriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarim olarak tammlamr. Uriin ile marka

kargilagtirildiginda  iiriiniin ~ iiretildigi, buna karsilk markamn ise yaratildift
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goriilmektedir (Aktuglu, Marka Yonetimi: Giigli ve Bagarili Markalar Icin Temel
flkeler, 2004, s. 14). Konut sektoriindeki marka da bu tanima uyar, bu sekilde ortaya

cikarilan marka zamanla gelisir ve daha da biiyiir.

Konut sektorinde markalagmis bir firma dogal olarak sektordeki rakipleriyle
kargilastirilacaktir. Konut almak isteyen miigteri tercih etmeyi diigiindiigii firmanin
marka degerine ve aligverigin ekonomik boyutlarina 6zen gosterir ve alimini bu sekilde
yapar. Firmanin pazarda ne kadar giivenilir olarak tanindig1 burada énemli olmaktadur.
Dolayistyla bir firmanin marka deerinin o firmanim ne kadar biiyiiyebilecegi tizerinde
biiyiik etkileri olmasi beklenir. Marka yaratimi temelde duygulara hitap eden bir
siirectir, tilketici nezdinde markaya baghlik yaratmayi amaglar. Isletme nezdinde ise
marka sayesinde ayni iiriiniin rakiplerinden daha pahaliya satilabildigi goriiliir. Marka,
tipki bulunabilirlik gibi, fiziksel bir gergekliktir, marka temelde bir kalite glivencesi
olmalidir. Bunun duygusal 6zellikleri miisterinin markay: kendisine yakin bulmasi,
markanin farkli algilar olusturmasi ya da yalnizca tiiketici aligkanlifi olabilir (Borga,
2003, s. 184). Tiiketicinin satin alimda aldig1 riskleri azaltma 6zelligi olan marka bir
kalite garantisi vadetmektedir. Bu da markanin tiiketici-iiretici arasinda bir anlagma
ozelligi tasimasim saglar (Kapferer J. , 2002, s. 18). Konut pazarlama piyasasinda
markalasmay1 amaglayan ileri goriigli firmalar miisterileriyle dogrudan ve yliz ylize
iletisim kurma yoluna gidebilir. Bunu tercih eden firmalar giicli markalara sahip
demektir. Konut piyasasinda miisterilerinin istek ve sikayetlerini dikkate alan firmalarin

markalarinin degerini arttirmalar1 daha kolay olmaktadir.

2.5 KONUT SEKTORUNDE KURUMSALLASMA TUKETICI EGILIMLERI
VE MARKALASMA ORNEKLERT

2.5.1. Tiirkiye’de Konut Sektoriiniin Kurumsallagmasi

Gayrimenkul sektdrii yakin zamanda en biiyiik gelisim gosteren sektorlerden biridir.
Sektordeki giderek de artan yiiksek karlilik getirisi gayrimenkul araglarinm 6nemli

yatirimlardan biri olarak goriilmesini saglamustir. Gayrimenkul {iiriinleri Maslow Temel
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Ihtiyaglar Hiyerarsisi modeline gore barinma ihtiyaci kisminda yer alir. Yani tipki gida
sektorii gibi temel bir ihtiyaca yonelik {iretim yapmakta olan bu sektdriin her zaman
hareketli olacagi beklenebilir. Tirkiye’de konut alanindaki arz ile talep
karsilagtinldiginda, ozellikle de biiyiikk sehirler i¢in, konut fiyatlarmin ¢ok yiiksek
oldugu gézlemlenmektedir. Bu pazarda arz yiiksek olmasina ragmen bilhassa pahali
gayrimenkullere yiiksek talep oldugu goriilmektedir. Bu da ekonomi disindaki farkl
dinamiklerin oldugunu igaret etmektedir. 1999 depreminin ardindan gayrimenkul pazari
ciddi bir degisim gostermigtir. Bu degisim gayrimenkul pazarinda biiyiik bir krize neden
olmustur. Bu krizin sinyalleri igletme i¢i ve dig1 olmak iizere iki kapsamda incelenebilir.
Isletme igerisinde yetersiz yonetim, yeni yontemlere gecise karsi gosterilen direng,
aksak karar verme mekanizmasi, bozuk iletigim, istikrarsiz finansal tablolar, diisen
satiglar, yetersiz igletme kaynaklari ve yetersiz kapasite olmustur. Isletme dist sinyaller
ise ekonomik, psikolojik ve yasal sinyaller ile afetlerdir (Karabulut, 2002, s. 2). Bu
baglamda bir dogal afet olan depremin sektorde biiyiik degisime yol agtig
goriilmektedir. Konutlarm maliyetlerinde biiyiik bir artis olmus bunun yaninda ise
deprem sonrasi yapilan ve satilan gayrimenkullerin fiyatlar1 yaklagik iki katina
ctkmustir. Tlk bakista bir kriz olarak goriilen deprem aslinda gayrimenkul piyasasinda ilk
durgunlugun ardindan biiyiik bir canlilifa yol agmustir. Literatiirde de deginilen bu tip
durumlar bazi krizlerin firsatlar getirebilecegini gostermektedir (Aykag, 2001, s. 125).
Arz agig1 sebebiyle yeni yapilan gayrimenkullerin fiyat1 yiiksek olmaktadir, bunlar ¢ogu
zaman maket iizerinden satilmaktadir. Bu durum pazarin dinamik yapisini
vurgulamaktadir. Ancak geleneksel pazarlama stratejileri artik yeterli olamamakta farkli
stratejilere gegilmesi gerekmektedir. Modern pazarlamaya gegis kapsaminda gegmisteki
pazarlama hatalarmimn sektorde yarattigr giivensizlik telafi edilmelidir. Imaji diizeltilen
sektorde miisteri odakli pazarlama yaklagimlarina gecilmelidir. Bunun yaninda
miisterilerin degisen talepleri anlagilmali ve bunlar karsilanmahdir. Isletmelerin tiim
kaynaklar1 bu baglamda farkli miisterilerin farkl ihtiyaglarmin karsilanmasi amaciyla
seferber edilmelidir. Ardindan tiim kaynaklar kullanilarak gereken {iriin veya hizmet

gereken siire¢ ve teknolojiler kullanilarak iiretilmelidir (Cavusgil, 1985, s. 1).

Gayrimenkul sektoriindeki miigteriler iki siuf altinda toplanabilir. Birincisi mal

sahipleridir, ikincisi ise mali kiralamayi veya satin almayi talep eden kisilerdir.
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Geleneksel pazarlama faaliyetleri daha ¢ok birinci grup miisteri ekseninde
yiiriitiilmekteydi. Firmalar bu sayede gelistirdikleri giiclii portfoytn ikinci grup
miigterileri zaten cekecegini diigiinmiistiir. Yani portfoy odakli ¢aligan firmalar miigteri
talebini bu sekilde olusturmay1 amaglamiglardir. Ancak bu yaklasim pazarlamanin temel
amacini goz Oniine almamaktadir. Pazarlama talep yaratmali ve bunu satin alma
faaliyetine cevirmelidir. Tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 bir liriin ya da
hizmeti talep etmemektedir. Cok yiiksek kalitede gayrimenkul iireten bir igletmenin dahi
miisterileri bundan haberdar etmedigi siirece yeterli talep goremeyebilir. Bu sebeplerden
otiirii iletisim ¢ok 6nemli olmaktadir, bunun ilk agamasi i¢e bigimlendirilmis iletigim
kavramidir. Reklamda iletigsim tek tarafli olarak planlanmamaktadir, tersine iiretici bu
iletisiini yonlendirmekte ve bigimlendirmektedir (Kocabas & Elden, 1997, s. 23).
Dolayistyla portfoy odakli yaklagimin yaninda bu portfdylerin hedef kitleye tanitimimnin
yapilmasi ¢ok dnemlidir. Giiniimiizdeki yiiksek oranda rekabetci pazar ayni {irlinii iiretip
pazarlayan birden fazla isletme olmasi sonucunu dogurmustur. Dolayisiyla pazarda
basar1 i¢in miisteriye odaklamlmasi gereklidir. Bagarili bir isletme satig odakli bir
hizmetin fazlasini sunar, miisteri memnuniyeti igin hizmetin sunumunun ardindan
gerekenleri de yapmalidir (Kotler & Armstrong, Marketing: An Introduction, 1993, s.
2):

Kiiresellesmenin etkileri biitiin  sektdrlerde hissedilmektedir, dolayisiyla buna
gayrimenkul sektorii de dahildir. Ticari sirlarm ortadan kalkmasiyla diinya tek bir
pazar olmustur, sirketler de diinyanin her yerinde faaliyet gdsterebilirler. Bunun sonucu
olarak uluslararasi gayrimenkul isletmeleri Tiirkiye pazarma girmistir. Acentalik
sistemini kullanan bu isletmelerin yani sira, yabanct finans kuruluglar1 Tiirkiye’de
mortgage islemleri baglatmigtir. Bunu yapmak i¢in kimi zaman yerli bankalari satin
almiglardir. Yabancilara konut satigi 6zellikle giineyde hiz kazanmigtir. Markalagma
sozciigiiniin kullanim artik yaygin bir hal almigtir. Rekabet agisindan marka ile reklam
arasindaki iliski 6nemli olmaktadir. Bir markayi konu alan reklam o markanm bilingli

ya da bilingalt1 diizeyde belli bir imaj elde etmesini amaglar (White, 2000, s. 5).

Tiirk pazarina giren yabanci markalar pazar i¢in birer tehdit olmamaktadir, aksine yerel

isletmelerle rekabete giren bu firmalar yerel isletmelerdeki kalite yiikseligine 6nayak
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olmaktadir. Bir markanin sektordeki diger firmalara nazaran her zaman rekabet avantaji
vardir, marka giivenilirdir, dolayisiyla markalagmak yerel de uluslararasi da olsa biitiin
pazarlarda 6nem tagimaktadir. Buna ragmen iilkemizde yerel ya da uluslararas faaliyet
gosteren bazi isletmeler markalagmalarina ragmen bunun gerektirdiklerini yerine
getirememiglerdir. Marka yalnizca iiriinlin ayirt edici 6zelligi olan sembol, isim, logo
gibi 6gelerdir, ancak soyut anlami ¢ok daha derindir. Marka her zaman i¢in giliven
sumak zorundadir. Markalagtigini iddia eden sirketler marka olmanin gerektirdiklerini
yapmiyorsa bunlarin  markalagabildikleri sdylenemez. Gayrimenkul sektoriine
bakildiginda sektore girmis olan uluslararasi markalarm yami sira bagarili yerel
markalarin da mevcut oldugu goriilebilir. Gayrimenkul isletmeleri agisindan iizerine
diisiilmesi gereken konu rakip isletmelerle ne tarz bir fark yaratilabilecegidir. Ornegin
perakende sektoriinde siipermarketlerin hizmet standartlar1 bakkallar1 yikmaktadir,
gayrimenkul firmalar1 da boyle durumlardan ders ¢ikarip kendi sektdrlerinde fark
yaratmanin yollarim aramaktadirlar, zira ayni iiriinii benzer seviyede sunan birgok firma
pazarda mevcuttur. Ulkemizin ekonomisi i¢in lokomotif sektorlerin en dnemlilerinden
biri konut sektdriidiir. Tiirk konut sektdrii erken Cumhuriyet déneminde demiryolu
hatlariyla birlikte baglamigtir, 2000°1i yillara gelindiginde ise artik bu sektdr Tiirkiye nin
rekabet giiciiniin baglica 6rneklerinden biri olarak goriilmektedir. 2012 verilerine gore
uluslararasi alandaki 225 miiteahhit arasinda yer alan 33 Tiirk miiteahhit bu durumun
ispatt niteligindedir. Tirk miiteahhitlik sektorii diinyadaki en biiyikk miiteahhit
firmalarindan bazilarina sahiptir, bu sektérde Cin’in ardindan ikinci durumdadir.
Uluslararas1 dlgekte birgok Onemli projenin altinda Tiirk miiteahhitlerin imzasi
bulunmaktadir. Tiirkiye’nin diga agilmasi agisindan Diinya ¢apinda 3.5 trilyon dolarlik
bir dlgegi olan konut sektorii 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir. Tiirk miiteahhitlik
sirketleri 2011 verilerine gore 40°1n iizerinde iilkede projeler yiiriitmekteydi ve bunlarm
toplam hacimleri ise 20 milyar dolar seviyesindeydi (Ozorhon, 2012). Tiirkiye’ nin
Anadolu kesiminde zengin dogal kaynaklar bulunmaktadir. Ancak Tiirkiye politika
olarak bati bolgelerinde kalkinma ve gehirlesmeye gitmistir. Bu bolgelere yonelen
goglerle niifusun %80’i kentlerde yagamaya baglamigtir. Bu gergekler 15181nda su anki
konut ihtiyacinin gelecekte daha da artarak siirecegi sdylenebilir. Kent niifusu artmakta,
kirsal kesim niifusu ise giderek azalmaktadir; Tiirk istihdami tarimdan sanayiye

kaymaktadir. Konut sektorii de tiim sektorler gibi performansi agisindan bazi
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faktorlerden etkilenmektedir. Sektdriin mevcut durumu da g6z oniinde bulundurularak

gliclii taraflan su sekilde siralanabilir (Emlak Konut GYO A.S., 2014):
e Artan gelir diizeyiyle konut almanin daha kolay hale gelmesi.

e Talebin davranmiginin giderek daha mantikli hale gelmesi.

» Gelisen teknolojiyle sektorde iiretim ve hizmetin kolaylagmasi.

» Niifus ve kentlesmedeki devamli artigin getirdigi siirekli artan talep.

* 1999 depremi ardindan alinan kararlar ve uygulanan kentsel doniisiimiin getirdigi

sektorel dinamizm.
o Gurbetci Tiirklerin biriktirdikleri paralarla Tiirkiye’den gayrimenkul alma egilimi.

» Yabancilar i¢in konut aliminin kolaylagtirilmasi ve bu sayede Tiirkiye’den konut alan,

ozellikle korfez bolgesinden olan, insanlar. Arzin esnek yapist.

o Yakin zamanda hiz kazanan markali projeler ve bunlarm cazibesi, yapildiklari

noktalara kazandirdiklar1 canlilik ile getirdikleri kazanglar.

o Biiyiik kentler basta olmak tizere yeni emsal degerlerin ve tapu kurallarinin

getirilmesiyle gelen kaliteli iiretim ve kontrollii yapilagma.

Ozellikle Tiirkiye gibi bir gelismekte olan iilkeye bakildignda konut sektoriiniin
yatirimcilara oldugu kadar diger toplum tabakalarmna da firsatlar sundugu goriilebilir.
Standartlardaki yenilenme de hesaba katildiginda konut sektoriinden dogan firsatlar
soyle siralanabilir (Emlak Konut GYO A.S., 2014):

o Tiirkiye’nin sahip oldugu dogal giizellikler ve Asya ile Avrupa arasindaki jeopolitik

konumu yerli ve yabanci yatirimer agisindan cazibe merkezi olmasini getirmektedir.
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o Gencler arasindaki egitimli ve ¢aligan kesim gsehirlerde yasamak durumunda

oldugundan konut talep edeceklerdir.

o Genisleyen sektor hacmi konut alaninda yatirim yapmak isteyen yabanci yatirimeilart

cekecektir.

o Devletin yaptig1 iiniversite, hastane gibi yatinmlarla genigleyen sosyal ¢evre aym

zamanda istihdami da arttirarak yeni konut talebi doguracakiir.

o Yakin donemde kalkinma hamleleri yapmasi beklenen Kuzey Afrika ve Ortadogu
iilkelerine cografi yakinliktan dolay: buralardaki gayrimenkul iiretimine katilma olanag

ortaya ¢ikacaktir.
» Biiyiiyen Tiirkiye’de kalkinma ve déniistiirme ¢aligmalar1 devam edecektir.

Konut sektoriiniin bu giiclii taraflari ve bunlardan dogmasi muhtemel firsatlarin
degerlendirilmesi ihtiyag-talep dengesi baglaminda yapilmaktadir. Konut arzinin
gelisimi o anki durum ve bunun dogurdugu talepler ile gereksinimlere bagh olarak
gerceklesmektedir. Konut ihtiyacimn tamminda insanlarm maddi giigleri ve kigisel
tercihlerine bakilmaz, bu ihtiya¢ yalnizca insanlarin yagamlarim siirdiirmek igin ihtiyag
duyduklart konut miktar1 olarak tammlanabilir. Konut ihtiyacinin iki ayrl
degerlendirilmesi yapilmaktadir; nicelik ve nitelik. Nicelik acgisindan bakildifinda
konutu yasamlabilir ve saghkli kilan fiziki standartlara yoZunlagilir (Insaat
Miihendisleri Odasi, 2008, s. 7-8). Konut ihtiyacimin iki ¢egidi vardir. Bunlar agik konut
ihtiyac1 ve gizli konut ihtiyacidir. Agik konut ihtiyacinda sadece sayisal ozellikler
hesaba katilir, gizli konut ihtiyaci ise yapmin sahip oldugu nitelikler, hane halkinn
niifusu gibi dzellikleri de hesaba katar. Ornegin agik konut ihtiyaci kalabalik, glivensiz
ve ciiriik bir binay1 hesaba katmaz, bu gizli konut ihtiyaci sayilir (Durkaya, 2002, s. 8-
10). Konut ihtiyaciyla baglantili bir kavram da konut talebi olmaktadir. Ihtiyag ve talep
birlikte ele alindigmda bunlan ilgilendiren kitlelerin aym olmayabilecegi goriiliir. Bir
yanda salt gereksinim varken difer yanda kisisel tercihler de hesaba katilmaktadur.
Dolayistyla konut talebi ile konut ihtiyac: farkli kavramlardir. Konut ihtiyacinn konut

talebi halini almast icin kisilerin ihtiya¢ duyduklar1 konutu satin alabilecek maddi giice
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sahip olmalar1 ve satin alma isteklerinin de olmasi gerekir. Bu sekilde ortaya gikan
konut satin alma talebinin yaninda, yatiim amagli, liiks amagli ya da ikinci bir konut
icin olan talepler de konut talebi kapsamindadir. Dolayistyla konut ihtiyaci ile konut

talebi arasinda biiyiik farkliliklar bulunmaktadir (Ozliik, 2015, s. 39).

Konut talebi psikolojik faktdrlerden de temellenebilir. Talebin ortaya ¢ikmasindan énce
kisi nezdinde bir duygu olugmaktadir, bu da gelecekteki talebi dogurur. Talep
konusunda alternatif bir model ise efektif taleptir. Bir mal ya da hizmete sahip olma
duygusu oldugu halde bunun eyleme gegirilmesi igin yeterli maddi giice sahip
olunmamasina potansiyel talep denir. Bu durumda kisi ihtiyaci oldugu halde bunu
gerceklestirecek giice sahip degildir. Efektif talep ise satn alma giiclinii satin alma
isteginin Gniine koyar. Buna gre eger satin alma giicii yoksa yalnizca istek talebi ortaya

cikarmamaktadir.

2.5.2. Tiirkiye’de Konut Sektoriiniin Marka Pazarlama Uygulamalari ve

Siirecleri

Tiiketicilerin iiriin satin alma siireci iriinlerin sagladiklarmmn kargilagtirilip bunlarin
{iriin icin talep edilen maddi bedelle orantili olup olmadiginin degerlendirilmesi
baglaminda sekillenir. Miisteri hizmetleri konut sektoriinde de diger sektdrlerde oldugu
kadar 6nemlidir. Miisteri hizmetleri sayesinde olaylara miigteri tarafindan bakilabilir,
kalite hizmet standartlar1 belirlenir, ekip dogru kurulur ve dogru bilgilere devamli
olarak ulagilir. Bu sayede yapilan faaliyetler diizenlenir ve sorunlara proaktif ¢oziimler
bulunur (Martin, 1997, s. 9). Konut satis1 agisindan satin alma siirecinin karmagik
ozellikleri vardir. Konut yiiksek maliyetli bir iriindiir ve lretimi uzun zaman
almaktadir. Dolayisiyla ingaat siireci igerisinde tiiketicinin taleplerde bulunmasi sik
rastlanan bir durumdur. Konutlarin satist konut heniiz tamamlanmamisken
yapilabilmektedir. Konut pazarlamasinda farkli yontemler gelistirilmigtir ve bunlar su

sekilde gosterilebilir (Babacan, 2005, s. 104);

o Konutun heniiz sona ermemis ya da hi¢ baglamamig bir insaatta maket yoluyla

pazarlanmasi: Konut almak isteyen tiiketicilerin sosyal aktiviteden giivenlik sistemine

kadar genis bir yelpazede ihtiyag ve beklentileri olmaktadir. Bunlarin hepsinin projede
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yer almas1 ve ok biiyiik dlgekte birgok konutu kapsayacak sekilde iiretim yapilmasi
ingaat siirecinde iireticiler nezdinde finansman ihtiyact dogurmaktadir. Maket iizerinden
yapilan satiglar iireticiler igin bu finansmanin saglanmasimn bir yoludur (Oztiirk, 2005,
s. 151). Proje hazirlanirken ve ingaat siirecinde ingaat alaninin 6n projeleri hazirlanir ve
yapilmasi planlanan spor, egitim, ticari ve benzeri tesislerin yerleri belirlenir. Ardindan
bu tesislerin yerleri yapilacak olan konutlarla beraber maketlenir. Bu sayede aciklayici
sekilde sunulan ve goze hitap edecek sekle getirilen proje satis birimlerinde potansiyel
miigterilere teshir edilir. Maketlerle beraber, kullanilacak olan malzemelerden alinan
numunelerin sunulmasi da yaygmdir. Bitirilecegi tarih belli olan ve projesi de bu sekilde

sunulan konutlar bu sayede maket iizerinden satilir.

o Konutun drnek daire gosterilerek pazarlanmasi: Ureticiler insaat devam ederken
projeye tam uymak kaydiyla bir adet rnek daire hazirlarlar. Tiiketicilere teshir edilen
bu daire kullanilarak pazarlama yapilir. Bu daireleri gezen tiiketiciler evin biiyikligd,
kullanilan iiriin ve malzeme kalitesi gibi konular iizerinde net bilgiler edinmis olur.
Ayni zamanda bu daireleri goren tiiketicilerin ek talep beyan etmeleri daha kolay ve bu

talepler daha isabetli olmaktadir.

« Internet iizerinden konut pazarlama: Geligen teknolojiyle beraber internet tizerinden
her tiirlii malin pazarlamas1 yapilabilir hale gelmistir. Elektronik pazarlamaya firmalarin
verdigi onem giderek artmaktadir ve kullanimi son derece yaygim hale gelmigtir. Ancak
e-pazarlamanim etkisinin diger yontemlerle beraber kullanimi durumunda daha yiiksek
olacag savunulmaktadir. Firmalar bu y6nteme bagvuracaklarsa bir Web sitesi kurarlar
ve bu mecrada miigterilerin, tedarikgilerin ve ilgili diger kisilerin bilmek isteyebilecegi
tiim bilgileri burada sunarlar. Interneti kullanan firmalar ayni zamanda bu ortamdaki
cok genis etkilesim olanaklarindan da faydalanirlar (Odabast & Oyman, Pazarlama
fletisimi Yonetimi, 2007, s. 170). Son zamanda tiim diinyada e-pazarlama hiz
kazanmugtir, Tiirkiye de bu konuda bir istisna degildir. Firmalar tarafindan iiriin reklam
ve satist Web siteleriyle yapilmaktadir, konut iireticileri de her genel olarak firmalarini
hem de halihazirda devam eden projelerini bu siteler iizerinden sunmakta ve
tanitmaktadirlar. Bu amaca yonelik olarak hazirlanan Web sitelerinde birden gok dil

secenegi dikkat cekmektedir. Boyle bir segenegin sunulmasiyla uluslararasi satiglara
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olanak sunulmasi amaclanir (Ercis, 2001, s. 187). Bu dzellikler sayesinde hem iilke i¢i
talebe hem de iilke dist talebe ulagilabilmektedir. Konut firmalari web sitelerinde
{iriinlerinin &zelliklerini sunarlar, bu konuda bilgi veren kataloglara ya da tanitim

filmlerine bu siteler iizerinden ulagim saglanabilmektedir.

o Thale geklinde konut pazarlama: Bu teknik uzun siiredir kullanilan bir konut pazarlama
teknigidir. Bu yontemde satis1 yapilacak konut icin satis tarihi ve degeri belirlenir ve
satin alma talebi bulunan 6zel ya da tiizel kisilerden teminat bedeli alinarak bunlara
ihaleye katilma hakki verilir. Agik arttirma usuliiyle yapilan ihalede en yiksek teklifi
veren taraf konutun yeni sahibi olmaktadir. Ulkemizde Emlak ve Kredi Bankasi
tarafindan bu yontem uzun bir dénem boyunca kullamlmistir. Halen kamu konutlari

ozelinde ihale yontemiyle satig zaman zaman yapilmaktadir (Akdeniz, 2007, s. 129).

o Aract kurum kullanilarak konut pazarlanmasi: Giiniimiizde konut sektdriinde hem
{iretim hem de talep ¢ok hizli sekilde artmaktadir. Bu baglamda iiretici ve tiiketici
arasinda koprii vazifesi goren bazi kurumlar ortaya ¢ikmustir. Bunlar hizmetleri
karsiliginda komisyon elde ederler (Berberoglu & Teker, 2005, s. 164). Ingaat firmalart

s6zii edilen bu pazarlama yéntemlerinden birini ya da daha fazlasim kullanur.

2.5.3 Tiiketicinin Konut Satin Alma Nedenleri

2.5.3.1 Sosyokiiltiirel Sebepler

Aile Yapsi: Gelismis iilkelere bakildiginda kentsel niifus artigmin gectigimiz yirmi
yilda %2.40’tan %1.69’a diistiigii goriilmektedir. Kentlesme hizi sanayilesmenin bir
gostergesidir. Bu da iilkemizdeki hizli kentlesmenin olumlu bir durum oldugunu
diigiindiirebilir. Ancak hizli kentlesmenin getirdigi sosyal ve ekonomik problemlerin
coziilmesi gerekmektedir. Hizh kentlesmeden kaynaklanan konut sorunu an itibariyle
Tiirkiye’nin nemli problemlerinden biri olma 6zelligini korumaktadir. Bu konut sorunu
elverigsiz konutlarin yaminda nicel konut a¢igim da kapsamaktadir (Ankara Kent Koop.,
1982, s. 3). Su anda hane halki igerisinde ¢alisan niifus artmigtir ve bunlar ayn zamanda
evlenmektedirler. Dolayisiyla bu insanlarin hepsi yeni konutlar talep etmektedirler.

Kalabalik ailelerin yerini ¢ekirdek ailelere birakmasi hane halkini kiigiiltmiis ve dogal
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olarak konut talebini arttirmigtir. Bunun yaninda degerlendirilmesi gereken bir bagka
husus ise kisilerin artan sosyal ve kiiltiirel seviyeleri ile birlikte daha yiiksek yasam
kalitesi, dolayisiyla da daha iyi yasam kogullar1 sunan konutlar talep etmeleri

olmaktadir.

Go¢ Alma: Tiirkiye’de 1950°1i yillardan itibaren sanayilesme ve makinelesme ile
birlikte koyden kente gd¢ baslamustir. Ozellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiik
sehirlere olan bu gogler gecekondulasma, kagak ve izinsiz yapilagma sorununu da
beraberinde getirmistir. Ulke sinirlar1 iginde gergeklesen i¢ gdg oldugu gibi Tiirkiye’de
son yillarda iilke disindan da gd¢ yogunlagmustir.

istanbul, 2017 yilinda 166.044 kisi ile en fazla gog alan il olurken, bu kenti 46.475 kisi
ile Ankara, 21.888 kisi ile Antalya, 12.031 kisi ile [zmir ve 11.191 kisi ile Bursa izledi.

Tiiikk’in yayimladigi Uluslararas1 Gog Istatistikleri’ne gore Tirkiye’ye go¢ edenlerin
sayist 2017 yilinda 2016’ya gore %22,4 artarak 466.333 oldu. Gegen yil iilkeye gelen
yabanci uyruklu niifus i¢inde ilk siray1r %26,6 ile Irak vatandaglan alirken, bu iilkeyi
%10,4 ile Afganistan, %7,7 ile Suriye, %5,7 ile Azerbaycan ve %5,6 ile Tiirkmenistan
takip etti.(TUIK, 2017)

2.5.3.2 Sosyoekonomik Sebepler

Gelir: Mimar ve plancilar konut ingas1 agisindan fiziki kogullardan sorumludurlar.
Konutun iyi bir fiziki gevreye sahip olmasi ve islevsellifinin yiiksek olmasi
amaclanmistir ve bu sayede kisilerin sosyal ve psikolojik sorunlarmin ¢oziilebilecegi
diisiiniilmiistir (imamoglu & Imamoglu, 1996, s. 5). Konut sektdrii ve konut talebi
miisterilerin degisen gelir yapilarina ve diizeylerine duyarl konumdadir. Evlerin satig
fiyatlari ve kiralari deme giiciiyle sekillenmektedir. Tiiketim iriinlerine bakildig1
zaman bunlarm  fiyatlandirilmasimin ~ kigilerin - maaglari  iizerinden  yapildigi
goriilmektedir. Ancak konut iiriiniiniin ok daha pahal olan fiyat1 farkl: bir yaklagim
gerektirmektedir. Konut talebi alim giicii olarak maag1 degil alabilme giiciini 6n plana
¢ikarir. Bu baglamda konut aliminda destekleyici etkenlerin Onemi ortaya ¢ikar. Bu

destekler vergi muafiyeti, cesitli siibvansiyonlar, krediler gibi faktdrlerdir ve bunlar
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kisiler i¢in konut alimin1 daha ulagilabilir kilarak konut talebini dogrudan etkilemektedir
(Bilgin, 2003, s. 54).

Tiirkiye’de gelir adaletsizligi yaygin bir problemdir. Bu da konut talebi piyasasim farkli
bir sekilde bicimlendirmistir. Tiiketicilerin ¢ogunlugunu olugturan diisiik gelirli kesim
daha diisiik standartli konutlar talep etmektedir. Konut talebinin daha nitelikli konutlara
kayabilmesi ve sektdrde kalitenin artmasi i¢in milli gelir artmali ve kisiler daha biiyiik
tasarruflar elde edebilir hale gelmelidir. Konut talebiyle gelir diizeyi arasindaki
baglantiy1 ele alan bir arastirma Ingiltere’de gergeklestirilmistir. Buna gore bolgesel
igsizligin arttign bir dénemde konut pazarlamasi hemen zarar gérmiis ve konut
fiyatlarinda %7’lik bir diigiis gerceklesmistir (Robson, 2003, s. 149). Niifus yapisi ve
enerji fiyatlar1 siirekli degisim halindedir ve bunlar da konut pazarmi etkileyen
faktorlerdendir. Ancak konut pazarmi etkileyen esas etmen tiiketici geliri olmaktadir.
Kisilerin geliri ile gosterdikleri konut talebi dogru orantili olmaktadir (Hendershott &
Weicher, 2002, s. 10).

Yatirnm Imkanlari: Yakin zamana kadar konuta yapilan yatirim diigiik verimli hatta
6lii yatiim olarak goriilmekteydi. Kisiler yatiim yaparken konutu tercih etmekten
kaginmaktaydi. Ancak giiniimiizde bu tarz yatirimlarin milli ve bireysel ekonomiye
katki sagladifi goriilmiistiir ve konut yatirimlar hak ettiéi degeri gormektedir. Ancak
konut sektdriiniin yatirim alani haline gelmesi bu sektorde spekiilasyonu da beraberinde
getirmistir (Tarakg1, 2004, s. 20). Tirkiye i¢in bakildiginda konut yatirimlarmin getirisi
diger yatirim alternatiflerle kiyaslanabilecek seviyededir. Ancak bu durum faizlerde ya
da hisse senetlerinde donemsel cazibe artisiyla bazen degismektedir. 1980 kararlar ile
yiikseltilen faizler konutlarin getirdigi rant gelirinin ¢ok iistiine ¢ikmig ve bu da konut
yatirimlarina zarar vermigtir. Bu durum konutun rant amagh kullamimini biiyiik oranda

azaltmistir (Ozgirgin & Yonca, 1980, s. 1).

2.6. Tiirkiye’de Marka Projelerine Iliskin Ornekler

Marka konut projeleri konumlandirmalarini ve bunu tiiketiciye yansitmasmi biiyiik
dlciide reklamlariyla yapmaktadir. Mimkiin oldugu kadar alternatiflerinden ve

benzerlerinden reklam diliyle ve olusturdugu temalar ile ayrisma ¢abasindadirlar.
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Asagida marka konut projelerinden bir kag ornek ele alinarak olusturduklar1 imaj ve

tilketiciye vermek istedikleri mesajlar irdelenmistir.

Sekil 7 de yer verilen Mesa Mesken firmasinin Cengelkéy’de Mesa projesinin reklam
gorselinde martilar esliginde doga ve deniz temasi islenmektedir. Projenin Istanbul’un
eski kiyr semtlerinden Cengelky’de yer aldigi, projeye verilen isim ile de
vurgulanmakta, denizin ve huzurun sembolii olarak mart1 figiirii ikonik olarak

kullanilmaktadir.

@
.
bir hareket stanou saus ors

2 ) Yalniz Selviyolu cad.
b h k t' Cengelkdy'de Mesahlar ~ No:6 34688.

l r are e 4 taginmaya bagladi... Cengelkdy / ISTANBUL
Istanbul’un merkezinde, 100.000 m?'fik yemyesil bir alanda hayata gegen T:0(216) 460 29 67-68-69
Cengelkdy de Mesa'nin yapum tamamlandi. F:0(216) 460 29 70
Cengelkdy de Mesa, 6 farkls tipteki 3 katl bloklarda. 80 m* ile 290 m? arasinda degisen
208 adet daireden oluguyor. mesa
Artik siurls sayida kalan bu daireler, yesilin hitkiim sitrdiigii bahgeleri, dogays koruyan ,“}‘ < )
MESA Eko Club sosyal tesisi ve Istanbul"un sevdiginiz tim giizellikleri ile Cengelkdy'de <2
istanbul agiidarint bekliyor. “Istanbul'da kalen son Istanbul™

Sekil 7. Mesa Mesken Firmasi Cengelkdy’de Mesa Projesi

Sekil 8°de Mesa Mesken firmasinin Mesa Orman Cubuklu projesine yer verilmistir.
Yesilin ve doganin iginde inga edilecek olan proje, tiiketicisine gimlerle kapli kulaklik

imgesi ile huzurun konforunu vadediyor.

al

’,
E




Ormanin sesini duydunuz mu?

aly

Mesa ORMAN

GUBUKLL

4449 366 | mesaorman.com

Sekil 8. Mesa Mesken Firmas1 Mesa Orman Cubuklu Projesi

Sekil 9’daki Varyap-Gap Metropol Istanbul projesinde ise farkli bir tema goze
carpmaktadir. Resim kullanilmadan hazirlanmis olan bir reklamda ciddi ve elit is
insanlarinin hedef kitle olarak segildigi anlagilmaktadir. Bogaz kopriisiiniin arkasina
konumlandirilan gokdelenle ise sehir siluetine hakim bir proje oldugunun vurgusu

yapilmaktadir.
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METROPOL ISTANBUIL
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Sekil 9. Varyap-Gap Metropol Istanbul Projesi

Sekil 10°da yer alan Akkoza Konut reklam afiginin vurgu yaptigi ise projenin giiglii

ortaklaridir. Bu reklamda konut sektoriinde referanslarin ve gilivenilir isim yapmug
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firmalarin ne kadar 6nemli oldugu goriilebilir. Akkoza Ingaat’a gore projenin reklamin

yapmak i¢in projede yer alan ortaklarin ismini siralamak yeterlidir.
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Sekil 10. Akkoza Insaat Projesi

Daha farkli bir yaklagim ise Sekil 11°deki Nurol Ingaat firmasmin Nurol Tower

projesindeki konumlandirmada da goriilebilir.

Sehir igi bir lokasyonda konumlanan proje, bu reklam gorselinde kullandig1 gece ve
koyu konsept ile beraberinde verdigi mesajda, ciddi bir alg: yaratarak yatirimci ve is
profiline seslendigini gostermektedir. Yine ayni projenin Sekil 12 ve Sekil 13’ deki
reklam gorsellerinde verdigi mesajlar ile iy odakli profilleri hedefledigini tutarl bir

sekilde gostermektedir.
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ar sahipleriyle bulugmaya kazriamyar. Istanbul'un kalbl Mecidiyekty'de hayaller
oluyor. Six de cok gec olmadan Nurol Tower daki yeninizi alin, EVOFISEV® konseptiyle
alaniniz ister ev ister ofis olarak plantayabileceginiz bu 2y ricalikl projeyl kagirmaym.

@ ol 4446496 444NGYD NUROLTQWER

Wt nuratiower,com.tr Mreimive

Sekil 11. Nurol Insaat firmasmin Nurol Tower Projesi 1

NUROLTOWER

Mecidiyakay

aehrin merkezinde,

yatirmun zirvesinde ol

444 6 496

mraltower com. b

Sekil 12. Nurol Insaat firmasinin Nurol Tower Projesi 2
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Sekil 13. Nurol Ingaat firmasinin Nurol Tower Projesi 3

Sekil 14’te gorillen Vera Ingaat’in Life in Vera reklami miisterilerine maddi kazang
vadeden bir yol se¢mistir. Konutun ingaat halini olmamig domatese, bitmis halini ise
olmus domatese benzeten afis tiiketicileri ingaat halindeki konutu almaya ¢agirmaktadir.
Firma maliyetlerin yiiksek oldugu ingaat agamasinda tiriiniin fiyatim kirarak erken nakit

akis1 saglamak amaciyla boyle bir yol segmistir.

Qinix OadMi aEas)
Popiust 4 157 1RO T, Ava O 5006 70

74000 TL

Ay Tokoter (80050 S T)

B ey ey gt oty

Sekil 14. Vera Insaat Projesi
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Bu 6rnekler degerlendirildiginde ingaat projelerinin reklamlarinda projenin, markanin
ve hedef kitlenin durumuna goére farkli yollarin secildigi goriilmektedir. Firmalar proje
tanitim1 yaparken One ¢ikarmak istedikleri ozellikleri dikkatli se¢melidirler (Giines

Cakar, 2014).

2.7. Markah Konutun Tiiketiciye Vaatleri

2.7.1. Sosyal Statii Vaadi

Yasam tarzlari kavrami Chaney (1999, s. 14-15) tarafindan insanlar1 birbirlerinden
ayrran davranig kaliplart ve bu kaliplar1 uygulayanlarin simiflandirilmasi olarak ele
alinmigtir. Yasam tarzlar1 kavrami sayesinde insanlarin davraniglart anlamlandirilabilir
ve bunlarin kendi acgilarindan ve bagkalar1 ag¢isindan ne anlama geldikleri
coziimlenebilir. Yasam tarzi konusunda giiniimiizde en 6nemli gosterge tiiketim giicii
olmugtur. Tiiketim giicii bireylerin statiisii olarak algilanmaktadir dolayisiyla bunu
gostermek isteyen bireyler farkli metalara sahip olmak i¢in ugrasmaktadir. Tiiketim
toplumu igerisinde yer almak i¢in maddi baglar vasitasiyla kurulan sosyal baglara sahip
olmak gerekmektedir. Bu toplumda bireylere statii getiren tiiketimleridir (Dagtas, 2012,
s. 82), bu tiiketimlerle birlikte ayni zamanda grup aidiyeti de kazanilmakta ve
gosterilmektedir (Chaney, 1999, s. 54).

Sosyal statiiniin kapsamina bireyin meslegi, kiiltiirel temeli, egitim diizeyi ve gelir
seviyesi girer. Sosyal statii biitin bunlarla sekillenen homojen bir karakter yapisidir
(Edgii, 2003). Markal1 konutlar1 edinmek istemede sosyal statiiniin rolii yadsinamaz.
Maddi yonden varlikli olan insanlar genelde sosyal agidan yiiksek statiide ve
mesleklerinin iist seviyesinde bulunan insanlardir. Bu insanlarm konut sektoriinde
kurumsallagsmig girketlerin iirettigi markali konutlara yénelmeleri dogaldir. Markali
konutlar1 satin alan bu kigiler bu gekilde gii¢lerini ve prestijlerini hem yansitacak hem

de pekistireceklerdir.
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2.7.2. Yiiksek Getiri Vaadi

Barmma ihtiyacina ydnelik bir iiriin olan konut bunun yaninda maddi fayda amaglh da
edinilebilir. Maddi getiri amagl konut alimi daha ¢ok ekonomik agidan az geligmis ya
da gelismemis iilkelerde sik goriilmektedir. Konut yatirimi diger bazi yatirim araglarnimn
aksine uzmanlik gerektirmez ve basit bir yatrimdir. Bunun yaninda bu tip
ekonomilerde yagayan insanlar diger finansal araglar kullanacak firsat bulamayabilirler.
Ancak buralarda konuta ydnelimdeki en bilyilk neden yiiksek enflasyon ortaminda
paranin degerini koruyabilmektir. Konutun yatirimcilar agisinda giivenilir bir kaynak
olmasindan dolayi, Tiirkiye’de de yerli ve yabanci yatirimcilar tasarruflarini agirhikls
olarak konut yatirimlarindan yana kullanmaktadirlar. Ayrica reel gelirlerin diisik, is
giivencesinin az, igsizlik oramn yiiksek ve kira degerlerinin normalin tizerinde oldugu
bir ortamda konut sahibi olmak yatiimcilar agsindan da cazip gorilmektedir (Tamil,

2011).

BOLUM 3.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi olarak tanimlanan konut sektorii beraberinde 250 den

fazla alt sektdrii dogrudan veya dolayli olarak desteklemektedir.

Ekonomik rolii ile birlikte deprem kusaginda yer alan tilkemizin saglikli yapilagma ve
dolayisiyla kentsel doniigiim ihtiyaci, konut sekt6rii i¢in dnemli bir misyon

olusturmaktadir.

Mevcut konut ihtiyacina yonelik firmalarin iiretimlerinde ve bununla birlikte iirtinlerini
pazardaki miisterilere ulagtirmada 6nemli bir rekabet yaganmaktadir. Bu rekabet,
firmalarin reklam ve pazarlama alanlarinda ciddi 6lciilerde biitge ayirmasini da gerekli

kilmaktadir.
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Bu arastirmada konut sektériindeki firmalarin {irtinlerini tiiketicisine sunarken
gosterdikleri ekonomik ve iletigim yoniindeki ¢abalarnin, tiiketici nezdindeki kargiligin
tespit etmek ve konut satin alirken miisterilerin marka algis1 ve bilinirliginin satin alma

iizerine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Tiiketici algisina ve tercih egilimine yonelik yapilan bu aragtirmanin firmalarin 6zellikle
pazarlama alanindaki aktiviteleri i¢in yon gosterici bir akademik galigma olmasi

agisindan 6nemli olacagina inanilmaktadir.

Genelde iiriinler iizerinde yapilan benzer ¢aligmalar olmakla birlikte konut sektdrii
a¢isindan durumun incelenmesi konusunda Tiirkeye’de ilk yapilan ¢alismalarin baginda
gelmektedir. Konut sektdriinde marka olmak isteyen firmalarin uygulama dzellikleri

hakinda da daha net bilgiye ulasmalarina olanak saglayacag1 diisiiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmada Istanbul ilinde Cekmekdy ilgesinde yer alan birbirine mesafesi 500 mt
uzaklikta konumlanan, mimari 6zellikleri, sahip olunan sosyal donanimlar ve satig fiyat
segmentinin esdeger oldugu toplam 1.200 haneli iki konut sitesi kolayda érneklem

olarak ele alinmistir.

Bu 6rneklemin homojen yapida olmasi, Cekmekdy ilgesinde bulunan 100 iin iizerinde
konut sitesinden 2 adetinin degerlendirilebilmesi, degerlendirmeye alian konut
projelerinde, 1200 kisilik niceligin 81 kisisinin veri saglamasi ve sadece 2000 li yillar
sonras1 ingaa edilen yeni konut projeleri iizerinde aragtirma yapilmasi ¢aligmanin

kisitlarini olugturmaktadir.
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3.4. YONTEM
3.4.1. Arastirmanin Sorusu

Arastirma, ‘marka bilinirligi ile konut satin aliminda etkili olan faktdrler arasinda

pozitif yonlii bir iliski var midir?” ampirik diizeyde soruya dayanmaktadir.

3.4.2 Arastirmanin Modeli

Aragtirmada betimsel yontemlerden Iliskisel Tarama modeli kullanilmistir. Tliskisel
Tarama modeli, gegmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan ve durumun iki veya daha ¢ok degigken arasinda birlikte veya
ayr olarak, ilgili degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemeye calisan bir

aragtirma yaklagimidir.

Tarama modelleri; “cok sayida elemanlardan olusan bir evrende, evren hakkinda genel
bir yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da

orneklem tizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir” (Karasar 1994:79 ).

Arastirmanin modeli Sekil 15°de goriildiigii gibidir

Ampirik aragtirma niteliginde yapilan bu ¢aligmada likert 6l¢egine dayali anket
kullanilmagtir.

Anket sorular1 6zgiin olarak yapilandirilmigtir.
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Tamtim ofisindeki

matervaller ve sunum

Fiyat

Finansman olanaklari \

Lokasyon Marka bilinirligi

Proje icerisindeki sosyal
&
donanimlar

Konutun mimari

planlar:

Firmanin bilinirligi

Sekil 15. Aragtirmanin Modeli

Marka bilinirligi ile tanitim ofisindeki materyaller ve sunum, fiyat, finansman
olanaklari, lokasyon, proje igerisindeki sosyal donanimlar, konutun mimari planlari,
firmanin bilinirligi arasinda birbirini etkileyen pozitif yonlii bir iligki vardar.
Aragtirmada, marka bilinirligi ile konut satin aliminda etkili olan bu faktorler arasindaki

baglant1 test edilmistir.

3.4.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmada Istanbul ilinde Cekmekdy ilgesinde yer alan birbirine mesafesi 500 mt
uzaklikta konumlanan, mimari dzellikleri, sahip olunan sosyal donanimlari ve satig fiyat
segmentinin esdeger oldugu toplam 1.200 haneli iki konut sitesi kolayda drneklem

olarak ele alinmistir.




Bu konut sitelerinde yasayan 81 kigiden alinan yanitlar aragtirmanin kolayda

orneklemini olugturmaktadir.
3.4.4. Kisisel Bilgilere iliskin Analiz Sonuglar

Kisisel bilgilere iligkin betimsel analiz sonuglari incelendiginde katilimeilarm
%54,9’unun kadin, %45,1’inin ise erkek oldugu, yas ortalamalarmin ise 42,36+8,08
oldugu bulunmustur. Katilimeilarm %9,8°1 lise mezunu iken, %45,11 iniversite,
%45,1°1 yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Katilimcilarin %63,4’iiniin ¢ocugu
varken, %36,6’smin c¢ocugu yoktur. Katihmeilarin %9,8’inin geliri 5000 TL
altindayken, %53,7’sinin geliri 6000-15000 TL arasinda, %24,4’lintin geliri 16000-
25000 TL arasida ve %8,5’inin geliri 26000 TL’den fazladur.

Tablo 1. Kisisel Bilgilere Iliskin Betimsel Analiz Sonuglart

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 45 54,9

Erkek 37 45,1

Ortalama Std. Sapma

Yas | 42,36 8,08
Egitim durumu Frekans Yiizde

Lise 8 9,8

Universite 37 45,1

Yiiksek lisans veya doktora 37 45,1
Medeni durum

Evli 49 59,8

Bekar 33 40,2
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Cocuk sahipligi
Var 52 63,4

Yok 30 36,6

Gelir durumu

5000 TL ve alt1 8 9,8
6000-15000 TL aras1 44 58,7
16000-25000 TL arast 20 24,4
26000 TL ve iizeri 7 8,5

3.4.5. Arastirmada Kullanilan Veri ve Toplama Aragclari

Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak anket kullanilmistir. Anket sorulart
aragtirmanin yazari tarafindan belirlenmig, bir soru formu olusturulmustur. Olugturulan
anket 4 bsliimden olugmaktadir. flk béliimde katilimeilarin kigisel bilgilerine yonelik ve
konut satin alimlara yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde satin
alman konutu iireten firmaya yonelik sorular yer almaktadir. Anketin igiincii
boliimiinde ise konut satin aliminda etkili olan faktérlere iliskin 7 adet 5°1i likert tipinde
soru bulunmaktadir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Son
olarak anketin dordiincii boliimiinde katilimcilarin marka bilinirligine verdikleri neme
yonelik 6 adet 5°1i likert tipinde soru bulunmaktadir (1= Kesinlikle katilmtyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum).

3.4.6. Arastirma Verilerinin Céziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmanm analizinde IBM SPSS 20 programi kullanilmistir. Analizde oncelikle
ankette sorulan her bir soruya yonelik betimsel bulgular verilmistir. Daha sonrasinda
marka bilinirligi ve konut satin aliminda etkili olan faktorler arasindaki iligkiler Pearson
korelasyon analizi yontemi ile incelenmistir. Son olarak katilimcilarm kigisel bilgileri
ile marka bilinirligi ve konut satin aliminda etkili olan faktdrler arasindaki iligkiler

bagimsiz drneklem t testi ve Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir.
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3.5. BULGULAR VE YORUMLAR

3.5.1 Bulgular

3.5.1.1 Konut Satin Alma Davramigina Yénelik Bulgular

Tablo 2. Katilimcilarm Konut Satin Alma Davranisina Iligkin Betimsel Analiz

Sonuglari
Frekans Yiizde

Daha énce konut satin aldimz m?

Evet 78 95.1

Hayir 4 4,9
Yakin gelecekte konut satin almayr planliyor musunuz?

Evet 32 39,0

Hayir 49 59,8
Hangi amacla konut satin aldimiz?

Oturum 51 62,2

Yatirim 31 37,8

Konut satin alma davranigina iliskin betimsel analiz sonuglari incelendiginde

katilimcilarin %95,1’inin daha dnce konut satin aldigi, %4,9’unun ise daha dnce konut

satin almadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %39’u yakin gelecekte konut satin almay1

planladiklarimi belirtirken, %59,8’1 yakin gelecekte konut satin almay1 planlamadiklarini

belirtmistir. Katilimeilarin %62,2’si oturum amagli konut satin aldiklarmi belirtirken,

%37,8’1 yatirim amagli konut satin aldiklarini belirtmistir.
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3.5.1.2. Satin Alinan Konutu Ureten Firmaya Yonelik Bulgular

Tablo 3. Satin Alinan Konutu Ureten Firmaya liskin Betimsel Analiz Sonuglar1 -

Frekans Yiizde
Satin aldigimz konutu iireten firmay: tanyor muydunuz?
Evet 58 70,7
Hayir 24 29,3
Satin aldifimiz konutu iireten firmanin tamtim ve reklamlarin
gordiiniiz mii?
Evet 74 90,2
Hayir 8 9,8
Konut alirken tamitim ve reklamlarda yer alan mesajlar dikkatinizi
cekti mi?
Evet 60 73,2
Hayir 20 244
Tamtim ve reklamlarda yer alan gorseller dikkatinizi ¢cekti mi?
Evet 67 81,7
Hayir 13 15,9
Satin aldigimz konutu iireten firmanin tamtim ofisini ziyaret ettiniz
mi?
Evet 71 86,6
Hayir 11 13,4
Satin alma siirecinizde firmamn tanitim ofisini kag kez ziyaret ettiniz?
1 kez 23 28,0
2 veya 3 kez 44 53,7
4 kez ve iizeri 7 8,5

Satin alma siirecinizde konutu iireten firmay: arastirdiniz om?
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Evet 56 68,3

Hayir 25 30,5

Satin aldigimiz konutu iireten firmay: arastirirken yakin ¢evrenize

sordunuz mu?
Evet 49 59,8

Hayir 33 40,2

Satin alma siirecinizde firmanin herhangi bir mecrada reklamim

gordiiniiz mii?
Evet 68 82,9

Hayir 14 17,1

Satin alian konutu iireten firmaya iligkin betimsel analiz sonuglar1 incelendiginde
katilimcilarin %70,7’sinin satin aldiklar1 konutu iireten firmay: tanidiklari, %29,3 iiniin
ise tanimadiklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %90,2’si satin aldiklar1 konutu
iireten firmanin tanitim ve reklamlarini gordiiklerini belirtirken, %9,8’i gérmediklerini
belirtmistir. Katilimcilarin %73,2’si konut alirken tanitim ve reklamlarda yer alan
mesajlarin  dikkatlerini ¢ektigini belirtirken, %24,4i dikkatlerini ¢ekmedigini
belirtmistir. Katilimcilarin  %81,7’si  tanitim ve reklamlarda yer alan gorseller
dikkatlerini c¢ektigini belirtirken, %15,9’u dikkatlerini g¢ekmedigini belirtmistir.
Katilimcilarm %86,6’s1 satin aldiklari konutu ireten firmanin tanitim ofisini ziyaret
ettiklerini belirtirken, %13,4’li ziyaret etmediklerini belirtmigtir. Katilimcilarin %281
satin alma siirecinde firmanin tanitim ofisini bir kez ziyaret ettiklerini, %53,7’si 2 veya
3 kez ziyaret ettiklerini, %8,5’i ise 4 veya daha fazla kez ziyaret ettiklerini belirtmigtir.
Katilimcilarm %68,3’ti satin alma siirecinde konutu tiireten firmayr arastirdigini,
%30,5°1 ise aragtirmadigim belirtmistir. Katilimeilarin %59,8°1 satin aldiklarnt konutu
iireten firmay1 aragtirirken yakin gevresine sordugunu belirtitken, %40,2’si yakin
cevresine danigmadigini belirtmistir. Katilimeilarin %82,9’u satin alma  siirecinde

firmanim reklamini gordiiklerini, %17,1°1 ise gormediklerini belirtmistir.
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3.5.1.3. Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorlere Yonelik Bulgular

Tablo 4. Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorlere Iliskin Betimsel Analiz Sonuglart

Std.
N Min Maks Ort.
Sapma

Satin aldigim konutu iireten firmanin
tanitim ofisinde yer alan materyaller ve

79 1,00 5,00 3,63 1,04
sunum (konutun maketi, katalog, vs.) karar
verme siirecimde etkili oldu.
Konut satin alimimda fiyat en 6nemli

82 1,00 5,00 3,15 1,19
faktordiir.
Konut satin alimimda firmanin sundugu
finansman olanaklar1 kararimda etkili 82 1,00 5,00 3,93 ,81
olmustur.
Konut satin alimimda konutun lokasyonu

81 1,00 5,00 3,42 1,18
kararimda etkili olmustur.
Konut satin alimimda konutun bulundugu
proje igerisindeki sosyal donanimlar 81 1,00 5,00 3,69 1,06
kararimda etkili olmustur.
Konut satin alimimda konutun mimari

81 1,00 5,00 3,84 91
planlar1 kararimda etkili olmusgtur.
Konut satin alimimda konutu iireten
firmanin bilinirligi kararimda etkili 82 1,00 5,00 3,93 ,94

olmusgtur.

Cronbach’s alpha: ,716

Katilimcilarin konut satin alimlarinda etkili olan faktorler incelendiginde, en ¢ok etkisi
olan faktorlerin, konutu iireten firmann bilinirligi (Ort: 3,93+0,94) ve firmanin sundugu
finansman olanaklarinim (Ort: 3,93+0,81) oldugu goriilmektedir. Bu faktorleri sirasiyla
konutun mimari planlart (Ort: 3,84+0,91), konutun bulundugu proje igerisindeki sosyal

donanimlar (Ort: 3,69+1,06), tanitim ofisinde yer alan materyaller ve sunum (Ort:
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3,63+1,04) ve konutun lokasyonu (Ort: 3,42+1,18) takip etmektedir. Konut satin
aliminda fiyatin en énemli faktér oldugu maddesine ise katilimcilarin kararsiz cevap

verdikleri gorilmistiir (Ort: 3,15+1,19).

Konut satin alimlarinda etkili olan faktdrlere yonelik sorulan sorulara iliskin
giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s alpha) ,716 olarak bulunmustur. Bu deger konut satin
alimlarinda etkili olan faktdrlere iliskin sorularin giivenilirliginin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
3.5.1.4. Marka Bilinirligine Yonelik Bulgular

Marka bilinirliginin iiretilen konutlarda alternatiflerine gore daha yiiksek fiyatta olmasi
halinde tercih edilebilirligini 6l¢gmeyi hedefleyen bu soruda bulgular Tablo 5’te yer
almaktadir.

Tablo 5. Marka Bilinirligine Iliskin Betimsel Analiz Sonuglar

Std.
N Min Maks Ort.
Sapma
Konut satin alimimda bilinirligi olan
firmanin trettigi konuta, bilinirligi
) 82 1,00 5,00 3,51 ,88

olmayan bir firmanin tirettigi konuttan
daha yiiksek iicret 6demeyi kabul ederim.
Bilinirligi olan firmalarin iirettigi
konutlarin yapilarmin giivenli olduguna 82 1,00 5,00 3,61 ,84
inanirim.
Bilinirligi olan firmalarin servis

82 1,00 5,00 3,55 ,83
garantisine inanirim.
Bilinirligi olan firmadan konut satin
almanin sosyal konumuma olumlu etkisi 82 1,00 5,00 2,84 1,19
oldugunu diisiintiriim.
Bilinirligi olan bir firmadan konut satin 82 1,00 5,00 3,12 1,16
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almanin yakin ¢evrem tarafindan daha

fazla onaylanacagimi diigiiniiriim.

Bilinirligi olan bir firmadan yapti§im satin
alimdan memnun kalmadigimda, bir

82 1,00 5,00 3,15 ,96
sonraki satin alimimi yine mutlaka

bilinirligi olan bagka bir firmadan yaparim.

Cronbach’s alpha: ,703

Firmalarmn marka bilinirligine iligkin elde edilen bulgular incelendiginde katilimeilarin
en ¢ok “Bilinirligi olan firmalarin iirettigi konutlarm yapilarmin givenli olduguna
inamirm.” maddesine katilim gdsterdigi bulunmugtur (Ort: 3,61+0,84). Bunu sirasiyla
“Bilinirligi olan firmalarin servis garantisine inanirim.” (Ort: 3,55+0,83) ve “Konut
satin alimimda bilinirligi olan firmann irettigi konuta, bilinirligi olmayan bir firmanin
iirettigi konuttan daha yiiksek iicret ddemeyi kabul ederim.” (Ort: 3,51+0,88) maddeleri
takip etmektedir. Katiimeilarn “Bilinirligi olan bir firmadan yaptigim satin alimdan
memnun kalmadigimda, bir sonraki satin alimimi yine mutlaka bilinirligi olan bagka bir
firmadan yaparim.”, (Ort: 3,15+0,96) “Bilinirligi olan bir firmadan konut satin almanin
yakin gevrem tarafindan daha fazla onaylanacagm diisiiniiriim.” (Ort: 3,12+1,16) ve
“Bilinirligi olan firmadan konut satin almanin sosyal konumuma olumlu etkisi oldugunu
diigiiniirim.” (Ort: 2,84+1,19) maddelerine yonelik kararsiz cevap verdikleri

goriilmektedir.

Marka bilinirligine iliskin sorulan sorulara iligkin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s
alpha) ,703 olarak bulunmugtur. Bu deger marka bilinirligine iliskin sorularin

giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.5.1.5. Marka Bilinirligi ile Konut Satin Alminda Etkili Olan Faktorler
Arasindaki Iligkilere Yonelik Bulgular

Tiiketiciler konut satin alim asamasinda ilgilendigi konut projesini ¢esitli kriterlerde

degerlendirmeye galismaktadirlar. Lokasyon, mimari 6zellikler, sosyal donanimlar, fiyat
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gibi faktorlerin marka bilinirligi olan bir firmanin iirettigi konutlar {izerinde

degerlendirmesinde nasil bir etkisi oldugu dl¢iilmeye ¢aligilmigtir.

Tablo 6. Marka Bilinirligi ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktdrler Arasindaki
lligkiye Yo6nelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka Bilinirligi

Tamtim ofisindeki materyaller ve r 085
sunum p 459

r .146

Fiyat
P 192
r .084
Finansman olanaklar1

p 455

r 222

Lokasyon
p 046
T 337
Proje icerisindeki sosyal donanimlar

P 002

r 192

Konutun mimari planlar .

p .086

r 614

Firmamnin bilinirligi
p 000

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda marka bilinirligi ile konut satin aliminda
etkili olan faktorlerden lokasyon, proje igerisindeki sosyal donanimlar ve firmanin
bilinirligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,22,
,337, ,614, p < ,05. Buna gore marka bilinirligi artifinda konut satin aliminda
lokasyona, proje igerisindeki sosyal donanimlara ve firmanin bilinirligine verilen 6nem

de artig gostermektedir.
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3.5.1.6 Kisisel Bilgiler ile Konut Satin Alminda Etkili Olan Faktorler Arasindaki
Mliskilere Yonelik Bulgular

Konut satin alim siirecinde firmalarin yaptig1 pazarlama ve iletigim aktiviteleri ile konut
projesinin kendine dzgii 6zelliklerinin degerlendirilmesinde kadin ve erkek cinsiyet
faktoriiniin bu degerlendirmeye etkisi olup olmadig: arastirilmak istenmistir. Tablo 7°de

sonuglar yer almaktadir.

Yas, egitim durumu, medeni durum, ¢ocuk sahipligi, gelir durumu gibi demografik
faktdrlerin konut satin alim davraniginda konut ile ilgili unsurlar: degerlendirmede etkisi

sirastyla 6lgiiliip devam eden tablolarda gosterilmigtir.

Yakin gelecekte konut satin alma diigiincesi olanlar ile olmayanlar ve konut satin alim
amacina yonelik “oturum” “yatirim” gibi tercihleri olanlarin iiriiniin kriterlerine yonelik

degerlendirmelerinde ayrigan bir fark olup olmadigi da tespit edilmeye ¢aligilmigtir.

Tablo 7. Cinsiyet ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktdrler Arasindaki Mliskiye
Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort. SS t P
Tamtim ofisindeki Kadn 45 3,64 98
,113 911
materyaller ve sunum Erkek 37 3,62 1,13
Kadin 45 3,16 1,22
Fiyat ' ,077 ,939
Erkek 37 3,14 1,16
Kadmn 45 3,84 ,90
Finansman olanaklari -1,012 315
Erkek 37 4,03 ,69
Kadin 45 3,44 1,20
Lokasyon ,209 ,835
Erkek 37 3,39 1,18
Kadin 45 3,84 95 1,469 ,146

Proje igerisindeki
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sosyal donanumlar Erkek 37 3,50 1,16

Konutun mimari Kadin 45 3,78 1,00
-,677 ,500
planlan Erkek 37 392 81
7 Kadin 45 393 96
Firmanin bilinirligi ,069 ,945
Erkek 37 3,92 ,92

Yapilan bagimsiz Srmeklem t testi sonucunda konut satin aliminda etkili olan faktorlerin
katilimeilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilk gostermedigi bulunmustur,

sirasiyla, t=,113,,077, -1,012, ,209, 1,469, -,677, ,069, p > ,05.

Tablo 8. Yag ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler Arasindaki Tigkiye

Yénelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglart

Yas
Tamtim ofisindeki materyaller ve r -036
sunum p ,7 53
r -,066
Fiyat
p ,555
r -,204
Finansman olanaklari
P ,065
r ,027
Lokasyon
p ,813
r ,148
Proje icerisindeki sosyal donanimlar
p ,186
r ,066
Konutun mimari planlari |
P ,556 ;
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r ,041
Firmanin bilinirligi
p ,715

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda konut satn aliminda etkili olan faktorler
ile katilimcilarin yaglar1 arasinda anlamli bir korelasyon bulunamamustir, sirasiyla, r = -

,036, -,066, -,204, ,027, ,148, ,066, ,041, p > ,05.

Tablo 9. Egitim Durumu ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler Arasidaki
Iliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitim
Ort. SS F P
durumu
Lise 8 3,38 1,51
Tanitim ofisindeki .
Universite 37 3,73 ,96 ,431 ,651

materyaller ve sunum
Lisansiistii 37 3,59 1,02

Lise 8 3,38 1,51
Fiyat Universite 37 3,16 1,17 ,203 ,816

Lisansiistii 37 3,08 1,16

Lise 8 3,63 1,41
Finansman olanaklar Universite 37 395 .81 ,615 ,543

Lisansiistii 37 3,97 ,64

Lise 8 3,88 1,55
Lokasyon Universite 37 3,41 1,09 ,687 ,506

Lisansiistii 37 3,33 1,20

Lise 8 4,25 ,71

Proje icerisindeki .
Universite 37 3,68 1,00 1,321 213
sosyal donammlar

Lisansiistii 37 3,58 1,16
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Lise 8 3,75 1,49

Konutun mimari

Universite 37 3,83 .85 ,052 ,949
planlari
Lisansiistii 37 3,86 ,86
Lise 8 3,50 1,69
Firmanin bilinirligi Universite 37 3,86 ,82 1,418 ,248

Lisansiistii 37 4,08 ,83

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda konut satin aliminda etkili olan faktrlerin
katilimcilarin eitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gdstermedigi bulunmustur,

sirasiyla, F(2, 78) = ,431, ,203, ,615, ,687, 1,321, ,052, 1,418, p > ,05.

Tablo 10. Medeni Durum ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler Arasindaki
fliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Medeni
Ort. SS t P
durum
Tamitim ofisindeki Evli 49 381 98
1,944 ,056
materyaller ve sunum Bekar 33 335 1,08
Evli 49 3,27 1,19
Fiyat 1,107 272
Bekar 33 2,97 1,19
Evli 49 3,96 ,84
Finansman olanaklari ,437 ,663
Bekar 33 3,88 ,78
Evli 49 3,69 1,06
Lokasyon 2,542 ,013
Bekar 33 3,03 1,26
Proje icerisindeki Evli 49 4,04 85
3,907 ,000
sosyal donammlar Bekar 33 3,18 1,13
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Konutun mimari Evli 49 392,90

915 ,363
planlar Bekar 33 3,73 94
Evli 49 420 ,64

Firmanin bilinirligi 3,470 ,001
Bekar 33 3,52 1,15

Yapilan bagimsiz Orneklem t testi sonucunda konut satin aliminda etkili olan
faktorlerden tanitim ofisindeki materyaller ve sunum, fiyat, finansman olanaklar1 ve
konutun mimari planlarmin katilimcilarin medeni durumlarma gére anlaml bir farklilik
gostermedigi bulunmustur, sirasiyla, t = ,056, ,272, ,663, ,363, p > ,05. Ote yandan
konut satin alimmda etkili olan faktdrlerden lokasyon, proje icerisindeki sosyal
donanimlar ve firmanm bilinirliginin katihimcilarin medeni durumlarina gére anlamli bir
farklilik gosterdigi bulunmustur, sirasiyla, t = 2,542, 3,907, 3,470, p < ,05. Buna gore
evli katilimeilarin konut satin aliminda lokasyona, proje igerisindeki sosyal donanimlara

ve firmanin bilinirli§ine bekar katilimcilardan daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

Tablo 11. Cocuk Sahipligi ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler Arasindaki
fliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Cocuk
N Ort. SS t P
sahipligi
Tamtim ofisindeki Var 50 3,68 1,06
,526 ,600
materyaller ve sunum Yok 29 355 1,02
Var 52 3,13 1,21
Fiyat -117 ,907
Yok 30 3,17 1,18
Var 52 3,79 ,96
Finansman olanaklart -2,528 ,014
Yok 30 4,17 ,38
Var 52 3,60 1,14
Lokasyon 1,825 ,072
Yok 29 3,10 1,21
Proje icerisindeki Var 52 4,06 85 4,384 ,000
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sosyal donanimlar Yok 29 3,03 1,09
Konutun mimari Var 51 396 .85
1,504 ,138
planlan Yok 30 3,63 1,00
Var 52 4,04 ,88
Firmanin bilinirligi 1,425 ,158
Yok 30 3,73 1,01

Yapilan bagimsiz omeklem t testi sonucunda konut satin aliminda etkili olan

faktorlerden tanitim ofisindeki materyaller ve sunum, fiyat, lokasyon, konutun mimari

planlar1 ve firmanm bilinirliginin katilimcilarm ¢ocuk sahibi olma durumlarma gore

anlaml1 bir farklihk gostermedigi bulunmustur, sirasiyla, t = ,526, -,117, 1,825, 1,504,

1,425, p > ,05. Ote yandan konut satm aliminda etkili olan faktdrlerden finansman

olanaklar1 ve proje igerisindeki sosyal donanimlarin katilimcilarin gocuk sahibi olma

durumlarma goére anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur, sirasiyla, t = -2,528,

4,384, p < ,05. Buna gore gocuk sahibi olmayan katilimcilarin konut satin aliminda

finansman olanaklarma daha fazla Onem verdigi goriiliirken, c¢ocuk sahibi olan

katilimeilarin konut satin aliminda proje igerisindeki sosyal donamimlara daha fazla

onem verdigi goriilmektedir.

Tablo 12. Gelir Durumu ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler Arasindaki

fliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Gelir durumu N Ort. SS t p

Tamtim ofisindeki <15000 TL 50 3,58 1,13

: -,814 ,456
materyaller ve sunum >15000 TL 26 3,77 .86
<15000 TL 52 337 1,21

Fiyat 2,534 ,013
>15000 TL 27 2,67 1,07

Finansman olanaklari <15000 TL 52 3,96 ,82 ,556 ,580
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>15000 TL 27 3,85 ,86
<15000 TL 52 3,48 1,24
Lokasyon ,603 ,548
>15000 TL 26 3,31 1,09
Proje ig:erisindeki <15000 TL 52 3,63 1,12
-,700 487
sosyal donamimlar >15000 TL 26 3,81 98
Konutun mimari <15000 TL 51 3,82 .97
‘ -472 ,639
planlar >15000 TL 27 393 78
<15000 TL 52 3,87 1,01
Firmanin bilinirligi -,604 ,548
>15000 TL 217 4,00 ,18

Yapilan bagimsiz Orneklem t testi sonucunda konut satin aliminda etkili olan

faktorlerden tanitim ofisindeki materyaller ve sunum, finansman olanaklari, lokasyon,

proje ierisindeki sosyal donanimlar, konutun mimari planlar1 ve firmanin bilinirliginin

katilimeilarm gelir durumlarma gore anlamh bir farklilik gostermedigi bulunmustur,

sirastyla, t = -,814, ,556, ,603, -,700, -,472, -,604, p > ,05. Ote yandan konut satin

aliminda etkili olan faktorlerden fiyatin katihimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir

farklilik gdsterdigi bulunmustur, t = 2,534, p < ,05. Buna gore geliri 15000 TL’den az

olan katilimcilarin konut satin alminda fiyata daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 13. Yakin Gelecekte Konut Satin Alma Planlar ile Konut Satin Aliminda Etkili

Olan Faktorler Arasmdaki fligkiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Yakin gelecekte konut
satin almay: planliyor N  Ort. SS t P
musunuz?
Tamtim ofisindeki Evet 3t 37493
,178 ,439
materyaller ve sunum Hayir 47 3,55 1,12
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Evet 32 3,00 1,22

Fiyat -,282 ,410
’ Hayir 49 3,22 1,18
Evet 32 400 88
Finansman olanaklari ,656 ,514
Hayir 49 3,88 ,78
Evet 32 3,56 1,22
Lokasyon 1,010 316
| Hayir 48 3,29 1,15
‘ Proje icerisindeki Evet 32 372 1,02
' ,213 ,832
sosyal donanimlar Hayir 48 3,67 1,10
Konutun mimari Evet 32 4,09 33
2,493 ,015
planlari Hayir 48 365 1,06
Evet 32 397 1,00
Firmanin bilinirligi ,327 , 744
Hayir 49 3,90 ,92

Yapilan bagimsiz Srneklem t testi sonucunda konut satin ahminda etkili olan
faktdrlerden tamtim ofisindeki materyaller ve sunum, fiyat, finansman olanaklar,
lokasyon, proje igerisindeki sosyal donanimlar ve firmanin bilinirliginin katilimcilarin
yakin gelecekte konut satin alma planlarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi
bulunmustur, sirasiyla, t = ,778, -,282, ,656, 1,010, ,213, ,327, p > ,05. Ote yandan
konut satm aliminda etkili olan faktdrlerden konutun mimari planlarimin katilimeilarin
yakm gelecekte konut satin alma planlarma gore anlamh bir farkhlik gosterdigi
bulunmustur, t = 2,493, p <,05. Buna gére yakin gelecekte konut satin almay1 planlayan
katilimeilarm konut satin aliminda konutun mimari planlarina daha fazla 6nem verdigi

goriilmektedir.
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Tablo 14. Konut Satin Alma Amaci ile Konut Satin Aliminda Etkili Olan Faktorler
Arasindaki fligkiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Konut satin
Ort. SS t p
alma amaci
Tanitim ofisindeki Oturum 49 3,63 1,03
-,003 ,998
materyaller ve sunum Yatirim 30 3,63 1,07
Oturum 51 3,00 1,17
Fiyat -1,441 ,154
Yatirim 31 3,39 1,20
Oturum 51 3,84 ,86
Finansman olanaklar: -1,199 ,234
Yatirim 31 4,06 73
Oturum 51 3,33 1,18
Lokasyon -,957 ,394
Yatirim 30 3,57 1,19
Proje icerisindeki Oturum 51 3,76 L1l
,813 ,419
sosyal donammlar Yatirim 30 357 97
Konutun mimari Oturum 50 3,78 93
-, 742 ,461
planlar Yatirim 31 394 .89
Oturum 51 3,96 1,00
Firmanin bilinirligi 417 ,677
Yatirim 31 3,87 ,85

Yapilan bagimsiz 6rmeklem t testi sonucunda konut satin aliminda etkili olan faktérlerin
katilimcilarin konut satin alma amaglarina gore anlamli bir farklihik gostermedigi

bulunmustur, sirasiyla, t =-,003, -1,441, -1,199, -,957, ,813, -,742, ,417, p > ,05.
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3.5.1.7. Kisisel Bilgiler ile Marka Bilinirligi Arasindaki Mliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 15. Cinsiyet ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasindaki Iliskiye Yonelik

Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Cinsiyet N Ort. SS t )
Marka bilinirligine Kadm 45 334 61
- ,158 450
verilen dnem Erkek 37 324 65

Yapilan bagimsiz orneklem t testi sonucunda marka bilinirlifine verilen &nemin
katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gdstermedigi bulunmustur, t =

758, p > ,05.

Tablo 16. Yas ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasindaki Iliskiye Yénelik

Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Yasg
r ,172

Marka bilinirligine verilen 6nem
p ,123

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda marka bilinirligine verilen 6nem ile

katilimcilarm yaglari arasinda anlamli bir korelasyon bulunamamistir, r = ,172, p > ,05.
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Tablo 17. Eitim Durumu ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasindaki Iliskiye
Yonelik Tek Yoénli Varyans Analizi Sonuglari

Egitim :
Ort. SS F P
durumu
Lise 8 3,15 ,83
Marka bilinirligine ..
Universite 37 3,27 54 424 ,656

verilen 6nem
Lisansiistii 37 3,26 ,67

Yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda marka bilinirligine verilen O6nemin
katilimeilarin egitim durumlarina gdre anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur,

F(2,79) = ,424,p>,05.

Tablo 18. Medeni Durum ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasindaki Iliskiye

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Medeni
Ort. SS t P
durum
Marka bilinirligine Evli 49 343 )53
o sk 2,522 ,014
verilen nem Bekar 33 3,09 ,70

Yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda marka bilinirligine verilen O6nemin
katilimcilarin medeni durumlarina gére anlamh bir farklilik gosterdigi bulunmustur, t =
2,522, p < ,05. Buna gore evli katilimcilarm marka bilinirligine bekar katilimcilardan

daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.
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Tablo 19. Cocuk Sahipligi ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasmdaki iliskiye

Y6nelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cocuk
N Ort, SS t p
sahipligi
Marka bilinirligine Var 52 338 38
1,628 ,108
verilen 6nem Yok 30 315 68

Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda marka bilinirligine verilen &nemin

katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarma gére anlamli bir farkliik géstermedigi

bulunmustur, t = 1,628, p > ,05.

Tablo 20. Gelir Durumu ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasindaki Iligkiye

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Gelir durumu N Ort. SS

Marka bilinirligine <15000TL 52 326  ,65

verilen 6nem >15000 TL 27 3,37 58

-,761 ,449

Yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda marka bilinirli§ine verilen Gnemin

katihmeilarin gelir durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermedigi bulunmustur, t =

-,761, p > ,05.

Tablo 21. Yakin Gelecekte Konut Satin Alma Planlari ile Marka Bilinirligine Verilen

Onem Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Yakin gelecekte konut
satin almay: planhyor =~ N  Ort. SS t ]
musunuz?
Marka bilinirligine Evet 32 32 39
o -,320 ,750
verilen énem Hayir 49 331 65

81



Yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda marka bilinirligine verilen dnemin
katihmeilarin yakin gelecekte konut satin alma planlarma gore anlamh bir farklilik

gostermedigi bulunmustur, t = -,320, p > ,05.

Tablo 22. Konut Satin Alma Amaci ile Marka Bilinirligine Verilen Onem Arasmdaki
fliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Konut satin
ort. SS t p
alma amaci
Marka bilinirligine Oturum 51 335 .63
= ,920 ,360
verilen 6nem Yatirim 3031 321 63

Yapilan bagimsiz orneklem t testi sonucunda marka bilinirli§ine verilen Snemin
katilimcilarin konut satin alma amaglarina gore anlamli bir farklihk gostermedigi

bulunmustur, sirasiyla, t =,920, p >,05.
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3.5.2. Yorumlar

Bu calismada son yillarda iiretilen ve nitelik olarak birbirleriyle esdeger konut
sitelerinde konut sahipleri arasinda amprik bir aragtirma yapilmis olup, elde edilen
bulgular incelendiginde katilimcilarm daha 6nce konut satin aldigi ve satin alman bu
konutlarin daha ¢ok oturum amagh satin alindifi goriilmektedir. Katilimcilarin genel
olarak satin aldiklar1 konutu iireten firmay1 tanidiklari, firmanimn tanitim ve reklamlarin
gordiikleri, bu tamitim ve reklamlarda yer alan mesajlarin ve gorsellerin dikkatlerini
cektigi goriilmektedir. Buradan firmanin taninirlik ve bilinirligin satin alma agisindan
onemli bir durum oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica pazarlama faaliyetleri olarak
tanitim ve reklamlardan etkilendikleri ve bu yiizden sektoriin pazarlama faaliyetlerine
onem vermesi gerektigi diigiiniilmektedir. Ayrica reklamlarda kullamilan mesajlarn
hedef kitleye erisim anlammda 6nemli bir rolii oldugu soylenebilir. Katilimcilar satin
alma siirecinde konutu iireten firmayi arastirdiklarini belirtirken, bu siiregte firmanin

reklamlarini gordiiklerini belirtmiglerdir.

Katilimeilarin biiyiik kisminin satin aldiklart konutu ireten firmanin tanitim- ofisini
ziyareti de yine satin alma kararinda etkili olmaktadir. Bu nedenle tanitim ofislerinin

hedef kitlenin algisina y6nelik dizayn edilmesi satin alim kararini etkileyebilecektir.

Satin alim esnasinda firmanm tanitim ofisinin firma vizyonunu ve projenin taahhiitlerini
etkin bir sekilde sunmasina olanak saglayacak sekilde dizayn edilmesi ve donatilmasi

Onemli olmaktadir.

Konut satin alimmda etkili olan faktérler incelendiginde konutu iireten firmanin
bilinirligi ve sundugu finansman olanaklar1 satin alimda en biiyiik etkenler olarak
goriilmektedir. Firmammn finansman olanaklari sunmasi, firma ile ilgili ekonomik

anlamda giiven unsuru da saglamaktadir.

Bunun yani sira katilimcilarin bilinirligi olan firmalarin iirettikleri konutlarin yapilarinin
giivenli olduguna inandiklari, bilinirligi olan firmalarin servis garantisine inandiklari ve
bilinirligi olan firmanin iirettigi konuta daha yiiksek iicret ddemeyi kabul edecekleri

tespit edilmistir. Marka bilinirligi ve konut satin aliminda etkili olan fakidrler
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incelendiginde ise marka bilinirligi arttifinda konut satin aliminda lokasyona, proje
icerisindeki sosyal donamimlara ve firmann bilinirli§ine verilen 6nemin de artis
gosterdigi tespit edilmigtir. Bu da miisteri tarafindaki bilinglenmeyi isaret etmektedir.
Bu yiizden bilingli miisteriyi etkileyecek argiimanlarla pazarlama faaliyetleri

yuritiilmelidir.

Elde edilen bulgular incelendiginde evli katilimcilarin konut satin aliminda lokasyona,
proje igerisindeki sosyal donanimlara ve firmanin bilinirligine bekér katilimcilardan
daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Bunun yam sira ¢ocuk sahibi olmayan
katihimcilarin konut satin alimmda finansman olanaklarina daha fazla 6nem verdigi
goriiliirken, cocuk sahibi olan katiimcilarn konut satin alimimda proje icerisindeki
sosyal donanimlara daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Ayrica geliri 15.000 TL’den
az olan katilmcilarm konut satm aliminda fiyata daha fazla Onem verdigi
goriilmektedir. Yakin gelecekte konut satin almay1 planlayan katilimeilarin konut satin
aliminda konutun mimari planlarina daha fazla énem verdigi bulunmustur. Son olarak
evli katilimcilarin marka bilinirligine bekar katilimcilardan daha fazla onem verdigi
goriilmektedir. Bu yiizden demografik faktorler Snemsenmeli hedef ve projeler

potansiyelin ihtiyacina gére uygun sekilde gelistirilmelidir.

BOLUM 4.

SONUC

Markalagma tiim sektorler igin dnemli olmaktadir. Tiirkiye’de gegtigimiz 90’11 yillarda
yaganan ekonomik kriz ve beraberinde getirdigi enflasyonist ortam ve yiiksek faiz
durumu 6zellikle konut sektdriinde onemli bir daralma yasatmistir. Ekonomik krizin
agilmasiyla beraber hiz kazanan ve gelisen konut sektorii i¢ pazarda oldugu kadar dig

pazarda da 6nemli bir biiyiime trendi yakalamigtir.

Sektdriin geligiminde 6nemli déniim noktalarindan biri de 1999 Marmara Depremi
olmugtur. Takvimler 17 Agustos 1999'u gosterdiginde Tiirkiye'yi sarsan deprem
felaketi, hafizalarda derin izler birakmigtir. Marmara'yr yerle bir eden biiyiik deprem,
konut iireticileri icin yeni bir donemin de habercisi olmustur. Yikintilarin ardindan

"deprem Oldiirmez kotii yapilmis binalar dldiiriir" tespitleri konut alicilarini artik daha
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giivenli yapilara ydneltmistir. Depremin ardi sira yapi denetim sirketlerinin faaliyete
gecmesi ve deprem yonetmeliginin giindeme gelmesi konut iireticileri igin bir yerde

markalagmanin da tetikleyicisi olmustur.

Konut sektdriine daha bilingli yaklagilmasina sebep olan bu gelismeler aym zamanda
tilketici nezdinde de kaliteli, gorsel estetik ozellikleri olan ve yasam konforunu
yiikseltecek konutlara giiven veren firmalardan sunulan konutlara sahip olma istegini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda rekabet ortami artmus, firmalar yeniden
yapilanmaya yonelmig ve kurumsal kimlik olugturmak ve markalagsmak ¢abasinda

olmuslardir.

Firmalar konut iiretimlerinde kalite seviyelerini yiikseltirken kurumsallasma ve
markalagma siireclerinde de yonetimsel agidan da  kendilerini gelistirmeye

yonelmislerdir.

Urettigi konutlarin pazardaki talebini siirekli kilmak ana amacinda olan firmalar, marka
bilinirligini saglayarak hedef kitlesini arttirmak, pazar paymn1 biiyiitmek ve saglayacagi

servis ve giivenilir hizmet ile bir prestij degeri olusturmak arzusundadrlar.

Hedeflerine ulasmak i¢in kurumsal yap1 eslifinde markalasma yoniinde hareket eden
firmalar biiyiik avantaj elde ederler. Konut sektorii igin markalagma siireci, iirtinlerinin
niteliklerini, pazarlama ve iletisim agisindan bakis acilarini, kurumsal firma kiiltiirlerini
ve bu baglamda disaridan aldiklari profesyonel destegi kapsar. Ancak Tirk konut
piyasasina baktigimizda piyasanin  ¢ogunlugunu bireysel c¢abalarla kurulan
profesyonellikten uzak firmalar olusturur. Bu firmalari yonetenler maagl profesyonel
yoneticiler degil ¢ogunlukla alayll olarak nitelendirilebilecek ortaklardan biri
olmaktadir. Boyle orgiitlenmelerde de kurumsallagsma zorluklar igerir. Ayrica firmalar
tarafindan gergeklestirilen her projenin kendi Ozelinde farkhiliklar igermesi, farkl
yerlerde gergeklestirilmesi ve dolaystyla gevresel faktorlerinin farklilagmasi da bazi
uygulamalar1 standardize etmeyi engelleyen unsurlardir. Firmalarin kurumsallagarak
nitelikli yoneticilere yonelmesi insan kaynag niteligini yiikseltmesi risk unsurlarini da
dogru yonetmelerine olanak saglayacaktir. Profesyonel yonetime ve dolayst ile nitelikli
yoneticilere yonelmedikleri durumda ingaat projelerinde bagarisiz gidebilecek ¢ok fazla
sey vardir. Konut sektdriindeki iist diizey yoneticiler teknolojik gelismeleri takip
etmekte ve bunlar1 firma biinyesinde uygulamaktadirlar. Ancak bu asamada gz ardi
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edilen yetersizlikler ve bilhassa insan faktorii nitelifindeki bogluklar hedeflere

ulagilmasini engellemektedir.

Konut sektdriindeki projelerde ve genel firma igleyisinde sektor iginden ingaatgi olarak
yetismis birgok meslek erbabi kisi ve firmalar yer almaktadir. Bunlarm koordinasyonu
icin etkin ve saglam bir iletisim kurulmasi elzemdir. Bunun i¢in de profesyonllere

ihtiya¢ bulunmaktadir.

Iletisim konusu firmayla muhatap olan herkesin kafasinda kurumsal bir izlenim
birakmak acisindan da biiyiik énem tagimaktadir. Projelerin kendilerine dzgii yapilari,
farkli miktar ve niteliklerde makine, igglicii, finansman gibi ihtiyaglart dogurmalar
planlamanin 6neminin altim ¢izer. Planlamalarn en iyi sekilde ve yiiksek verimle
yapilmast sektorde bir marka olarak kabul' edilmek i¢in biiyilk onem tasimaktadir.
Kurumsal marka olusturulmasi i¢in firmanin yapisal ve stratejik agidan bir biitiinlik
icerisinde faaliyet gdstermeleri esastir. Ayrica kurumun olusturdugu marka bilingli
olarak belli bir noktaya yerlestirilmeli ve orada tutulmasina dzen gosterilmelidir. Son on
yilda farklilasan miigteri istekleri sonucu tiiketiciler artik hesapli, 6zgiin ve belli bir
kalitede bir iiriin talep etmenin yaninda belli bir marka ad1 bilmek ve etkin bir iletisim
de talep etmektedirler. Bu da firmalar agisimndan pazarlama, kurumsallasma ve
markalagsmanin artik neredeyse olmazsa olmaz bir konuma gelmesini saglamstir. Biitiin
bunlar 15181nda konut sektériinde faaliyet gosteren firmalarin biiyiime ve markalagmaya
yonelmeleri gerekliligi ortaya ¢ikar; bu yapilirken bilimsel ¢aligmalar dikkate
alinmalidir ve literatirde ortaya koyulan Onemli kriterlere Ozen ve dikkat

gosterilmelidir.

Bu yiizden konut satin almmasinda tiiketicilerin takip edilmesi ve egilimlerinin
olciilmesi dnemlidir. Ayrica firma i¢in markalagmanin saglanmasi ve giiven kazanilmas:
adma cesitli pazarlama faaliyetleri yapilmasina devam edilmelidir. Calismamiz daha
cok yiiksek gelir diizeyindeki tiiketicileri kapsamistir. Sonraki aragtirmalarda benzer
calismanin diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilere uygulandiginda fark olup olmadigi ya

da sehir niifus oranlarma gore degisim olup olmadig: gibi konular ele almabilir.
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